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RESUMEN

Analizar el comportamiento de compras de los consumidores juega un papel
clave en el desarrollo estrategias de comunicacion entre los proveedores en linea y
sus clientes; la presente investigacion tiene como proposito proponer un modelo de
gestion de ventas basado entre el comportamiento de los consumidores en las

compras online y la inteligencia artificial en la ciudad de Ilo, 2022.

En referencia a la metodologia utilizada en la presente investigacién fue de
nivel basico, de disefio correlacional no experimental. El estudio conté con una
muestra estratificada de 667 personas del puerto de llo. Se utiliz6 como técnica la
encuesta elaborando un cuestionario y una lista de cotejo que sirvieron como
instrumentos para medir la relacion entre el comportamiento de los consumidores

online y la inteligencia artificial.

Luego de aplicar las técnicas correspondientes, los resultados obtenidos
permitieron confirmar las hipotesis planteadas en relacion a las variables en

estudios.

Palabras claves: comportamiento online, inteligencia artificial, tecnologias

de informacidn, dispositivos electronicos.



ABSTRACT

Analyzing consumer purchasing behavior plays a key role in developing
communication strategies between online providers and their customers; The
purpose of this research is to propose a sales management model based on the
behavior of consumers in online purchases and artificial intelligence in the city of
llo, 2022.

In reference to the methodology used in the present investigation, it was
basic level, non-experimental correlational design. The study had a stratified
sample of 667 people from the port of llo. The survey was used as a technique,
elaborating a questionnaire and a checklist that served as instruments to measure
the relationship between the behavior of online consumers and artificial

intelligence.

After applying the corresponding techniques, the results obtained confirmed

the hypotheses raised in relation to the variables under study.

Keywords: online behavior, artificial intelligence, information technologies,

electronic devices.



ABSTRATO

A anélise do comportamento de compra do consumidor desempenha um
papel fundamental no desenvolvimento de estratégias de comunicacdo entre
provedores online e seus clientes; O objetivo desta pesquisa € propor um modelo
de gestdo de vendas baseado no comportamento dos consumidores em compras

online e inteligéncia artificial na cidade de llo, 2022.

Em referéncia a metodologia utilizada na presente investigacdo, foi o
delineamento correlacional ndo experimental de nivel basico. O estudo teve uma
amostra estratificada de 667 pessoas do porto de Ilo. Utilizou-se como técnica a
pesquisa, elaborando um questionario e um checklist que serviram como
instrumentos para mensurar a relacdo entre o comportamento dos consumidores

online e a inteligéncia artificial.

Apdls a aplicacdo das tecnicas correspondentes, os resultados obtidos

permitiram confirmar as hipdteses levantadas em relacao as variaveis em estudo.

Palavras-chave: comportamento online, inteligéncia artificial, tecnologias

da informacao, dispositivos eletrénicos.



INTRODUCCION

El comportamiento del consumidor en las compras online ha experimentado
una transformacion significativa en los ultimos afios, impulsada por factores
tecnoldgicos, sociales y econdmicos. Este cambio se ha visto especialmente
acelerado por circunstancias como la pandemia de COVID-19, que ha llevado a un
incremento notable uso de la herramienta Internet y la adopcién del comercio digital
a nivel global. Frente al escenario descrito el comportamiento del consumidor
destaca una serie de hechos desde surgimiento de la necesidad hasta la satisfaccion:
analiza, investiga, selecciona y compra un producto o servicio a través de
dispositivos computacionales, dicho procedimiento esta afecto al comportamiento
del consumidor; la comprension de este comportamiento es crucial hoy en dia para
las empresas que buscan optimizar sus estrategias de ventas en linea y mejorar la
experiencia del consumidor, considerando el crecimiento masivo hacia la
conectividad digital mediante el uso de dispositivos electrénicos en la ciudad de llo
que se convierten en un laboratorio virtual ideal para analizar las preferencias,
actitudes y motivaciones de los consumidores en su interaccion con las plataformas
digitales.

Por otro lado, la inteligencia artificial (IA) ha tenido un impacto
significativo en el mundo de los negocios en los Gltimos afios con un impacto
exponencial (Chen et al., 2022), basado en la légica de imitar el comportamiento
humano, toma de decisiones, mejorando las experiencias de los consumidores en
los procesos empresariales e innovando el desarrollo del mismo, con nuevos
modelos de negocios y ventajas competitivas (Perifanis y Kitsios, 2023).

Conocer el comportamiento de los consumidores en las compras online es
amplio y complejo, pero también debemos considerar que tenemos a disposicion
herramientas tecnoldgicas como la inteligencia artificial que pueden aportar a
aprender de dichos comportamientos a fin de predecirlos. El objetivo de la presente
investigacion es determinar el nivel de relacion del comportamiento de los
consumidores en las compras online y la Inteligencia artificial en la ciudad de llo.
Como vemos el escenario es significativo dentro del comercio digital considerando

el objetivo de la investigacion, por ello la presente investigacion desarrolla una



revision de los antecedes a fin de analizar el comportamiento del consumidor y los
algoritmos de aprendizaje automatico en la inteligencia artificial a fin de lograr el
objetivo de la investigacion.

Con dicho propdsito describimos de forma general el contenido de la
presente tesis; iniciamos primeramente con el problema, en donde se determina el
planteamiento, formulacién del problema, luego el objetivo de la presente
investigacion; en la segunda parte viene el marco teérico, donde involucra los
hallazgos o antecedentes de la investigacion, las base tedrica y definiciones de
conceptos de la investigacion; luego en el tercer capitulo se detalla el marco
metodoldgico, con la determinacion de la hipotesis, operacionalizacion de las
variables, explicacion del tipo, nivel, disefio de investigacion, juntamente con el
ambito y temporalizacion de la presente tesis, asimismo se determina la poblacion,
muestra y el procedimiento de técnicas e instrumentos; en el cuarto capitulo se
describe de los resultados obtenidos, los cuales se agruparon por dimensiones
ambas variables, permitiendo realizar el contraste de la hipotesis, para luego
culminar con la discusion de los resultados; asimismo se desarrollaron las

conclusiones y recomendaciones alineadas con el objetivo de la investigacion.



CAPITULO I: EL PROBLEMA
1.1. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

La necesidad de adquirir productos evidencia la razon de tomar una decision
de compra, en Turienzo (2016) cita a Abraham Maslow quien destaca la
jerarquia de las necesidades humanas en su libro “Motivacion y Personalidad”
editada en 1954, desde un orden secuencial, comenzando del nivel méas basico
de la supervivencia fisica motivadora de nuestro comportamiento y asi
ascendiendo al resto de los niveles a fin de completar y llegar a la felicidad;
Pefia-Garcia et al. (2020) describe dicha necesidad de la satisfaccion, en donde
el nivel 1 esta basado en la necesidad fisioldgica de sobrevivencia, el nivel 2
enmarca la necesidad en la seguridad fisica y econdmica, nivel 3, se refiere a
la integracion social, nivel 4, basado en la necesidad de ser apreciado y
valorado y el nivel 5 enfocado a la autorrealizacion y el reconocimiento del

entorno que lo rodea.

Realizar transacciones con la finalidad de satisfacer necesidades a los
consumidores es algo que se ha realizado desde hace mucho tiempo, Casares
Ripol (2021) revela aspectos importantes desde la antigiiedad con los sumerios,
de 6000 hasta 2500 a.C. con actividades de mercadeos; los Hititas alrededor
de 2000 a.C., con los trueques; el imperio babilonico con el reinado de
Nabucodonosor de 625 hasta 539 a.C. realizan acuerdos comerciales y
negocios significativos con Asiria y Persia; asimismo el comercio
internacional nace en la ciudad de Urk, Baja Mesopotamia en el afio 2000
a.C. con el patriarca Abraham, quienes lograron acuerdos y ventas con Iran,
Pakistan, India, Egipto y Libano; asi continua con Egipto en el siglo XV a,C;
los Fenicios en el siglo VIII 'y VII a.C., y continua evolucionando hasta el dia
de hoy las operaciones de compras y ventas, obviamente considerando los
elementos de oferta, demanda y precio permitiendo al producto estar a

disposicién en el momento y sitio que requiere el consumidor.

El consumo es la busqueda de la satisfaccion basado en la identificacion del

producto, la determinacién en su forma de adquirirlo y posteriormente



utilizarlo (Pérez-Vargas et al., 2017), asimismo los comportamientos estan
basados en la racionalidad del consumidor, debido a que sabe el motivo de la
compray por qué lo hace; el 80% de las compras tienen un carécter impulsivo,
de necesidad y sentir alivio segin (Melisa et al., 2016). Podemos notar hasta
aqui que el comportamiento de los mercados lo han determinado los
consumidores a través de las necesidades, a su vez han confirmado el desarrollo
diferentes niveles de satisfaccion al realizar dichas operaciones comerciales.
Adicionalmente, afirmar conocer el comportamiento ante una determinada
circunstancia del ser humano es faltar a la verdad, el cual resultaria ser poco
sensato (Alonso Rivas y Grande Esteban, 2013), o explicar la conducta de
cémo va adquirir un determinado producto solo ratifica su complejidad
(Arenas-Gaitan et al., 2019); incluso las empresas que ofertan productos tienen
dificultades para entender a sus clientes (Xhema, 2019), durante la etapa de
compra, el consumidor recurre a un asesoramiento previo de un experto
conocedor del producto, motivando a la adquisicion de mayor informaciéon del
producto el cual se denomina aprendizaje cognitivo que motivara a adquirir o
comprar el producto deseado (Quezada et al., 2020), vemos hasta aqui que el
comportamiento se va definiendo en la medida de como la informacion del
producto logra satisfacer una necesidad, permitiendo tomar una decision
adecuada; este tipo de dinamicas de comportamientos del consumidor permite
analizar personas y grupos de personas que se desenvuelven en dicho proceso,
permitiendo asi desarrollar estrategias necesarias para consolidar el éxito de

ventas. (Rajagopal, 2020).

Rabontu y Boncea (2007) destaca en el comportamiento del consumidor la
participacion de dos variables: las endogenas representadas por los atributos
personales dedicados a la satisfaccion de la necesidad, percepcion y el
aprendizaje cognitivo; la otra variable refiere a la exdgena que involucra
factores ambientales en donde se desenvuelve el consumidor, los factores
sociodemograficos relacionados con atributos en precios del producto, costo
del servicio, influencias y relaciones de grupos sociales, medios de

comunicacion e influencers. Adicionalmente, un aspecto importante en el



comportamiento de los consumidores se centra en los valores adquiridos que
también influyen en las aspiraciones del individuo y las sociedades, motivando
acciones futuras basadas en hechos que son justificadas por conductas pasadas,
sin olvidar que dichos valores determinan el perfil importante en el desarrollo
de socializacion (Wrightsman y Scott, 1991). También es importante destacar
y comprender los factores que influyen y motivan a tomar una decision, por
ello Alonso Rivas y Grande Esteban (2013), han determinado tres aspectos
interesantes a considerar: a) estudio de las conductas de los consumidores ante
la necesidad del bien o servicio, b) la frecuencia de consumo en funcion del
tiempo y lugar y ¢) comprender, explicar y predecir acciones de consumo del

bien o servicio.

Por otro lado, la crisis pandémica ha motivado cambios en el
comportamiento del consumidor de manera cautelosa debido a las
fluctuaciones economicas de crisis en los consumidores, los mismos que
motivaron a realizar compras a fin de maximizar el nivel de beneficio y
protegerse financieramente (Cici Karaboga y Bilginer Ozsaatc1, 2021); cabe
resaltar que dichos comportamientos tuvieron efectos estresantes en las
tendencias de las compras compulsivas especialmente en personas con pocos
recursos econémicos (Maraz y Yi, 2022), y que a fin de contrarrestar o
minimizar riesgos de contagios, los consumidores optaron por una mayor
participacion digital en las compras y ventas mediante el uso de dispositivos

y/o herramientas tecnologias digitales (Jiang y Stylos, 2021).

La influencia de las tecnologias de comunicacién durante etapas de
cuarentena pandémica ha cambiado nuestra manera de vivir; las nuevas
tecnologias se han empoderado y vienen transformando los procesos de las
actividades humanas que involucran l6gicamente a las empresas que
comercializan productos y/o servicios; queda claro que internet hace mas
interactivo dichos servicios de informacion a través de los diferentes
dispositivos informaticos juntos con las aplicaciones y/o herramientas; las

innovaciones cada vez son mas revolucionarias y contundentes que ayudan a



tomar mejores decisiones en un mercado tan competitivo. Segun, CEPAL
(2020) el aporte de la ciencia, tecnologia e innovacion en los diferentes
escenarios ha sido clave para enfrentar diferentes desafios; por ejemplo Internet
es una herramienta vital hoy en dia, la mayoria por no decir en su totalidad de
las empresas estan integradas a dicho servicio informativo; el impacto de
Internet ha generado cambios en el comportamiento de los consumidores,
debido a la eficiencia de la informacion en las transacciones de compra y venta
de productos en linea; existen segmentos de consumidores que optan por este
medio para realizar dichas operaciones virtuales para adquirir la diversidad de
productos segun sus necesidades a satisfacer (Bonilla-Jurado et al., 2021);
asimismo se ha notado cambios masivos de habito hacia las operaciones
digitales mediante el uso de dispositivos moviles y su diversidad de opciones
de compra que permiten desarrollar accesos mas sencillos hacia mercados mas

diversos y amplios (Aryani et al., 2021).

Segun, INEI (2021) en su informe técnico “Estadisticas de las Tecnologias
de Informacion y Comunicacion en los Hogares” ha manifestado datos
importantes respecto a la conexion a Internet en hogares, siendo del 55.3 %
para el afio 2021, en 2020 fue 45.7% vy el afio 2019 fue 39.1%, respecto a la
telefonia mavil con acceso a internet fue el 64.6% el 2021, 64.6% el 2020 y
48.1% el afio 2019, las cifran muestran un incremento importante en el uso
eficiente del manejo de la informacion mediante el uso de TICs con acceso a
internet; asimismo en tiempos de pandemia en Peru los consumidores han
experimentado nuevas practicas digitales para realizar compras por internet,
por ejemplo el afio 2020 fue de 6,000 millones de ddlares, en el 2019 se realiz
ventas de 4,000 millones de dolares en lo que refiere a los medios de pago mas
utilizados en comercio electrénico, significando que los pagos en linea
incrementaron del 12.5% a 35% cabe recalcar que aun el 82% continda con el
uso del pago en efectivo (CAPECE, 2021), pero ratificando el incremento del
uso medios digitales en dichas operaciones, a nivel internacional segun (OrUs,

2022), el afio 2020 cerca del 90% de la poblacion mundial realiz6 compras por



internet, dando constancia del fortalecimiento del escenario digital como medio

para realizar operaciones comerciales.

Adicionalmente el siglo XXI ha propuesto a la inteligencia artificial como
la revolucion tecnoldgica mas importante para el ser humano y que ha
impactado a los negocios en diferentes aspectos (Ullal et al., 2020); es decir se
ha convertido en una tecnologia disruptiva que esté transformando los procesos
en las empresas (Jain, 2023); algo resaltante que debemos manifestar es que
estamos viviendo la cuarta revolucion industrial, en donde la digitalizacion de
procesos integra herramientas tecnologias, software con algoritmos
inteligentes y sensores, los mismos que estaran en el ciberespacio (internet) y
de manera virtualizada (Porcelli, 2021), creando valor comercial (Enholm
et al., 2022) y generando en las empresas una ventaja competitiva (Hoffman
et al., 2022). La inteligencia artificial (I1A) tiene un impacto significativo en el
mundo de los negocios y su crecimiento es ineludible para el futuro (Chen
et al., 2022). Podemos mencionar algunas consideraciones significativas que
han afectado a las empresas, basado en la Idgica de imitar el comportamiento
humano: toma de decisiones, mejoras de experiencia con los clientes,
optimizacion y transformacion de procesos empresariales e innovando el
desarrollo del mismo, todo ello basado en el analisis, aprendizaje y resolucion

de problemas (Perifanis y Kitsios, 2023).

El auge del comercio electronico ha experimentado un crecimiento
significativo en todo el mundo, y la ciudad de Ilo no es la excepcion, segun
cifras de INEI y CEPAL mencionadas anteriormente, ello ha transformado el
comportamiento de los consumidores en las compras online, por otro lado la
inteligencia artificial basado en el aprendizaje automatico (machine learning)
generan grandes oportunidades en la aplicacion de modelos inteligentes que
pueden ayudar en la transformacion de las operaciones relacionadas con el
consumidor; por ello ante la inexistencia de investigaciones basadas en el
comportamiento del consumidor en las compras online en la ciudad de llo y el

rol de la inteligencia artificial basado en algoritmos inteligentes motiva el



1.2.

desarrollo del presente trabajo de investigacion a fin de determinar como la
inteligencia artificial influye en el comportamiento del consumidor en las
compras online en la ciudad de Ilo departamento de Moquegua y como las
tecnologias disruptivas inteligentes pueden ayudar a conocer dicho
comportamiento, para ello se debera implementar estrategias y técnicas

basadas en el aprendizaje automatico en la inteligencia artificial.

FORMULACION DEL PROBLEMA
1.2.1. Problema principal

¢De qué manera la inteligencia artificial influye en el comportamiento del

consumidor en las compras online en la ciudad de llo en 20227
1.2.2. Problemas secundarios

— ¢Cbmo afecta la inteligencia artificial la percepcion de facilidad de uso
percibido en las plataformas de compras online por parte de los
consumidores en la ciudad de llo en 2022?

— ¢De queé manera la inteligencia artificial influye en las variables externas
del comportamiento del consumidor en las compras online en la ciudad de
llo en 20227

— ¢Cbémo impacta la inteligencia artificial en la utilidad percibida de las
plataformas de compras online por los consumidores en la ciudad de llo en
20227

— ¢Cdémo influye la inteligencia artificial en la actitud de los consumidores
hacia el uso de plataformas de compras online en la ciudad de Ilo en 2022?

— ¢De qué manera la inteligencia artificial afecta la intencion de uso de las
plataformas de compras online por parte de los consumidores en la ciudad
de llo en 20227

— ¢Cbmo influye la inteligencia artificial en el uso real del sistema de las
plataformas de compras online por parte de los consumidores en la ciudad
de llo en 20227



1.3. JUSTIFICACION DE LA INVESTIGACION

Segun (INEI, 2021), en el Pert segun el historico de los hogares con acceso
a internet el 39.1% tuvo en el afio 2019, el 45.7% en 2020 y 55.3% en 2021 y
en referencia a dispositivos méviles conectados a internet el afio 2019 contaba
el 48.1%, el 64.6% en 2020 y 64.6% en el afio 2021, no cabe duda que el
crecimiento y el escenario esta en automatico a la ascendencia de cada dia se
ird incrementando el uso de los diferentes dispositivos con conexion a internet,
también CAPECE (2021) menciona que la pandemia del COVID 19, ha
generado en los consumidores nuevas practicas digitales para realizar compras
por internet, cuantitativamente el afio 2019 se report6 ventas de 4,000 millones
de dolares, el 2020 fue 6,000 millones de dolares, que representa en 300% en
envios por ecommerce y el 400% el nimero de empresas nuevas ingresando al
ecommerce, adicionalmente menciona a los medios de pagos en linea subieron
del 12.5% a 35%.

Un aspecto importante que debemos mencionar referente a la inversion en
inteligencia artificial en el Perd no existe politicas tecnologias sobre
inteligencia artificial que motiven a desarrollar transformaciones digitales en
las empresas nacionales (Armas Morales, 2021). Pero existe una gran
oportunidad en su implementacion de la inteligencia artificial puede ayudar

mucho en la productividad de la economia en Peru (Albrieu et al., 2018).

Como se ha descrito el comportamiento del consumidor en las compras
online ha experimentado un crecimiento significativo en los ultimos afios; el
avance de la tecnologia y la adopcion generalizada de internet, ha masificado
realizar compras a través de plataformas digitales. En ese contexto, la
inteligencia artificial (IA) ha surgido como una herramienta clave para mejorar
la experiencia de compra en linea y personalizar las ofertas segun las

preferencias individuales de los consumidores.



La ciudad de llo, departamento de Moquegua, se encuentra inmersa en este

contexto de crecimiento del comercio digital y las aplicaciones diversas

existentes en la 1A. Sin embargo, a pesar de esta tendencia, existe una falta de

estudios especificos que aborden el comportamiento del consumidor en las

compras online y la inteligencia artificial en esta ciudad.

Por tanto, el presente estudio tiene como objetivo determinar el nivel de

relacion del comportamiento de los consumidores en las compras online y la

Inteligencia artificial en la ciudad de Ilo, y examinando el comportamiento de

los algoritmos de aprendizaje automatico en la inteligencia artificial en este

proceso. La justificacion para llevar a cabo esta investigacion se basa en los

siguientes puntos:

Actualmente, existe una escasez de estudios especificos que aborden el
comportamiento del consumidor en las compras online en la ciudad de llo.
Esta investigacion contribuira a llenar ese vacio y proporcionar
conocimientos relevantes y actualizados sobre como los consumidores de
Ilo se comportan al realizar compras en linea.

La importancia practica del comercio electronico y la aplicacion de la
inteligencia artificial en las compras en linea estan en constante crecimiento
en todo el mundo. Comprender el comportamiento del consumidor y la
influencia de la 1A en este contexto es crucial para los comercios, empresas
y los profesionales del campo de las innovaciones tecnoldgicas de la ciudad
de llo. Los resultados de este estudio podran ser utilizados para desarrollar
estrategias efectivas de marketing y mejora de la experiencia del
consumidor en el &mbito digital.

Al centrarse especificamente en la ciudad de Cali, este estudio
proporcionard informacién relevante para los actores locales, como
empresas, emprendedores y autoridades gubernamentales. Los resultados
podran servir como base para la toma de decisiones informadas y la
implementacion de politicas que impulsen el desarrollo del comercio

electronico y la aplicacion de la inteligencia artificial en la ciudad.



1.4.

El comercio electronico y la IA tienen el potencial de impulsar el
crecimiento econémico y mejorar la calidad de vida de los ciudadanos. Este
estudio permitira identificar oportunidades y desafios en la adopcion de
estas tecnologias en la ciudad de Ilo, fomentando el desarrollo de nuevos
modelos de negocios, la generacion de empleo y la mejora de la eficiencia

en las transacciones comerciales.

En conclusidn, este estudio sobre el comportamiento del consumidor en las

compras online y la inteligencia artificial en la ciudad Ilo, se justifica debido a

la falta de investigacion especifica en este tema, la importancia practica de

comprender y mejorar la experiencia de compra en linea, la relevancia local de

los resultados y el potencial impacto socioecondémico que puede generar.

OBJETIVOS

1.4.1. Objetivo general

Determinar como la inteligencia artificial influye en el comportamiento del

consumidor en las compras online en la ciudad de Ilo en 2022.

1.4.2. Objetivos especificos

Analizar como la inteligencia artificial influye en la percepcién de facilidad
de uso percibido en las plataformas de compras online por parte de los
consumidores en la ciudad de llo en 2022.

Examinar de qué manera la inteligencia artificial influye en las variables
externas del comportamiento del consumidor en las compras online en la
ciudad de llo en 2022,

Evaluar cémo la inteligencia artificial impacta en la utilidad percibida de
las plataformas de compras online por los consumidores en la ciudad de Ilo
en 2022.



Determinar como influye la inteligencia artificial en la actitud de los
consumidores hacia el uso de plataformas de compras online en la ciudad
de llo en 2022.

Determinar de qué manera la inteligencia artificial afecta la intencion de
uso de las plataformas de compras online por parte de los consumidores en
la ciudad de Ilo en 2022.

Evaluar como la inteligencia artificial influye en el uso real del sistema de
las plataformas de compras online por parte de los consumidores en la
ciudad de llo en 2022.



CAPITULO II: MARCO TEORICO

2.1. ANTECEDENTES DE LA INVESTIGACION

2.1.1. Antecedentes internacionales

a)

b)

En la investigacion “Andlisis del comportamiento del consumidor y
prediccion de compradores repetidos para el comercio electréonico” de la
Universidad de Gottingen de Alemania, se realiza un diagndstico del
comportamiento de los consumidores partiendo del uso de diferentes
plataformas de manera integral y encontrar caracteristicas del problema de
la prediccion de los compradores repetitivos en el comercio electrénico,
para ello examinaron comportamientos en diferentes plataformas en
funcion de un importante operador de telecomunicaciones, en donde
hicieron observaciones interesantes como las diferencias culturas de los
usuarios, en donde el 60% eran leales a los sitios web favoritos cuya toma
de decision fue rapida para adquirir productos en linea, asimismo se
menciona que las personas de areas residenciales facilitan a realizar sus
actividades de compras y las realizan durante el horario no laborable,
mientras tanto las personas con el nivel socioeconémico medio navegan y
realizan compras en plataformas de comercio electrénico, las personas con
nivel socioeconomico alto y bajo facilitan sus compras en linea
directamente. Se hizo estudios de comportamientos de compras diarias y
de periodicidad, combinandose con la informacion demografica a fin de
determinar compras potenciales; Para ello se utiliz6 métodos populares de
aprendizaje automatico a fin de predecir las actividades de compras futuras
en un determinado tiempo especifico, logrando una efectividad del 69.7%
(Zhao, 2019).

Asimismo, en la tesis de investigacion denominada “De la intencion de
compra al comportamiento de compra, intencion de compra y otras
medidas como predictores de compra de alimentos”, de la Universidad de
Helsinki, departamento de economia y gestién, basada en las diferentes

medidas de la investigacion sensorial, especialmente en la intencion de



compra, en la prediccion de compra de alimentos, cuyo objetivo fue
examinar la capacidad de la intencién de compra, para predecir compra de
alimentos en base a la cantidad de informacion del producto; el argumento
central de la investigacion se basa en los factores relacionados con el
consumidor: precepcion, uso previo, emociones, habitos y creencias,
respecto al producto se consideraron las expectativas, tipo de producto y
calidad sensorial como factores internos, y la marca y el disefio del
empaque como factores externos, finalmente el comportamiento de compra
se midié mediante encuestas auto informadas luego de un tiempo después
de la evaluaciones. Asimismo, se encontrd que las intenciones de compras
y las respuestas de recomendacion en la condicion de percepcion real son
los predictores més precisos en las compras de alimentos. Finalmente, se
concluyo que el comportamiento de compra se predijo mejor cuando habia
mas informacion sobre el producto disponible (Kytd, 2020).

Safara (2022) desarroll6 la investigacion “Un modelo computacional para
predecir el comportamiento del consumidor durante la pandemia de
COVID-19”, destaca que la economia basada en el conocimiento ha atraido
cada vez mas atencion las compras con aplicaciones en linea donde se
registran todas las transacciones y opiniones de los consumidores, para ello
propone que se podrian utilizar métodos de aprendizaje automatico para
extraer conocimiento implicito de los registros de datos. Hoy en dia las
industrias y las empresas utilizan el conocimiento para comprender mejor
el comportamiento del consumidor y, en consecuencia, las oportunidades y
amenazas. La irrupcién de la pandemia del coronavirus (COVID-19) tuvo
un gran impacto social, especialmente en el comportamiento de las
compras. Predecir el comportamiento de los consumidores electronicos fue
de gran ayuda para los directivos de la cadena de suministro y la industria
minorista, por ello la investigacion se propone un modelo de prediccion
para anticipar el comportamiento de los consumidores utilizando métodos
de aprendizaje automatico, basado en un conjunto de arboles de decision

con Bagging, en donde logré la prediccion del comportamiento del



d)

consumidor con una precision del 95,3% en el volumen de compras en linea
durante la pandemia de coronavirus.

Abrardi et al. (2022), en su investigacion titulada “Inteligencia artificial,
empresas y comportamiento del consumidor: una encuesta”, describe
acerca de los avances actuales en inteligencia artificial (1A), sus profundas
implicaciones econdmicas y generacion de nuevas compensaciones,
planteando asi nuevos desafios desde el punto de vista de la formulacién de
politicas. La investigacion examina la literatura sobre los efectos
econdmicos multifacéticos de los recientes avances tecnoldgicos en IA que
involucran aplicaciones de aprendizaje automatico, para ello analiza y
examina las investigaciones referentes a la 1A en las empresas que
contribuyen a modelar el comportamiento del consumidor y la competencia
en el mercado, concluyendo de como las politicas publicas pueden abordar
los cambios radicales que la IA ya esta produciendo y generando futuro
para las empresas y los consumidores.

Finalmente, Li etal. (2022) en la investigacion titulada “Tecnologia de
interaccion persona-computadora basada en inteligencia artificial aplicada
al analisis del comportamiento del consumidor y la experiencia”, menciona
para conocer el comportamiento del consumidor, es necesario estudiar la
relacion entre las caracteristicas de la actividad psicoldgica y las leyes del
comportamiento cuando los consumidores adquieren y utilizan los
productos o servicios, especialmente cuando el desarrollo de Internet y las
terminales moviles, el comercio electronico (E-commerce) se ha convertido
en una forma importante de consumo para las personas; esto permitira
conocer la experiencia educativa del comportamiento del consumidor en el
comercio electronico a fin de conocer la satisfaccion del consumidor. El
estudio propone utilizar tecnologia de reconocimiento de imagenes de
inteligencia artificial (1A) para reconocer y analizar las expresiones faciales
de los consumidores, para ello utiliza una red neuronal profunda (DNN)
para predecir el comportamiento psicolégico de los consumidores y la

psicologia del consumidor para realizar recomendaciones de productos



personalizados. Los resultados experimentales mostraron que los
consumidores estdn muy satisfechos con los productos recomendados por
el sistema y el grado de santificacion alcanza el 93,2%. Por ello el modelo
DNN logrdé aprender las reglas de comportamiento del consumidor durante
la evaluacion. Este estudio proporciona una referencia para el analisis
psicolégico del consumidor basado en interaccion persona-computadora
(HCI) en el contexto de la IA, destacando su importancia para ayudar a
comprender la satisfaccién del consumidor en la educacion en el contexto

del comercio electrénico.

2.1.2. Antecedentes nacionales

a)

b)

En la tesis doctoral denominada “El Big Data Analytics y la Competitividad
Empresarial Peruana”, se realiza una relacion de aplicacion a empresas
peruanas que estan instalando tecnologias en los procesos de negocios con
la finalidad de establecer competitividad a quince organizaciones peruanas
pertenecientes a la distribucion de energia eléctrica, telecomunicaciones,
bancos financieros y de seguros y empresas publicas en donde se concluyo
que Big Data Analytics causo impacto positivo en dichas empresas, debido
al procesamiento de datos estructurados en tiempo real, en donde se
obtuvieron predicciones muy acertadas a fin de tomar mejores decisiones;
permitiendo a las empresas que empleaban analitica predictiva podian
generar informacion accionable para la toma de decisiones en tiempo real,
asimismo permitié a las empresas generar nuevos productos o servicios con
el analisis de datos, permitiendo asi la transformacién del modelo de
negocios en algunas empresas, dicha investigacion permitio establecer
competitividad empresarial en términos de rentabilidad y cuota de mercado
(Mescua Salhuana, 2020)

En la tesis doctoral denominada “La administracion empresarial eficiente
con ayuda del Big Data en el desarrollo de las microempresas de Lima

Metropolitana, caso Gamarra” se basa en la escasa informacion de



almacenamiento por parte de las microempresas pertenecientes emporio
comercial Gamarra que afectan negativamente sus ganancias, para ello
considerando que Big Data ayuda al tratamiento de datos masivos
permitiendo excepcionalmente conocer de patrones de comportamientos y
el logro de mayor conocimiento; la investigacion planteo la hipotesis: Big
Data es util para la administracion empresarial y el logro de la eficiencia de
las microempresas en dicho emporio. Para ello se realiz6 una investigacion
de tipo explicativa, descriptiva y correlacional utiliz6 métodos descriptivo
e inductivo, cuyo disefio fue no experimental, basados en una muestra de
tipo probabilistico aleatorio simple fue de 379 personas asociadas a las
microempresas, en donde se utilizd técnicas fue de encuestas en donde el
instrumento fue un cuestionario; el resultado mas importante fue la
correlacion de Spearman de r=0.8105 destacando la asociacion del uso de
Big Data en la administracion empresarial de las microempresas del
emporio comercial. (Porras Cerron, 2019).

La tesis doctoral de Caselli Gismondi (2021) “Modelo predictivo basado
en Machine Learning como soporte para el seguimiento académico del
estudiante universitario”, esta basado en resolver el problema de la gestion
del desempefio de los alumnos de cuatro carreras profesionales de la
Universidad Nacional del Santa a fin de lograr resultados ideales para
egresar y obtener titulos profesionales y se propone el uso de la inteligencia
artificial, en donde selecciona atributos relevantes, en caracteristicas
demogréaficas y académicas en el modelo de aprendizaje profundo mediante
redes neuronales de 3, 4, 5, 6 y 7 capas con cantidades variables de
neuronas, los mismos que ingresaron a un entrenamiento de prueba que
genero una precision de prediccion del 98.97%, el mismo que motivara al
acompafiamiento y seguimiento de estudiantes universitarios, de esta
manera permitira establecer estrategias a fin de minimizar riesgos de
abandono y lograr mejoras en la gestion académica considerando que la

variable incidente fue el niUmero de semestres cursados.



d) Chévez Bravo (2021) en su investigacion “La influencia de la inteligencia
artificial en el futuro del marketing” hace una revision cientifica respecto a
las contribuciones de la inteligencia artificial como ventaja competitiva en
las automatizaciones del marketing, en donde se destaca caracteristicas
importantes no solo en el ahorro de tiempo, incremento de la produccion y
eficiencia en el rendimiento, sino en las recomendaciones predictivas
basada en los datos de estudio a fin de tomar decisiones confiables en los
procesos virtuales; la investigacion desarrollada fue de naturaleza
descriptiva, de corte no experimental, en donde se seleccionaron
investigaciones desde el afio 1996 hasta el afio 2020 en idioma espafiol e
inglés de la base de datos ScienceDirect cuyos resultados permitieron
establecer que la transformacion y consolidacion de la inteligencia artificial

estaran vinculados en los procesos de marketing y clientes.

e) Zamora Ruiz (2021), en la investigacion “La transformacion digital en la
gestion de servicio al cliente en las empresas odontolégicas del distrito de
Miraflores en el afio 2020, cuyo objetivo fue determinar si la transformacion
digital influye en el proceso del servicio al cliente, dicha investigacion tuvo un
enfoque cuantitativo y su disefio fue no experimental, basado en la no
manipulacion de datos, asimismo utilizaron cuestionarios para la recoleccion
de datos en las variables transformacion digital y gestion de servicio al cliente;
la investigacion concluye demostrando la influencia positiva de la
transformacion digital durante el procesos de gestion del servicio a los
clientes, cuyo fundamento concluyente de la investigacion establece que el
compromiso, disposicion y participacion de las empresas odontoldgicas

determinan el éxito de la gestion del servicio a los clientes.

2.2. BASES TEORICAS
2.2.1 Teoria del comportamiento en las compras online

El ser humano por su propia naturaleza desde que nace va adquiriendo

conocimientos y habilidades, al mismo tiempo las necesidades lo van



acompariando acorde al escenario donde se va desenvolviendo, a su vez
aspectos culturales, psicoldgicos, sociales, situacionales y comerciales van
determinando el comportamiento de las acciones humanas en multiples
dindmicas en funcion del proceso que realiza (Durmaz y Gunduz, 2021), ello
ha motivado a que herramientas como World Wide Web y la adopcion masiva
de dispositivos moviles, como teléfonos inteligentes, tabletas y dispositivos
portatiles hayan impulsado en gran medida cambios en la actitud y el
comportamiento de las personas en todo el mundo (Bacik etal., 2020;
Cavalinhos et al., 2021; Wiscicka-Fernando, 2021) , dicha herramienta de
comunicacion, dentro de los muchos atributos ha potenciado el servicio de las
compras en linea con influencia en la vida de los ciudadanos comunes
(Rahman et al., 2018), generado una solucion facil para la vida ocupada de los
usuarios digitales, motivando cambios masivos en las formas de realizar
compras en dicha herramienta (Stofkova etal., 2022), considerando el
incremento actual en casi dos tercios de los habitantes del planeta en estar
conectados a la red; solo en 2021, crecié 300 millones con respecto al afio
anterior (Fernandez, 2022); asimismo el incremento de las empresas en linea
es imparable la digitalizacion de la informacion de los productos promueve el
comportamiento de las compras en linea (Nasidi et al., 2021); a pesar de que
los consumidores contindan comprando en una tienda fisica, los usuarios o
compradores sienten la comodidad, agilidad y ahorro del tiempo al realizar
compras en linea (Rahman et al., 2018), ademés los consumidores pueden
comprar cualquier cosa en cualquier momento sin tener que ir a la tienda,
brindan a los consumidores mas informacidn y oportunidades, mayor seleccion
de productos, conveniencia y facilidad para encontrar los productos deseados
en linea, y si no hay suficiente informacion, la buscaran a través de canales en
linea, haciendo uso de catalogos en linea, sitios web o motores de busqueda
(Vasic et al., 2019).

La descripcion que se ha realizado describe el nuevo escenario digital

indiscutible de aplicabilidad de las herramientas TI en las transacciones de las



compras en linea, por ello a continuacion detallamos aspectos tedricos

cientificos que van a enriquecer la presente investigacion.

2.2.2. Teoria de la jerarquia de las necesidades

Segun Pélzler (2021) toda teoria de las necesidades esta motivada por la
suposicion de satisfacer las necesidades, lo cual significa que las necesidades
de una persona al no ser satisfecha por si misma genera una razén para
satisfacer dicha necesidad, asimismo las necesidades humanas son aquellas
motivaciones que estan en la busqueda de satisfacciones de la persona, de esta
manera pueda lograr felicidad o satisfaccion (Desmet y Fokkinga, 2020;
Guillen-Royo, 2014).

La teoria de las necesidades propuesta por Maslow en 1954, ha sido una de
las ideas més utilizadas en la ciencia del comportamiento (Noltemeyer et al.,
2021), basadas en la exploracion de las necesidades humanas, sus fortalezas
relativas y los objetivos que persiguen a fin de satisfacer dichas necesidades,
destacando la naturaleza y la motivacion de dichas demandas (Khuong et al.,
2020); la fuente original de la teoria planteada por Maslow (1991), destaca el
desarrollo jerarquico de necesidades, desde un nivel basico basado en satisfacer
necesidades biologicas que ira progresando hasta llegar a la autorrealizacion,
es decir llegar a una version ideal de si mismo (Desmet y Fokkinga, 2020); a
continuacion se describe las cinco categorias o niveles de las necesidades segun
Maslow (Montag et al., 2020):

a) Necesidades fisioldgicas

Es el nivel basico e inicia la jerarquia de las necesidades de Maslow, en
donde se considera las necesidades fisioldgicas basicas para sobrevivir e
incluye necesidades de estancia, electricidad, agua, alimento y salud, brindando

una sensacién de sobrevivencia.

b) Necesidades de seguridad
En este nivel la persona necesita sentirse seguro de su vida y el entorno que

lo rodea, cuya motivacion necesita de ley, normas, orden, proteccion ante



situaciones impredecibles 0 amenazas violentas, de salud y enfermedades, paz
mental, libertad al miedo, asimismo necesita seguridad econdmica, esto

significa seguridad laboral, ingresos estables y ahorro.

c) Necesidades de amor y pertenencia

El nivel necesita integrarse con los demas, para ello el ser humano necesita
amistad, intimidad, familia'y amor, fruto de la integracion necesita dar y recibir
afectos, sentirse integrado y pertenecer a un grupo; el tema del aislamiento,
soledad, depresion son situaciones indeseables, por ello es importante la

integracion social.

d) Necesidades de estima

El nivel se relaciona con la necesidad del reconocimiento, nivel, ganar
respeto y reconocimiento en el trabajo, hogar, sociedad seran atributos
importantes para la persona. Asimismo, serd importante satisfacer la necesidad
de autonomia e independencia, esto significa el deseo de actuar y/o

comportarse adecuadamente.

e) Necesidades de autorrealizacion

Cumplidos los niveles anteriores Maslow establece que la autorrealizacion
garantiza el potencial de la persona, esto significa que se esfuerzan para
convertirse en lo mejor, estas manifestaciones se pueden expresar en la
obtencion de habilidades, educacion continua, utilizacion de habilidades,
conocimientos y talentos; asimismo el establecimiento de conseguir el suefio

de su vida y la busqueda de la felicidad.

2.2.3. Teoria de la accion razonada

Segun Fishbein (2008), la teoria de la accion razonada (TRA) propuesto por
primera vez en 1967, posteriormente ampliada por Fishbein e Icek Ajzen en
1980, responde a los intentos tradicionales de predecir comportamientos
especificos (Gill et al., 2021); asi de esta manera la teoria explicaba que el
desempefio existente y no existente estaba determinado por la fuerza de la

intencion y esta a su vez estaba definida por la probabilidad subjetiva de dicha



realizacion; cabe mencionar que el modelo constituye un aporte muy
importante dentro de la literatura del comportamiento individual (Rueda
Sampedro et al., 2013); asimismo es una teoria cognitiva basada en entender el
comportamiento en contextos especificos (Figura 1), para ello se basa en la
intension como variable predictiva de participacion o no de la persona, a fin de

determinar dicho comportamiento (LaCaille, 2013).

Los constructos empleados en la TRA, son fundamentalmente de naturaleza
motivacional, la teoria describe que la intencién determina la conducta del
comportamiento; a mayor intencion, mas posibilidades de intentos por parte de
la persona (Ajzen y Madden, 1986), En la figura 1 se describe la intencion
comportamiento prevista por dos variables: la actitud hacia el comportamiento
y la norma subjetiva del individuo (Rueda Sampedro et al., 2013; Setiawan
etal., 2021).

Figura 1

Teoria de la accién razonada

Creencias

———— Actitud
conductuales |

Intension +—| Conducta

Creencias Norma |

normativas Subjetiva

Nota: Comportamiento de acciones especificas de los consumidores

a) Actitud
Es la expresion de la persona construida a partir de la confianza y creencias
adquiridas durante la formacion de la persona; segun (Albarracin et al., 2001)

la actitud es el nivel del grado de evaluacion del comportamiento y puede ser



medido dentro de una escala, por tanto “la actitud es el concepto mas distintivo

e indispensable” (Ajzen, 2012).

b) Norma Subjetiva

Es la influencia de personas sobre el comportamiento de realizacion y
motivaciones influyentes de cumplimiento y/o seguimiento a personas; en otras
palabras, es la opinidn que se genera en la persona; segun (Albarracin et al.,
2001) las normas subjetivas es un conjunto de creencias destacadas sobre algo
especifico a fin de cumplir dicha creencia; asimismo, (Vallerand et al., 1992)
se refiere a las percepciones de la persona en funcion del individuo o grupos de
influencia de lo que se deberia hacer; en la investigacion de (Nguyen et al.,
2018), manifiesta que la normativa social impone una gran influencia

persuasiva sobre los individuos.

c) Intencion

Es la influencia de personas sobre el comportamiento de realizacion y
motivaciones influyentes de cumplimiento y/o seguimiento a personas; en otras
palabras, es la opinion que se genera en la persona. Por otro lado (Copeland y
Zhao, 2020) destaca que la TRA esta relacionada con las influencias de las
personas del entorno social, permitiendo dominios en la intencion que afecten

el comportamiento.

d) Conducta
Es la decision final de la teoria de la accion realizada, que afirma el costo

del beneficio del comportamiento en estudio.

2.2.4. Teoria del comportamiento planificado

Segun, Kan y Fabrigar (2017) la teoria del comportamiento planificado
(TCP) es una teoria para entender y predecir comportamientos en funcion de
las intenciones y el control de conductas, en un determinado tiempo; afectados
por factores de actitud, normas subjetivas y control de conductas percibidas por

el comportamiento.



Es la ampliacion de la teoria de la accion razonada (TRA) de Ajzen y
Fishbein de 1980 denominada teoria de la accion razonada, ahora incorpora el
control percibido referido a la facilidad o dificultad para el logro conductual
(Ajzen y Madden, 1986; Pourmand etal., 2020a). Se debe considerar la
existencia de factores internos como externos que pueden interferir en el

control del comportamiento a fin de predecir (Regalado Pezua et al., 2017).

Asimismo, Ajzen y Madden (1986), mencionan que asegurar un control
efectivo antes de definir un comportamiento es muy dificil, debido a la
existencia situaciones inesperadas durante el proceso de dicho
comportamiento, pero es posible medir el control conductual de la persona
respecto a la facilidad o dificultad del desempefio del comportamiento; es decir
si la persona cuenta con recursos y oportunidades, a su vez existan menos
restricciones o barreras, mayor probabilidad sera su control sobre

comportamiento.

Figura 2

Teoria del comportamiento planificado

—P Actitud

I ,,

Norma Subjetiva — Intension —m Comportamiento

| :

Percibir
—— comportamientos
Control

Nota: Comportamiento del consumidor segun acciones planificadas

En la Figura 2 se muestra dos versiones de comportamiento planificado, la
primera (Figura 1) esta enfocada al control conductual percibido influenciada

por las motivaciones a fin de establecer intenciones; asi mismo existe la



posibilidad que existan personas que no cuenten con recursos ni oportunidades
para un determinado comportamiento, bajo esa circunstancia se asociaria entre
el control conductual y la intencion que no influya con la actitud ni la norma
subjetiva. La otra version del grafico muestra una correlacién entre la actitud
y el control conductual y la norma subjetiva que a su vez concluye con la

intencion de la conducta.

La teoria del comportamiento planificado ha sido mencionada para su
aplicacion en mas de 4200 articulos de la base de datos Web of Science en el
ambito de las ciencias del comportamiento para sus correspondientes

investigaciones, en las diferentes especialidades (Bosnjak et al., 2020).

2.2.5. Modelo de aceptacion tecnoldgica (TAM)

Internet ha transformado las comunicaciones con el uso de dispositivos
electronicos, los cuales utilizan una serie de aplicaciones con diferentes
funcionalidades en computadoras y dispositivos moviles en donde las empresas
divulgan informacion de sus productos y/o servicios hacia sus clientes;
potencialmente la mayoria estamos vinculados con dichos servicios que se
disponen, cuya aceptacion y uso de las tecnologias pueden traer beneficios
inmediatos y a largo plazo a nivel organizacional e individual, con mejor
desemperio, eficiencia financiera, tiempo y conveniencia (Foley Curley, 1984;
Sharda, Barr y McDonnell, 1988, como se cit6 en Marikyan y Papagiannidis,
2022), motivo por el cual el Modelo de aceptacion tecnoldgica (TAM) adopto
la Teoria de la accidn razonada (TRA) y ha sido utilizado ampliamente para
predecir y explicar la adopcion de nuevas tecnologias de la informacion por
parte de los usuarios (Diop et al., 2019); el modelo (Figura 3) afirma que la
utilidad percibida y la facilidad de uso percibida determinan la intencién de un
individuo de usar una tecnologia con la intencién de usar sirviendo como
mediador del uso real de la tecnologia (Chuttur, 2009, como se citd en Enu-

Kwesi y Opoku, 2020); es decir que el modelo muestra como las personas



aceptan y usan una tecnologia, y sugiere que cuando a los usuarios se les
presenta una nueva tecnologia, una serie de aspectos o factores influyen en su
decisién sobre como y cuando la usaran, entre estos factores se encuentran; la

utilidad percibiday la facilidad de uso percibida y que més adelante se explica.

Una de las realidades de coyuntura segun, Leong y Chaichi (2021) es que
muchos de los usuarios han adoptado e incrementado las compras en linea
debido a las bondades y facilidades en el escenario pandémico del COVID 19
y sus variantes en el &mbito de la salud han influenciado en las intenciones de
compras en linea en: conveniencia, seguridad, facilidad de uso, utilidad
percibida y la confianza, los cuales son prescindibles en la formulacion
estrategias efectivas para el marketing en linea; ademas considerando que el

comercio en linea es muy dinamico y volatil (Cheong et al., 2020).

El Modelo de Aceptacion Tecnoldgica propuesto por Davis (1985),
ampliada y descrita por Davis et al. (1989), es una adaptacion de la Teoria de
la Accion Razonada (TRA) a fin de modelar la aceptacion de los sistemas de
informacion por parte del usuario. El objetivo de TAM es explicar la aceptacion
de uso de la computadora en general, asimismo explicar el comportamiento del
usuario(s) en una amplia gama de tecnologias informaticas tedricamente
justificado, cuya utilidad no solo sea para la prediccién sino también para la
explicacion, de modo que los investigadores y profesionales puedan identificar
por qué un sistema en particular puede ser inaceptable y seguir los pasos

correctivos apropiados.

Por lo tanto, el objetivo de TAM es proporcionar una base para rastrear el
impacto de los factores externos en las creencias, actitudes e intenciones
internas. TAM se formul6 en un intento de lograr la identificacion de variables
fundamentales de aspectos cognitivos y afectivos de la aceptacion de la
computadora, y utilizando TRA como fundamento tedrico para modelar las
relaciones tedricas entre estas variables. Se realizaron varias adaptaciones al
enfoque béasico de TRA, respaldadas por la teoria y la evidencia disponibles,

con base en estos objetivos para TAM.



TAM postula a dos creencias particulares, la utilidad percibida y la facilidad
de uso percibida, son de relevancia principal para los comportamientos de
aceptacion de la computadora (Figura 3). La utilidad percibida (UP) se define
como la probabilidad subjetiva del posible usuario de que el uso de un sistema
de aplicacion especifico aumentara su desempefio laboral dentro de un contexto
organizacional. La facilidad de uso percibida (PEOU) se refiere al grado en
que el posible usuario espera que el sistema de destino esté libre de esfuerzo.
Como se analiza mas adelante, varios estudios han encontrado que variables

similares a estas estan vinculadas a las actitudes y el uso.

TAM establece a que el uso de la computadora esta determinado por la
intencion hacia el uso (Bl), pero difiere en que la intencion hacia el uso se
considera determinado conjuntamente por la actitud hacia el uso (AT) del
sistema y la utilidad percibida (UP).

La relacion actitud hacia el uso y la intencion hacia el uso implica que, en
igualdad de condiciones, las personas forman intenciones de realizar

comportamientos hacia los que tienen afecto positivo.

La relacion utilidad percibida (UP) e intencion hacia el uso (BI), se basa
en la idea de que las personas forman intenciones de comportamientos basado
en la creencia de un mejor desempefio o actividad que realice, mas alla de
cualquier sentimiento positivo o0 negativo que pueda evocar hacia el

comportamiento.

TAM no incluye la norma subjetiva (SN) de TRA como determinante de la
intension de uso (BI); por ejemplo, en algunos casos las personas pueden usar
un sistema para cumplir mandatos superiores, en lugar de sus propios
sentimientos y creencias sobre su uso, pero como sefiala (Warshaw, 1980,
como se citd en Davis et al., 1989), las medidas estandar de SN no parecen
diferenciar el cumplimiento de la internalizacion y la identificacion, pero en
una situacién mas complicada la actitud hacia el uso puede influir en la SN,

generando el efecto de "falso consenso” en el que las personas proyectan sus



propias actitudes hacia los demas (Oliver y Bearden 1985, como se cit6 en
Davis et al., 1989); debido a su estado tedrico y psicométrico incierto, la SN
no se incluyé en TAM.

Segln TAM, actitud hacia el uso (AT) esta determinado conjuntamente por
utilidad percibida (PU) y facilidad de uso percibida (PEOU).

Como se discutié anteriormente, TAM postula que la utilidad percibida
(PU) tiene un efecto directo en intencién hacia el uso Bl mas alla de actitud
hacia el uso (AT).

Figura 3

Modelo de aceptacion tecnologica

Motivacion del usuario

Utilidad percibida
A Y
Actitud hacia | | Intencion de | Usoreal del
X2 eluso > uso v sistema
Facilidad de uso
percibida
Xn

Caracteristicas Respuesta Respuesta Respuesta
de disefio cognitiva afectiva conductual

X1

Nota: Comportamiento del consumidor frente al uso de medios tecnologicos.

También se plantea la hipotesis de que la facilidad de uso percibida (PEOU)
tiene un efecto significativo en actitud hacia el uso (AT). TAM distingue dos
mecanismos basicos por los cuales PEOU influye en las actitudes y el
comportamiento: la autoeficacia y la instrumentalidad. Cuanto mas facil es
interactuar con un sistema, mayor debe ser el sentido de eficacia del usuario
(Bandura 1982) y control personal (Lepper 1985) con respecto a su capacidad
para llevar a cabo las secuencias de comportamiento necesarias para operar el

sistema. Se cree que la eficacia opera de forma autdbnoma a partir de



determinantes instrumentales del comportamiento (Bandura 1982) e influye en
el afecto, la persistencia del esfuerzo y la motivacion debido a impulsos innatos
de competencia y autodeterminacion (Bandura 1982; Deci 1975). La eficacia
es uno de los principales factores tedricos que subyacen a la motivacion
intrinseca (Bandura 1982; Lepper 1985).

Facilidad de uso percibido, esté relacionado a la experiencia de compra en
linea (Leong y Chaichi, 2021b), asimismo se refiere al comportamiento de un
individuo que cree que cualquier nueva tecnologia requerird menos esfuerzo
que las iteraciones anteriores (Saleem et al., 2022), que las tecnologias de
sistemas de informacion son faciles de usar asimismo son Utiles por tanto se
acepta el uso (. et al., 2019), por lo que se afirma el grado de confianza de dicha
tecnologia (Handra, 2022) .

Variables externas, la influencia social, esta referido al conocimiento
personal como usuario digital y cree importante que otros usuarios deben usar
esta nueva tecnologia o sistema (Liu et al., 2022), asimismo se define como el
grado de creencias y opiniones de los demas afectan la decision de un individuo

de adoptar un nuevo sistema tecnoldgico (Chimborazo et al., 2021).

La confianza, es la expectativa positiva de confianza en la transaccion
comercial de los consumidores en linea (Leong y Chaichi, 2021b), asimismo,
es importante crear y mantener la confianza y garantizar la privacidad de
participacion en los sistemas tecnoldgicos (Dhagarra et al., 2020), ayudando a
mitigar la incertidumbre (Shaker etal., 2021), reduciendo el riesgo de los
clientes (Hidayat et al., 2021).

Utilidad percibida (PU), es el beneficio del rendimiento al utilizar
tecnologias de informacion (Handra, 2022), generando un efecto positivo
(Diop et al., 2019), a un nivel de confianza hacia los clientes al realizar compras

a traves de las tiendas virtuales (Leong y Chaichi, 2021b).

Actitud hacia el uso (AT), se refiere al estado mental respecto al beneficio

del sistema en la mejora de la calidad de las operaciones online (Kalayou et al.,



2020); cuanto mas facilmente obtengan informacion los consumidores en el
sistema, mas positiva sera su actitud hacia las compras online (Xu et al., 2021),
mejorando positivamente sus sentimientos (Kariapper, 2021).

Intencion hacia el uso (Bl), es la adopcion del sistema como determinante
probabilistico de uso para realizar futuras transacciones online (Gumpo et al.,
2020), asimismo, es consecuencia del disfrute percibido al usar la tecnologia
(Silaban, 2019).

Es importante mencionar que el uso esta directamente relacionado con el
uso del sistema por parte del usuario, por lo tanto, dicho uso es un criterio
conductual de repitencia en acciones multiples conforme a lo citado en
Fishbein & Ajzen, 1975, p. 353: en donde describe que es especifico respecto
al objetivo en referencia al sistema de uso, la accion esta relacionada con el
uso directo real y el contexto relacionado con el escenario del trabajo de
desenvolvimiento del usuario, y no especifico con respecto al marco de tiempo.
La actitud se refiere al grado de afecto evaluativo mencionado en Fishbein &
Ajzen, 1975, p. 216, en donde un individuo esta vinculado con el uso del
sistema objetivo en su trabajo. Por tanto, la definicion y medida de la actitud
se corresponde en especificidad con la definicién del criterio conductual, tal y
como recomiendan Ajzen y Fishbein (1977). La utilidad percibida lo define
como "el grado en que un individuo cree que usar un sistema en particular
mejoraria su desempefio laboral”. La facilidad de uso percibida lo define
como "el grado en que un individuo cree que usar un sistema en particular

estaria libre de esfuerzo fisico y mental”.

El modelo supone que la facilidad de uso percibida tiene un efecto directo
significativo sobre la utilidad percibida, debido a que, en igualdad de
condiciones, un sistema que es mas facil de usar establecera un mejor
rendimiento para el usuario. Ademas, en un escenario total de trabajo, en donde
no exista cuestionamientos el sistema funcionara con normalidad, si el usuario
es mas productivo respecto a la facilidad de uso en un determinado tiempo,

entonces serd mas productivo en general. Por lo tanto, las caracteristicas del



sistema pueden influir indirectamente en la utilidad al afectar la facilidad de
uso (Davis, 1985).

2.2.6. Teoria de la inteligencia artificial

Segun Colom et al. (2010), define a la inteligencia como la capacidad o
habilidad mental para analizar, aprender o resolver problemas, las mismas que
estan relacionadas con capacidades cognitivas de percepcion, memoria,
lenguaje y planificacion; ahora describiremos el concepto de inteligencia
artificial (I1A), Joiner (2018) menciona que esta relacionado con el
pensamiento y si se adiciona la palabra artificial se puede definir a la 1A como
el “pensamiento no natural o no real”, visto de otro modo Hassani et al. (2020),
define a la 1A como un sistema informatico inteligente que utiliza datos de
distintas fuentes para tomar decisiones en base a patrones de comportamiento,
es importante mencionar que la 1A esta compuesta por algoritmos inteligentes

entrenados para tomar decisiones.
2.2.6.1. Inteligencia artificial

Es un campo del conocimiento que estudia la estructura y funcionamiento
de los sistemas inteligentes, basado en la accion y reaccion de las neuronas en
crecimiento (Yashchenko, 2014).

Asimismo, destaca la interpretacion clasica del funcionamiento del cerebro

mencionando que esta representada por tres funciones basicas:

= Entrada y procesamiento de la informacion, representada por las
sensaciones percibidas por el receptor;

= Activacién del sistema nervioso, relacionado con la regulacion de la
actividad segln las necesidades del organismo por el sistemas limbico-

reticulares del cerebro;



= Activacion, programacion y control del comportamiento, relacionado en
funcion de las excitaciones de la sefial de intensidad significativa dirigida
hacia una respuesta de salida.

2.2.6.2. Definiciones de inteligencia artificial.

Yashchenko (2014), destaca algunas definiciones relevantes que definen la

inteligencia artificial:

Definicién 1. La neurona artificial es un modelo simplificado de la neurona
bioldgica, un dispositivo con muchas entradas excitatorias e inhibidoras,

entrada moduladora y una salida.

Definicion 2. Los elementos de emocion de tipo neural son los elementos cuyo
umbral de excitacion aumenta o disminuye segun la condicion de los
subsistemas internos del sistema, o el resultado e la funcion que se ejecuta. Los
elementos neurales de la emocion tienen conexiones con las neuronas motoras

que controlan la accion.

Definicion 3. La memoria temporal requiere de tiempo requerido para la
renovacion del elemento de tipo neuronal para el analisis de la informacion y

mantenimiento.

Definicion 4. La memoria a largo plazo contiene todos los elementos neurales
equivalentes, a fin de consolidar informacion historica, para el aprendizaje

posterior.

Definicion 5. La red neuronal es una red conectada en paralelo de unidades
adaptativas simples, que interactia con los objetos en el entorno de manera

similar al sistema nervioso biolégico.



2.2.6.3. Clasificacion de la inteligencia artificial.

Para definir LA es importante comprender e integrarlos, ya que se encuentran

clasificados en muchas categorias, como se muestra en Figura 4. En donde se

describe la capacidad de realizar tareas inteligentes, como simular voz, vista,

toma de decisiones y la traduccién de idiomas, etc. (Sikka et al., 2022).

Figura 4

Clasificacion de la inteligencia artificial

Sistemas expertos

Inteligencia
Artificial
v v v v
Redes neuronales Algoritmos

Logica difusa

artificiales geneticos

Nota: Distribucion de los sistemas inteligentes.

a)

b)

Sistemas expertos, Es un programa de computadora que contiene
conocimiento, algoritmos que desarrollan hechos nuevos a partir del
conocimiento y de los datos entrantes. También se considera un sistema
experto a aplicaciones de inteligencia artificial con la finalidad de resolver
problemas. El sistema experto obtiene respuestas a traves de conocimientos
desarrollados a través de un motor de inferencia de un programa de
software. Ejemplo sistema de diagndstico médico; software de diagnostico

de equipos; sistema de analisis de inversiones, etc. (Laplante, 2001).

Redes Neuronales, es un modelo simplificado que imita el funcionamiento
del sistema nervios, tiene como unidad bésica de funcionamiento a las
neuronas, las mismas que estan organizadas por capas, una red neuronal

actua funcionalmente como el cerebro humano, va a depender del nimero

Idioma natural




d)

de neuronas interconectadas. Consta de tres partes: las unidades de entrada,
en donde ingresan datos, capas ocultas, las cuales desarrollan el proceso y
la capa de salida quien emite un resultado.

La red neuronal realiza su aprendizaje analizando datos de ingreso de
tal modo que puede realizar predicciones por cada registro, al mismo
tiempo puede realizar ajustes a las ponderaciones si la prediccion es
incorrecta, cabe mencionar que las iteraciones se realizan de acuerdo al

criterio de aprendizaje (IBM Corporation, 2021).

Ldgica difusa, es una rama de la inteligencia artificial aplicados elementos
borrosos, en donde los elementos borrosos son una probabilidad,
considerando no necesariamente 0 o 1. Fue planteado por Zadeh (1973), en
donde plantea un sistema de logica basada en cantidades borrosas por
acciones de informacion manipulada por los humanos que resulta
imprecisa e incierta. La Idgica no difusa manipula los resultados que son
verdaderos o falsos. La logica difusa necesita poder manipular grados de
"quizas" ademas de verdadero y falso. La caracteristica principal de la
I6gica difusa es la robustez de su mecanismo de razonamiento interpolativo
(Laplante, 2001).

Algoritmos genéticos, el algoritmo genético, fue desarrollado por John
Holland y sus colaboradores en los afios 1960 y 1970, es un modelo basado
en la evolucion bioldgica de la teoria de la seleccion natural de Charles
Darwin; tienen la capacidad de tratar problemas complejos y el
paralelismo. Los algoritmos genéticos pueden manejar varios tipos de
optimizacion, ya sea que la funcion objetivo (fitness) sea estacionaria o no
estacionaria (cambio con el tiempo), lineal o no lineal, continua o
discontinua, o con ruido aleatorio. Debido a que mdltiples descendientes
en una poblacién actian como agentes independientes, la poblacion (o
cualquier subgrupo) puede explorar el espacio de blsqueda en muchas

direcciones simultaneamente. Esta caracteristica lo hace ideal para



paralelizar los algoritmos para su implementacion. Se pueden manipular
diferentes pardmetros e incluso diferentes grupos de cadenas codificadas al
mismo tiempo (Yang, 2021).

Idioma Natural, es un dominio interdisciplinario encargado de la
comprension de los lenguajes naturales a fin de establecer procesamiento
interactivo entre humanos y computadoras. Con el advenimiento de los
grandes datos, los enfoques basados en datos para los problemas de PNL
marcaron el comienzo de un nuevo paradigma, en el que la complejidad del
dominio del problema se gestiona de manera efectiva mediante el uso de
grandes conjuntos de datos para construir modelos simples, pero de alta
calidad (Gudivada y Arbabifard, 2018).

Por otro lado, segun Sarker (2022), la IA se encarga de aprender y realizar

tareas inteligentes enfocado ampliamente a realizar diversas funciones que

realiza el ser humano; debido a la diversidad, dinamica y datos de nuestro

entorno, elaborar un estdndar de 1A efectivo es desafiante, por tanto,

considerando el escenario de la cuarta revolucion industrial, podemos

mencionar varios tipos de |A como: analitica, funcional, interactiva, textual y

visual (figura 4).

Figura

Tipos de inteligencia artificial, acorde a la dinamica del mundo real

Inteligencia Artificial
(I1A)

IA Analitica IA Funcional IA Interactiva IA Textual 1A Visual

Nota: Clasificacion de la 1A




a)

b)

d)

IA analitica, orientada al proceso de analisis, identificacion, interpretacion
y comunicacion de patrones significativos de dato; tiene como objetivo
aprender nuevos conocimientos de patrones y relaciones de datos para la
toma de decisiones. Ejemplo, para evaluar el riesgo de una empresa,
realizar un modelo de anélisis basado en datos.

IA funcional, realiza funciones similares a la anterior basada en la
exploracién de datos al encuentro de patrones para determinar
comportamientos; la particularidad se centra en la ejecucién de acciones,
en lugar de realizar recomendaciones. Ejemplo robot para acciones
especificas, 10T para acciones inmediatas.

IA interactiva, permite la realizacion de automatizacion de la
comunicacion interactiva basada en procesos definidos por acciones
diarias; para ello se pueden utilizar técnicas de aprendizaje automatico,
mineria de datos, basquedas heuristicas.

IA textual, realiza el analisis del lenguaje natural, en donde se pueden
desarrollar reconocimiento de texto, reconocimiento de voz, traduccion
automatica y creacion de contenidos. Ejemplo responder consultas
telefonicas, tutores académicos.

IA visual, se basa en el reconocimiento, clasificacion y organizacion de los
elementos a partir datos, informacion, videos, imagenes; el aprendizaje esta
basado en el entrenar computadoras para el aprendizaje de las funciones
mencionadas. El presente tipo de IA es muy usado en vision artificial y

realidad aumentada.

Asimismo, Gupta et al. (2021),menciona que la inteligencia artificial se

clasifica en siete partes tal como menciona Russel y Norvig en su libro

"Inteligencia artificial: un enfoque moderno": razonamiento y resolucion de

problemas, representacion del conocimiento, planificacion e inteligencia

social, percepcion, aprendizaje automatico, robdtica: movimiento vy

manipulacion, y procesamiento del lenguaje natural.



2.2.6.4. Aprendizaje Automatico (Machine Learning)

El aprendizaje automatico “es la ciencia y el arte de programar
computadoras para que puedan aprender de los datos” (Géron, 2017); es una
rama de la inteligencia artificial (1A) y la informética en donde utilizan datos y
algoritmos inteligentes con la finalidad de aprender progresivamente
simulando al ser humano (IBM Cloud Education, 2020).

Por otro lado, Alpaydin (2010) establece que el aprendizaje automatico es
programar computadoras a fin de optimizar criterios de rendimiento mediante
datos historicos o experiencia pasada. Si contamos con un modelo definido con
sus respectivos parametros, el aprendizaje es la ejecucion de un programa
informatico a fin de optimizar los pardmetros del modelo utilizando los datos
de entrenamiento de la experiencia pasada, luego dicho modelo puede ser
predictivo para hacer predicciones en el futuro, o descriptivo para obtener
conocimiento de los datos, 0 ambos. El aprendizaje automatico utiliza teoria
estadistica para desarrollar modelos matematicos, porque la tarea principal es
hacer inferencias a partir de una muestra. El rol de la informatica es doble, una
seria el entrenamiento mediante algoritmos de eficacia para resolver el
problema de optimizacion, luego almacenar y procesar la enorme cantidad de
datos. En segundo lugar, luego del aprendizaje del modelo, su representacion

y solucion algoritmica para la inferencia debe ser eficiente.

2.2.6.5. Clasificacion de Aprendizaje Automatico (Machine Learning)

Segun, Sikka et al., (2022) establece que, al aprendizaje automatico como
parte de la inteligencia artificial, cuyo objetivo es desarrollar técnicas que le
permitan a las computadoras aprender; dicho aprendizaje automatico puede
utilizar algoritmos en dispositivos computacionales a fin de aprender en base a
los datos y predecir eventos futuros (Figura 5), el algoritmo de aprendizaje
automatico genera predicciones sobre datos almacenados en funcién del tiempo

y entrenamiento.



Figura 6

Clasificacion de Machine Learning

Clasificacion de imagenes

Deteccion de fraude

Clasificacién

Retencion de clientes

Diagnosticos

—>| Aprendizaje Supervisado |—>

—>| Prediccion de crecimiento

—>| Prediccion de popularidad

—>| Regresion |——>| Pronostico del tiempo |

—>| Prevision del mercado

—>| Estimacion de vida
—| Andlisis Big data |

—>| Comprensidn significativa |

= —>| Descubrimiento estructuras |
‘g

g »| AprendizaeNo | —>| Obtenci6n de caracteristicas |
> Supervisado

f=

£

g —>| Marketing dirigido |

—>| Sistemas de recomendacion |

—>| Decisién en tiempo real

—>| Juego Al |
—>| Refuerzo |7—>| Adquisicion de habilidades |

—>| Tareas de aprendizaje

—>| Navegacion de robots

Nota: Tipos de aprendizaje automatico

Asimismo, Géron (2017) existen diferentes tipos de aprendizaje automatico

(ML), los mismo que pueden estar clasificados de la siguiente manera:

= Entrenados 0 no con supervision humana (aprendizaje supervisado, no

supervisado, semi supervisado y por refuerzo)



= Aprendizaje o no gradualmente sobre la marcha (aprendizaje en linea
versus aprendizaje por lotes)

= Aprendizaje y comparacion de datos conocidos y nuevos a fin de encontrar
patrones para predecir (aprendizaje basado en instancias versus aprendizaje
basado en modelos)

a) Aprendizaje supervisado/no supervisado

Se clasifican segun la cantidad y tipo de supervision desarrollada en los
entrenamientos; existen cuatro categorias: aprendizaje supervisado,
aprendizaje no supervisado, aprendizaje semisupervisado y aprendizaje por

refuerzo.
b) Aprendizaje supervisado

Consiste en el entrenamiento que se realiza al algoritmo, en ella se incluyen

las soluciones deseadas.
Los algoritmos de aprendizaje supervisado méas conocidos son los siguientes:

= Kk-Vecinos mas cercanos

= Regresion lineal

= Regresion logistica

= Magquinas vectoriales de soporte (SVM)

= Arboles de decision y bosques aleatorios

Redes neuronales
c) Aprendizaje no supervisado

Se caracteriza al aprendizaje sin supervisor o maestro, es decir el
aprendizaje se realiza de manera autdbnoma. Ejemplo: si cuentas con una
cantidad indeterminada de visitantes en tu web, de seguro que aplicarias
algoritmos de agrupamientos en clusteres a fin de detectar comportamientos

por grupos.



A continuacion, mencionamos los méas importantes algoritmos de la

clasificacion:

= Agrupamiento en clUsteres
— k-Medias
— Analisis jerarquico de clusteres (HCA)
— Maximizacion de expectativas
» Visualizacion y reduccion de dimensionalidad
— Analisis de componentes principales (PCA)
— Kernel PCA
— Incrustacion localmente lineal (LLE)
— Incrustacion estocastica de vecinos distribuida en t (t-SNE)
= Aprendizaje de reglas de asociacion
— A priori
— Eclat

d) Aprendizaje semisupervisado

Para este caso, se refiere al tratamiento de datos parcialmente entrenados,
esto significa que se utilizaran algoritmos para los dos tipos de datos sean o0 no
entrenados. Ejemplo, cuando Google Photos aplica algoritmos para el
reconocimiento de un conjunto de fotos en el caso haya sido entrenado de

manera automatica haréa el reconocimiento automatico de la persona.
e) Aprendizaje por refuerzo

Consiste en el entrenamiento de modelos de aprendizaje automatico para
tomar una secuencia de decisiones en un escenario complejo e incierto
logrando cumplir el objetivo de aprendizaje, sin olvidar que se emplea prueba

y error a fin de llegar a una solucion del problema.



2.2.2.6. Métricas de desempefio Machine Learning

El rendimiento de las aplicaciones inteligentes depende de la naturaleza y
caracteristica de los datos y el rendimiento de los algoritmos de aprendizaje
(Pugliese et al., 2021).

Entrenamiento, elemento de suma importancia que determina el
comportamiento del dominio; segin Straub (2021) consiste en datos
especificos del dominio que se utilizan para entrenarlos y probar su eficacias
para una aplicacion particular; ello se basa en calcular el error y ajustar el
error para lograr la salida esperada (Pugliese et al., 2021), también se define
como el patron del conjunto de datos de entrenamiento a fin asignar
caracteristicas al objetivo, de modo que un algoritmo pueda realizar

predicciones (Jnry Petersen, 2022).
2.2.7. Teoria de la probabilidad

Segun, Debnath y Basu, (2015), describe que, en la antigiedad, Platén
(428-348 a. C.) y su famoso alumno Aristoteles (384-322 a. C.) utilizaron la
palabra oportunidad filos6ficamente. En el 324 a. C., un griego, Antimenes
(530-510 a. C.), desarrollé por primera vez un sistema de seguro que
garantizaba una suma de dinero contra ganancias o pérdidas de ciertos eventos;
hoy en dia se ha convertido en el estudio méas importante para el conocimiento
humano, asimismo el autor enfatiza que la probabilidad refiere en parte a
nuestra ignorancia, que es parte a nuestro conocimiento; por tanto la teoria de

la probabilidad es la probabilidad o posibilidad de que ocurra un evento.

A continuacion, mencionamos a algunos representantes historicos que
aportaron a la probabilidad: Jakob Bernoulli and the Law of Large Numbers,

De Moivre, Bayes, Laplace, Poisson, Gauss, Helmert, Bessel (Sheynin, 2018).

a) Teorema de la probabilidad total
Segun, Cevallos et al. (2018) el teorema de la probabilidad (Figura 7) total
refiere a la probabilidad de que ocurra un evento a partir de las probabilidades

condicionadas.



Figura 7

Teorema de la probabilidad total

P(A) = Xk P(ANBy) = Xk, P(A|By)P(By)

Nota: Comportamiento de la probabilidad

b) Probabilidad Condicional

Hines y Montgomery (1996), menciona que es posibilidad de ocurrencia de
cualquier evento A cuando ya ha ocurrido otro evento B en relacion con A se
conoce como probabilidad condicional. Estd representado por P(A|B) ver
figura 8.

Figura 8

Probabilidad condicional

5

Nota: Comportamiento de la probabilidad condicional

P(A|B) = N(ANB)/N(B)

Nota: extraido de (Hines y Montgomery, 1996)



¢) Combinaciones

Las combinaciones en la teoria de la probabilidad se refieren a una secuencia
de resultados donde el orden no importa, para Devore (2008), una combinacion
es un arreglo de objetos distintos donde una combinacion difiere de otra, sélo
si difiere el contenido del arreglo.

Formula de combinaciones

.\ P nl
nCr = (?) ol rl(n—r1)!

Donde:

n = el nimero de resultados posibles al principio.

r = el tamafio de cada combinacion.

d) Teorema de Bayes

Segun, Devore (2008), el teorema de Bayes calcula la probabilidad
condicional, significa que es la probabilidad de que suceda un evento, dado que
tiene alguna relacion con uno o mas eventos; significa que brinda la

probabilidad de un evento dada la informacion sobre las pruebas.

Formula de teorema de Bayes

P(B|A)P(4)

P(A|B) = P(B)

P(A) = qué tan probable es que suceda A (conocimiento previo): la
probabilidad de una hipotesis es verdadera antes de que haya evidencia

presente.

P(B) = qué tan probable es que suceda B (Marginacion)- La probabilidad de

observar la evidencia.

P(A/B) = qué tan probable es que suceda A dado que B ha sucedido (Posterior)-

La probabilidad de una hipotesis es verdadera dada la evidencia.



P(B/A) = qué tan probable es que B suceda dado que A ha sucedido

(Probabilidad)- La probabilidad de ver la evidencia si la hip6tesis es verdadera.

2.3. DEFINICION DE CONCEPTOS
a) Algoritmos

Es un procedimiento sistematico y preciso, paso a paso (como una receta, un
programa o un conjunto de programas) para resolver ciertos tipos de problemas o
realizar una tarea, por ejemplo, convertir un tipo particular de datos de entrada en un
tipo particular de datos de salida o controlar una maquina herramienta. Un algoritmo
puede expresarse en lenguaje ordinario, en un lenguaje de programacion o en cédigo
de maquina. Un algoritmo transforma algunos datos iniciales a otra forma, que es su

resultado. Un algoritmo puede ser ejecutado por una maquina (Laplante, 2001).

b) Aprendizaje

En general, cualquier esquema mediante el cual las experiencias o las acciones
y reacciones pasadas se usan automaticamente para cambiar los parametros en un
algoritmo. En redes neuronales, la coleccion de reglas o leyes de aprendizaje
asociadas con cada elemento de procesamiento. Cada ley de aprendizaje es
responsable de adaptar el comportamiento de entrada-salida de la funcion de
transferencia del elemento de procesamiento durante un periodo de tiempo en
respuesta a las sefiales de entrada que influyen en el elemento de procesamiento.
Esta adaptacion suele obtenerse mediante la modificacion de los valores de las
variables (pesos) almacenados en la memoria local del elemento de procesamiento
(Laplante, 2001).

c) Comportamiento

El comportamiento puede definir como las acciones o reacciones de una persona
en respuesta a la situacién de estimulo externo o interno. Para entender el
comportamiento de una persona tenemos que entender lo que esa persona hara si
algo sucede. Aprobar o desaprobar la conducta humana se conoce como evaluacion

de conducta. Muchos de nosotros evaluamos a los demas en funcién de sus acciones



y reacciones ante diferentes estimulos. EI comportamiento estd influenciado
principalmente por la naturaleza de la persona y la naturaleza de la situacion
(Maheen, 2022).

d) Compras online

Se denomina a cualquier actividad que se realice a través de Internet que motive
una interaccion en linea, mediante el uso de dispositivos electronicos (Ogbuji y Ata
Obot, 2018).

e) Dispositivos moviles

Son aquellos dispositivos portatiles o del tamafio de una computadora portétil
que se pueden usar para almacenar o enviar informacion, o conectarse a Internet.
Los ejemplos incluyen teléfonos inteligentes, PDA, tabletas, etc. (University of
Connecticut, 2006).

f) Inteligencia artificial

Es el uso de computadoras para simular el pensamiento humano. La inteligencia
artificial se ocupa de crear programas informaticos que puedan resolver problemas
de forma creativa, en lugar de simplemente seguir los pasos de una solucion disefiada
por el programador. Uno de los principales problemas de la IA es como representar
el conocimiento en la computadora en una forma que pueda usarse en lugar de
simplemente reproducirse. De hecho, algunos trabajadores definen la IA como la
construccién de programas informaticos que utilizan una base de conocimientos.
Una computadora que da la signatura topogréafica de un libro de la biblioteca no
muestra inteligencia artificial; simplemente esta haciendo eco de lo que se puso en
él. La inteligencia artificial entraria en juego si la computadora usara su base de
conocimientos para hacer generalizaciones sobre los fondos de la biblioteca o

construir bibliografias sobre temas seleccionados (Downing et al., 2009).

g) Machine Learning
En el descubrimiento de conocimiento, el aprendizaje automatico se usa mas
comunmente para referirse a la aplicacion de algoritmos de induccion, que es un

paso en el proceso de descubrimiento de conocimiento. El aprendizaje automatico



es el campo de estudio cientifico que se concentra en los algoritmos de induccion y
en otros algoritmos de los que se puede decir que "aprende”, asimismo es el
componente de inteligencia artificial que se ocupa de los algoritmos que mejoran
con el entrenamiento de la experiencia (Laplante, 2001).

h) Mercado

Define al mercado como el lugar donde se integran compradores y vendedores
de bienes y servicios, o de los recursos productivos, lo cual se refiere a la institucion
en que se realizan las compras y ventas de bienes y servicios. Como un mecanismo
de regulacion de la actividad econdmica, se puede definir el mecanismo segun el
cual los compradores y los vendedores determinan conjuntamente los precios y las

cantidades de bienes demandadas y ofrecidas (Ministerio del Interior, 2002).

i) Necesidad

Es la carencia de algo o el deseo de tener algo que no se tiene, pero que existe.
Las necesidades, pueden ser: Mdltiples: el hombre posee una gran cantidad y
variedad de necesidades; Cambiantes: las necesidades son dindmicas, es decir
cambian a través del tiempo, ya sea porque han sido satisfechas o porque no se
pueden alcanzar; Jerarquizables: el hombre es capaz de ordenar sus necesidades de

acuerdo a su mayor o menor importancia o urgencia (Ministerio del Interior, 2002).

J) Predecir

Es un procedimiento de estimacion en el que se estima un valor futuro del estado
(ver la definicion) en base a los datos disponibles hasta el momento. También es el
acto de adivinar el resultado probable de una decisién de ramificacion condicional.
La prediccion es una técnica importante para acelerar la ejecucion en disefios de
procesadores superpuestos. Aumentar la profundidad de la prediccién (la cantidad
de predicciones de bifurcacién que pueden quedar sin resolver en cualquier

momento) aumenta tanto la complejidad como la velocidad. (Laplante, 2001).



CAPITULO I11: MARCO METODOLOGICO
3.1. HIPOTESIS
3.1.1. Hipdtesis general

El uso de la inteligencia artificial influye significativamente en el
comportamiento del consumidor en las compras online en la ciudad de Ilo en
2022.

3.1.2. Hipotesis especificas

— La inteligencia artificial influye positivamente en la percepcion de
facilidad de uso percibido en las plataformas de compras online por
parte de los consumidores en la ciudad de Ilo en 2022.

— La inteligencia artificial influye en las variables externas del
comportamiento del consumidor en las compras online en la ciudad de
Ilo en 2022.

— La inteligencia artificial impacta en la utilidad percibida de las
plataformas de compras online por los consumidores en la ciudad de Ilo
en 2022.

— La inteligencia artificial influye significativamente en la actitud de los
consumidores hacia el uso de plataformas de compras online en la
ciudad de llo en 2022.

— La inteligencia artificial afecta la intencion de uso de las plataformas
de compras online por parte de los consumidores en la ciudad de llo en
2022,

— La inteligencia artificial influye significativamente en el uso real del
sistema de las plataformas de compras online por parte de los

consumidores en la ciudad de llo en 2022.

3.2. OPERACIONALIZACION DE LAS VARIABLES

3.2.1. Identificacion de la variable dependiente: Comportamiento del

consumidor en las compras online



Tabla 1

Operacionalizacion de la variable dependiente

. Definicion Definicion . . .
Variable . Dimensiones Indicadores
conceptual operacional
Variable El comportamiento  El comportamiento  Teoria del modelo - Uso amigable del

dependiente
Comportamiento
del consumidor
en las compras
online

del consumidor se
refiere a las
acciones o toma de
decisiones de
satisfaccion ante
una necesidad,
motivada por
factores con el fin
de adquirir un
producto (Pérez et.
al., 2017, como se
cito en Contreras
Lévano y Vargas
Merino, 2021)

esta compuesto
hacia la intencién
de parte de la
actitud, normas del
sujeto y el control
conductual
percibido, en
conjunto, dan
forma a las
intenciones y
comportamientos
conductuales de un
individuo
(Pourmand et al.,
2020b).

de aceptacion
tecnoldgica:

- Facilidad de uso
percibido

= Variables
externas

- Utilidad
percibida

- Actitud hacia el
uso

- Intencién de uso

= Uso real del
sistema

sistema

+ Facilidad de ubicacion

del producto

- Flexibilidad de

correccion del sistema

- Recomendaciones de

expertos digitales

- Influencia de personas

cercanas

- Adopcion por

tendencia

- Confidencialidad del

sistema

- Veracidad y garantia

de datos del producto

- Respuesta a quejas e

insatisfacciones

- Rendimiento de

compras

- Satisfaccion de uso de

compras

- Informacion eficaz
- Sistema interactivo
- Facilidad y eficiencia

del sistema

- Facilidad interactiva

del sistema

- Intencién de compras

online

- Intensién de explorar

beneficios de compras

* Planificacion de uso

futuro

- Logro de compra

Nota: Dimensiones e indicadores de la variable dependiente.



3.2.2. Identificacion de la variable independiente

Tabla 2

Operacionalizacion de la variable independiente

- Inteligencia artificial

Variable Definicion Deflnlfnon Dimension Indicadores
conceptual operacional
Variable Es el estudio de Esta compuesta por  Naive bayes - Aprendizaje facilidad uso
independien  técnicas informaticas  una taxonomia percibido _
te: que emulan aspectos  concisa de los . gg;ggézale de variables
Int_el_lg_enma de la inteligencia dom|n|0§ del . Aprendizaje utilidad percibida
artificial humana, como el razonamiento, . Aprendizaje actitud hacia el uso
reconocimiento de planificacion, - Aprendizaje intension de uso
voz, la inferencia aprendizaje, - Aprendizaje uso real del
I6gica y la capacidad comunicacion, sistema
de razonar a partir de  percepcién, * Asertividad facilidad de uso
informacién parcial ~ integracion, ética y percibido _
(Laplante, 2001). filosofia (Samoili + Asertividad variables externas
’ ' - Asertividad utilidad percibida
etal., 2020). + Asertividad actitud hacia el uso
- Asertividad intencion de uso
- Asertividad uso real del sistema
Random - Aprendizaje facilidad uso
Forest percibido

- Aprendizaje de variables

externas

- Aprendizaje utilidad percibida

- Aprendizaje actitud hacia el uso
- Aprendizaje intension de uso

- Aprendizaje uso real del

sistema

- Asertividad facilidad de uso

percibido

- Asertividad variables externas

- Asertividad utilidad percibida

- Asertividad actitud hacia el uso
- Asertividad intencién de uso

- Asertividad uso real del sistema

Nota: Dimensiones e indicadores de la variable independiente.

3.3. TIPO DE INVESTIGACION

El tipo de investigacion que se aplico al presente trabajo es de tipo basico, cuyo

propdsito segun (Herndndez Sampieri etal., 2014) de producir conocimiento;

asimismo la investigacion basica también denominada pura “tiene como objeto el



estudio de un problema destinado exclusivamente al progreso a la simple busqueda

del conocimiento” (Parindas, 1969, como se cit6 en Tamayo y Tamayo, 2003).

3.4. NIVEL DE INVESTIGACION

Es de nivel descriptivo - explicativo, ya que Hernandez Sampieri et al. (2014)
en los estudios descriptivos busca especificar propiedades y caracteristicas
importantes del fendmeno; explicativo porque pretenden establecer las causas de
los sucesos que se estan estudiando.

3.5. DISENO DE LA INVESTIGACION

La presente investigacion refiere a un disefio no experimental, debido a que no
existe control, ni manipulacion de variables, esto significa que no variamos
intencionalmente las variables, para ver los efectos sobre las otras variables, lo que
se hace es observar el fenomeno en su contexto natural (Herndndez Sampieri et al.,

2014); asimismo es transversal, porque recoge datos en un solo momento.

3.6. AMBITO Y TIEMPO SOCIAL DE LA INVESTIGACION

El presente trabajo de investigacion tiene como ambito de la investigacion a los

ciudadanos digitales de la ciudad de llo, del departamento de Moquegua.

En lo que respecta al tiempo social de la investigacion considera el periodo
2022.

3.7. POBLACION Y MUESTRA
3.7.1. Unidad de estudio

Poblacion del distrito de I1lo, departamento de Moquegua.



3.8.

3.7.2. Paoblacion

La poblacion de estudio del método cuantitativo considero la informacion
proveniente del (INEI, 2018) del distrito de llo, departamento de Moquegua,
cuyos colaborares fluctuaron entre 14 a 29 afios de edad de 7,733 habitantes.

3.7.3. Muestra

Para el desarrollo del presente trabajo de investigacién, se consideré como
criterio de inclusion, a personas entre 14 a 29 afios de edad que viven en la
ciudad de llo, departamento de Moquegua, para determinar la muestra se uso

la siguiente formula:

_ sz-pzq-:q:q-:n
S E2(m—1)+Z%+p=q

n

Cuyo valor muestral equivale a 366 personas.
PROCEDIMIENTO, TECNICAS E INSTRUMENTOS
3.8.1. Procedimiento

Los datos fueron recolectados en campo considerando principalmente la
fuente primaria mediante el uso de dispositivos moviles a la poblacion del

ambito de estudio.

3.8.2. Técnicas

La técnica utilizada para la investigacion, fue la encuesta y observacion

3.8.3. Instrumentos

El instrumento que se utilizd fue cuestionario y lista de cotejo



CAPITULO IV: RESULTADOS

El presente capitulo est4 referido a los resultados de la investigacion partiendo
de la descripcion del trabajo de campo, disefio de la presentacion de los resultados,
prueba estadistica, comprobacion de la hipotesis y discusion de los resultados.

4.1. DESCRIPCION DEL TRABAJO DE CAMPO

El trabajo de campo se realizé en la Ciudad de llo, departamento de Moquegua,
se involucro aleatoriamente conforme a la muestra de 366 personas entre 14 a 29
afios de edad, conforme (INEI, 2018), con alguna experiencia en realizar compras
online mediante dispositivos electronicos desde julio a octubre del afio 2022 de
manera presencial respetando el protocolo de bioseguridad establecida por el

Ministerio de Salud.

Asimismo, se selecciond responsablemente a los colaboradores con cierto
dominio en el manejo de dispositivos computacionales a los cuales se manifesto la
importancia y veracidad de la recoleccion de datos del instrumento cuyo objetivo
fue determinar la relacion del comportamiento de los encuestados en las compras
online utilizando dispositivos electronicos y la inteligencia artificial a fin de
predecir el éxito de las compras, se pudo asimismo atender algunas dudas, logrando
de esta manera el consentimiento informado de los encuestados mediante la
aceptacion y facilitacion de dicha informacion valiosa, comprometiendo en publicar

los resultados de la presente investigacion.

La investigacion desarrollada fue de tipo cuantitativa explicativa , por ello para
iniciar el presente trabajo de investigacion se siguid los protocolos y formalidad
establecida en el desarrollo de la investigacion establecida por la Escuela de

Postgrado de la Universidad Privada de Tacna.



4.2. DISENO DE LA PRESENTACION DE LOS RESULTADOS

Los resultados se inician desde el analisis descriptivo de comportamiento de las
variables con las dimensiones e indicadores y sus correspondiente graficos e
interpretaciones, luego se realiz6 el contraste de las hipétesis planteadas e
interpretaciones correspondiente, para finalmente desarrollar la discusion de los
resultados encontrados, lo cual permitié establecer las conclusiones y

recomendaciones.

4.3. RESULTADOS
4.3.1. Validez y confiabilidad de los instrumentos de investigacion

Los instrumentos de investigacion fueron sometidos a juicio de expertos
para determinar su validez de contenido. Los criterios de juicio a expertos
fueron brindados por la Escuela de Postgrado a fin de determinar los criterios
de validez del contenido del instrumento. Como siguiente paso se procedio a
obtener la confiabilidad de los instrumentos, se utilizo el estadistico Alfa de
Cronbach, con respecto al cuestionario 1, tal como se aprecia en la tabla 3 y

Lista de cotejo en la tabla 4.

Tabla 3

Variable dependiente: Comportamiento del consumidor en las compras

online
Estadisticas de fiabilidad
Dimension Alfa de N de
Cronbach elementos
Facilidad de uso percibido 124 4
Variables externas 813 7
Utilidad Percibida 738 3
Actitud hacia el uso 779 3
Intension hacia el uso .684 3
Uso real del sistema 981 1

Nota: Muestra la confiabilidad del cuestionario por dimensiones



Tabla 4
Variable independiente: inteligencia artificial
Estadisticas de fiabilidad

Dimension Alfa de N de
Cronbach  elementos

Naive Bayes 941 12

Random Forest 941 12

Nota: Muestra la confiabilidad de la lista de cotejo

4.3.2. Descripcién de los encuestados

Tabla s

Encuestados segun tipos de genero

Porcentaje  Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado

Vélido Masculino 197 53,8 53,8 53,8
Femenino 153 41,8 41,8 95,6
Prefiero no decirlo 16 4,4 4,4 100,0
Total 366 100,0 100,0

Nota: Elaboracion propia a partir de SPSS version 26.

Figura 9
Totales de encuestados segun tipo de genero
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Nota: Distribucién porcentual por género.



Interpretacion: El gréfico muestra el porcentaje segun tipo de género a
quienes representan en la presente investigacion, de los cuales el 53, 83% (197
encuestados) son masculinos, 41,80% (153 encuestados) son femeninos y
4,37% (16 encuestados) representan a otros, bajo reserva a no decirlo.

4.3.3. Resultados sobre la variable dependiente: Comportamiento del
consumidor en las compras online.
Tabla 6

Distribucion de niveles comportamiento del consumidor en compras online.

Porcentaje  Porcentaje
Frecuencia Porcentaje  valido  acumulado

Valido No es probable 2 5 5 5
Ligeramente probable 6 1.6 1.6 2.2
Moderadamente probable 144 39.3 39.3 41.5
Muy probable 158 43.2 43.2 84.7
Efectivamente probable 56 15.3 15.3 100.0
Total 366 100.0 100.0

Nota: Elaboracion propia a partir de SPSS version 26.

Figura 10

Distribucion de niveles comportamiento del consumidor en compras online.
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Interpretacion: En la tabla 6 y figura 10 para la variable comportamiento del
consumidor en las compras online se considero que el 0.5% de los encuestados
manifiesta un nivel de no es probable, el 1.6% ligeramente probable, el 39.3%
un nivel moderadamente probable, el 43.2% un nivel muy probable y el 15.3%

un nivel efectivamente probable.

Tabla 7

Distribucion de niveles de facilidad de uso percibido

Porcentaje  Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido  acumulado

Valido No es probable 2 5 5 5
Ligeramente probable 11 3.0 3.0 3.6
Moderadamente probable 61 16.7 16.7 20.2
Muy probable 163 44.5 44.5 64.8
Efectivamente probable 129 35.2 35.2 100.0
Total 366 100.0 100.0

Nota: Elaboracion propia a partir de SPSS version 26.

Figura 11

Distribucion de niveles de facilidad de uso percibido
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Interpretacion: En la tabla 7 y figura 11 para la dimension facilidad de uso
percibido se considerd que el 0.5% de los encuestados manifiesta un nivel no
es probable, el 3.0% un nivel ligeramente probable, 16.7% un nivel
moderadamente probable, 44.5% un nivel muy probable y 35.2% un nivel
efectivamente probable.

Tabla 8

Distribucion de niveles de variables externas

Porcentaje  Porcentaje
Frecuencia Porcentaje  valido  acumulado

Valido No es probable 1 3 3 3
Ligeramente probable 27 7.4 7.4 7.7
Moderadamente probable 158 43.2 43.2 50.8
Muy probable 134 36.6 36.6 87.4
Efectivamente probable 46 12.6 12.6 100.0
Total 366 100.0 100.0

Nota: Elaboracion propia a partir de SPSS version 26.
Figura 12

Distribucion de niveles de variables externas
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Nota: Elaboracion propia a partir de SPSS version 26.

Interpretacion: En la tabla 8 y figura 12 para la dimensién variables externas

se considerd que el 0.3% de los encuestados manifiesta un nivel no es probable,



el 7.4% un nivel ligeramente probable, 43.2% un nivel moderadamente
probable, 36.6% un nivel muy probable y 12.6% un nivel efectivamente
probable.

Tabla 9

Distribucion de niveles de utilidad percibida

Porcentaje  Porcentaje
Frecuencia Porcentaje  valido  acumulado

Valido No es probable 2 .5 5 5
Ligeramente probable 12 3.3 3.3 3.8
Moderadamente probable 45 12.3 12.3 16.1
Muy probable 123 33.6 33.6 49.7
Efectivamente probable 184 50.3 50.3 100.0
Total 366 100.0 100.0

Nota: Elaboracion propia a partir de SPSS version 26.

Figura 13

Distribucion de niveles de utilidad percibida
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Nota: Elaboracion propia a partir de SPSS version 26.

Interpretacion: En la tabla 9 y figura 13 para la dimension utilidad percibida
se considerd que el 0.5% de los encuestados manifiesta el nivel no es probable,



el 3.3% un nivel ligeramente probable, 12.3% un nivel moderadamente
probable, 33.6% un nivel muy probable y 50.3% un nivel efectivamente
probable.
Tabla 10

Distribucion de niveles de actitud hacia el uso

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje  valido  acumulado

Vélido No es probable 2 5 5 5
Ligeramente probable 16 4.4 4.4 4.9
Moderadamente probable 51 13.9 13.9 18.9
Muy probable 128 35.0 35.0 53.8
Efectivamente probable 169 46.2 46.2 100.0
Total 366 100.0 100.0

Nota: Elaboracion propia a partir de SPSS version 26.

Figura 14

Distribucion de niveles de actitud hacia el uso
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Nota: Distribucion porcentual de la pregunta 4.
Interpretacion: En la tabla 10 y figura 14 para la dimension actitud hacia el
uso se considerd que el 0.5% de los encuestados manifiesta el nivel no es

probable, el 4.4% un nivel ligeramente probable, 13.9% un nivel



moderadamente probable, 35% un nivel muy probable y 46.2% un nivel

efectivamente probable.

Tabla 11

Distribucion de niveles de intencion hacia el uso

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje  valido  acumulado

Valido Ligeramente probable 4 1.1 1.1 1.1
Moderadamente probable 38 10.4 10.4 115
Muy probable 117 32.0 32.0 43.4
Efectivamente probable 207 56.6 56.6 100.0
Total 366 100.0 100.0

Nota: Elaboracion propia a partir de SPSS version 26.

Figura 15

Distribucion de niveles de intencion hacia el uso
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Nota: Elaboracion propia a partir de SPSS version 26.

Interpretacion: En la tabla 11 y figura 15 para la dimension intension de uso
se considerd que el 1.1% de los encuestados manifiesta el nivel es ligeramente
probable, el 10.4% un nivel moderadamente probable, 32.0% un nivel muy
probable y 56.6% un nivel efectivamente probable.



Tabla 12

Distribucion de niveles de uso real del sistema

Porcentaje  Porcentaje
Frecuencia Porcentaje  valido  acumulado

Vaélido Ligeramente probable 4 1.1 1.1 1.1
Moderadamente probable 29 7.9 7.9 9.0
Muy probable 143 39.1 39.1 48.1
Efectivamente probable 190 51.9 51.9 100.0
Total 366 100.0 100.0

Nota: Elaboracion propia a partir de SPSS version 26.
Figura 16
Distribucion de niveles de uso real del sistema
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Nota: Elaboracion propia a partir de SPSS version 26.

Interpretacion: En la tabla 12 y figura 16 para la dimension uso real del
sistema se considerd que el 1.1% de los encuestados manifiesta el nivel es
ligeramente probable, el 7.9% un nivel moderadamente probable, 39.1% un

nivel muy probable y 51.9% un nivel efectivamente probable.



4.3.2. Resultados sobre la variable independiente: Inteligencia artificial
Tabla 13
Distribucion de niveles inteligencia artificial

Porcentaje  Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado

Valido Ligeramente probable 4 1.1 1.1 1.1
Moderadamente probable 29 7.9 7.9 9.0
Muy probable 144 39.3 39.3 48.4
Efectivamente probable 189 51.6 51.6 100.0
Total 366 100.0 100.0

Nota: Elaboracion propia a partir de SPSS version 26.

Figura 17
Distribucion de niveles inteligencia artificial
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Nota: Elaboracion propia a partir de SPSS version 26.

Interpretacion: En latabla 13y figura 17 para la variable inteligencia artificial
en las compras online se consider6 que el 1.1% de los encuestados manifiesta
un nivel ligeramente probable, el 7.9% un nivel moderadamente probable, el
39.3% un nivel muy probable y el 51.6% un nivel efectivamente probable.



Tabla 14

Distribucion de niveles naive bayes

Porcentaje  Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido  acumulado

Vaélido Ligeramente probable 4 1.1 1.1 1.1
Moderadamente probable 18 4.9 4.9 6.0
Muy probable 142 38.8 38.8 44.8
Efectivamente probable 202 55.2 55.2 100.0
Total 366 100.0 100.0

Nota: Elaboracion propia a partir de SPSS version 26.

Figura 18
Distribucion de niveles naive bayes
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Nota: Elaboracion propia a partir de SPSS version 26.

Interpretacion: En la tabla 14 y figura 18 para la dimension naive bayes se
considerd que el 1.1% de los encuestados manifiesta un nivel ligeramente
probable, el 4.9% un nivel moderadamente probable, el 38.8% un nivel muy

probable y el 55.2% un nivel efectivamente probable.



Tabla 15

Distribucién de niveles random forest

Porcentaje  Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado

Vaélido Ligeramente probable 4 1.1 1.1 1.1
Moderadamente probable 23 6.3 6.3 7.4
Muy probable 142 38.8 38.8 46.2
Efectivamente probable 197 53.8 53.8 100.0
Total 366 100.0 100.0

Nota: Elaboracion propia a partir de SPSS version 26.

Figura 19
Distribucion de niveles random forest
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Nota: Elaboracion propia a partir de SPSS version 26.

Interpretacion: En la tabla 15 y figura 19 para la dimensién random forest se
considerd que el 1.1% de los encuestados manifiesta un nivel ligeramente
probable, el 6.3% un nivel moderadamente probable, el 38.8% un nivel muy

probable y el 53.8% un nivel efectivamente probable.



4.4. PRUEBA ESTADISTICA

Dado que las variables comportamiento del consumidor en las compras online e
inteligencia artificial cuyas variables son cuantitativas categéricas y luego de
realizar el analisis del descriptivo de las variables, procederemos a realizar el
andlisis inferencial que consiste en la prueba de normalidad y prueba de hipétesis

planteadas en el presente trabajo de investigacion.
4.4.1. Prueba normalidad

La prueba de normalidad es una herramienta estadistica a fin de determinar si
los datos de los instrumentos siguen una distribucion normal (Ghasemi y
Zahediasl, 2012), para ello vamos a utilizar la prueba Kolmogorov-Smirnov
(K-S), a fin de comprobar si los datos de la muestra proceden de una
distribucion normal en variables cuantitativas y cuyo tamafio de muestra

poblacional sea mayor a 50 (Ghasemi y Zahediasl, 2012; Mishra et al., 2019).

Tabla 16

Prueba de normalidad

Kolmogorov-Smirnov?

Estadistico gl Sig.

Dimension facilidad de uso percibido .106 366 .000
Dimension variables externas .083 366 .000
Dimension utilidad percibida 119 366 .000
Dimension actitud hacia el uso 117 366 .000
Dimension intension de uso 113 366 .000
Dimension uso real del sistema 251 366 .000
Comportamiento del consumidor en las .082 366 .000
compras online

Inteligencia artificial 134 366 .000

a. Correccion de significacion de Lilliefors
Nota: Elaboracion propia a partir de SPSS version 26.

Interpretacion:
Se observan en la tabla las pruebas de normalidad para las dimensiones,

variables comportamiento del consumidor en las compras online y la



inteligencia artificial no siguen una distribucion normal, debido a que el p-valor
es < a (0.05) para las dos variables, por lo tanto, utilizaremos pruebas no
paramétricas; asimismo, al no pertenecer a una distribucion normal se proceso

con el Rho de Spearman

. COMPROBACION DE HIPOTESIS
4.5.1. Hipdtesis general
Se plantean las siguientes hipotesis de investigacion:

Hi El uso de la inteligencia artificial influye significativamente en el
comportamiento del consumidor en las compras online en la ciudad de llo en
2022.
Ho El uso de la inteligencia artificial no influye significativamente el
comportamiento del consumidor en las compras online en la ciudad de llo en
2022.

Tabla 17
Ajuste del modelo y Pseudo R cuadrado que explica la incidencia de la

inteligencia artificial en las compras online.

Logaritmo de la Chi-

Modelo verosimilitud -2 cuadrado gl Sig. Pseudo R cuadrado
Solo interseccién 494.683 CoxySnell  .696
Final 59.176 435.507 7 .000 Nagelkerke 780

McFadden 535

Funcion de enlace: Logit.
Nota: Elaboracion propia a partir de SPSS version 26.

En la tabla 17 la razon de verosimilitud indica que el modelo logistico tiene
significancia (x? = 435.507; p<0.05), determinando que la inteligencia artificial
tiene influencia en el comportamiento del consumidor en las compras online en la

ciudad de llo, 2022. Asimismo, el valor de Pseudo R cuadrado mediante



Nagelkerke (0.780) sefiala que el modelo planteado explica el 78% de la variable

comportamiento del consumidor en las compras online.

Tabla 18

Estimaciones de parametro que explica la incidencia de la inteligencia

artificial en el comportamiento del consumidor en las compras online en la

ciudad de llo, 2022.

Desv.

Estimacion Error ~ Wald gl Sig.
Umbral [V1ComportamientoConsumidorOnline = 1] 13.035 1.717 57.605 1 .000
[V1ComportamientoConsumidorOnline = 2] 18.266 2.155 71.858 1 .000
[V1ComportamientoConsumidorOnline = 3] 28.155 2.863 96.693 1 .000
[V1ComportamientoConsumidorOnline = 4] 33.685 3.410 97.567 1 .000
Ubicacion V2NaiveBayes. 3.376 .804 17.638 1 .000
VV2RandomForest 3.214 .884 13.232 1 .000
[V2InteligenciaArtificial=2] -319 1.139 079 1 .779
[V2InteligenciaArtificial=3] -.426 .680 393 1 531
[V2InteligenciaArtificial=4] -.630 .968 423 1 515
[V2InteligenciaArtificial=4] -.517 .302 2928 1 .087
[V2InteligenciaArtificial=5] -2.276  1.550 2158 1 .142

[V2InteligenciaAtrtificial=5] 0? 0

Funcion de enlace: Logit.
a. Este parametro esta establecido en cero porque es redundante.
Nota: Elaboracion propia a partir de SPSS version 26.

La tabla 18 sefiala que Naive Bayes y Random Forest (Wald=17,638, 13.232)

predicen mejor el comportamiento del consumidor en las compras online,

teniendo una significancia de 0.000, siendo p<0.05.

4.5.1. Hipotesis especificas

Hipotesis especifica 1:

Se plantean las siguientes hipdtesis de investigacion:



Hi La inteligencia artificial influye positivamente en la percepcion de facilidad
de uso percibido en las plataformas de compras online por parte de los
consumidores en la ciudad de Ilo en 2022.

Ho La inteligencia artificial no influye positivamente en la percepcion de
facilidad de uso percibido en las plataformas de compras online por parte de

los consumidores en la ciudad de llo en 2022.

Tabla 19
Ajuste del modelo y Pseudo R cuadrado que explica la incidencia de la
inteligencia artificial en la facilidad de uso percibido.

Logaritmo de la

Modelo verosimilitud -2~ Chi-cuadrado gl Sig. Pseudo R cuadrado
Sélo interseccion 304.004 CoxySnell  .373
Final 132.893 171111 7 .000 Nagelkerke — .414

McFadden 201

Funcion de enlace: Logit.

Nota: Elaboracion propia a partir de SPSS version 26.

En la tabla 19 la razon de verosimilitud indica que el modelo logistico tiene
significancia (x* = 171.111; p<0.05), determinando que la inteligencia artificial
tiene influencia en la facilidad de uso percibido en el comportamiento del
consumidor en las compras online en la ciudad de Ilo, 2022. Asimismo, el valor
de Pseudo R cuadrado mediante Nagelkerke (0.414) sefiala que el modelo
planteado explica el 41.4% de la variable comportamiento del consumidor en las

compras online.



Tabla 20
Estimaciones de parametro que explica la incidencia de la inteligencia
artificial en la facilidad de uso compartido

Desv.
Estimacion  Error Wald gl Sig.
Umbral [V1DFacilidadUsoPercibido = 1] 3.380 1.003 11358 1 .001
[V1DFacilidadUsoPercibido = 2] 5.836 .858 46.297 1 .000
[V1DFacilidadUsoPercibido = 3] 8.361 911 84277 1 .000
[V1DFacilidadUsoPercibido = 4] 11.235 1.018 121.764 1 .000
Ubicacion  V2NaiveBayes 1.208 483 6.256 1 .012
VV2RandomForest 1.122 467 5766 1 .016
[V2InteligenciaArtificial=2] 707 1.170 365 1 546
[V2InteligenciaArtificial=3] -.684 .507 1818 1 .177
[V2InteligenciaArtificial=4] -.512 .663 596 1 440
[V2InteligenciaArtificial=4] -.308 .226 1850 1 .174
[V2InteligenciaArtificial=5] .527 .705 558 1 455
[V2InteligenciaAtrtificial=5] 0? 0

Funcion de enlace: Logit.
a. Este parametro esté establecido en cero porque es redundante.
Nota: Elaboracion propia a partir de SPSS version 26.

La tabla 20 sefiala que Naive Bayes y Random Forest (Wald=6.256, 5.766)
predicen mejor la facilidad de uso compartido en el comportamiento del
consumidor en las compras online, teniendo una significancia de 0.012 y 0.016,

siendo p<0.05.

Hipotesis especifica 2:
Se plantean las siguientes hipotesis de investigacion:

Hi La inteligencia artificial influye en las variables externas del
comportamiento del consumidor en las compras online en la ciudad de llo en
2022.



Ho La inteligencia artificial no influye en las variables externas del
comportamiento del consumidor en las compras online en la ciudad de llo en
2022.

Tabla 21
Ajuste del modelo y Pseudo R cuadrado que explica la incidencia de la

inteligencia artificial en las variables externas.

Logaritmo de la Chi-
g Pseudo R cuadrado

Modelo verosimilitud -2 cuadrado gl Sig.

Sélo interseccion 396.670 ﬁox )I/ksnlf" ggg
. agelkerke .

Final 116.843 279.827 7 .000 McEadden 319

Funcion de enlace: Logit.
Nota: Elaboracion propia a partir de SPSS version 26.

En la tabla 21 la razon de verosimilitud indica que el modelo logistico tiene
significancia (x? = 279.827; p<0.05), determinando que la inteligencia artificial
tiene influencia en las variables externas del comportamiento del consumidor
en las compras online en la ciudad de llo, 2022. Asimismo, el valor de Pseudo
R cuadrado mediante Nagelkerke (0.588) sefiala que el modelo planteado
explica el 58.8% de la variable comportamiento del consumidor en las compras

online.

Tabla 22
Estimaciones de parametro que explica la incidencia de la inteligencia

artificial en las variables externas

Desv.
Estimacién  Error Wald gl Sig.
Umbral [V1DVariablesExternas = 1] 5361 1.274 17.707 1  .000
[V1DVariablesExternas = 2] 10.910 1.078 102398 1 .000
[V1DVariablesExternas = 3] 15442 1271 147561 1 .000
[V1DVariablesExternas = 4] 18.307 1.344 185507 1 .000
Ubicacion  V2NaiveBayes 1.978 .525 14209 1 .000
VV2RandomForest 1.479 .504 8.617 1 .003
[VV2InteligenciaArtificial=2] -1.125 .996 1276 1 .259
[VV2InteligenciaArtificial=3] -.601 .582 1069 1 .301



[V2InteligenciaArtificial=4] -1.586 .708 5012 1 .025
[V2InteligenciaArtificial=4] -.513 .253 4123 1 .042
[V2InteligenciaArtificial=5] -.985 .781 1588 1 .208
[V2InteligenciaArtificial=5] 0 0

Funcion de enlace: Logit.

a. Este parametro esta establecido en cero porque es redundante.

Nota: Elaboracion propia a partir de SPSS version 26.

La tabla 22 sefiala que Naive Bayes (Wald=14.209) predice mejor las variables

externas del comportamiento del consumidor en las compras online, teniendo

una significancia de 0.000, siendo p<0.05.

Hipotesis especifica 3:

Se plantean las siguientes hipotesis de investigacion:

Hi La inteligencia artificial impacta en la utilidad percibida de las plataformas

de compras online por los consumidores en la ciudad de Ilo en 2022.

Ho La inteligencia artificial no impacta en la utilidad percibida de las

plataformas de compras online por los consumidores en la ciudad de Ilo en

2022.

Tabla 23

Ajuste del modelo y Pseudo R cuadrado que explica la incidencia de la

inteligencia artificial en la utilidad percibida.

Logaritmo de la
Modelo verosimilitud -2 Chi-cuadrado gl Sig.  Pseudo R cuadrado
Solo interseccion 333.258 ﬁox BI/kS”E" j%
: agelkerke .
Final 132.997 200.260 7 .000 McEadden 246

Funcion de enlace: Logit.
Nota: Elaboracion propia a partir de SPSS version 26.



En latabla 23 la razon de verosimilitud indica que el modelo logistico ordinal tiene
significancia (x? = 200.260; p<0.05), determinando que la inteligencia artificial
tiene influencia en la utilidad percibida en el comportamiento del consumidor en
las compras online en la ciudad de llo, 2022. Asimismo, el valor de Pseudo R
cuadrado mediante Nagelkerke (0.473) sefiala que el modelo planteado explica el

47.3% de la variable comportamiento del consumidor en las compras online.

Tabla 24
Estimaciones de parametro que explica la incidencia de la inteligencia

artificial en la utilidad percibida

Desv.
Estimacion ~ Error Wald gl Sig.
Umbral [V1DUtilidadPercibida = 1] 4.482 1.001 20.045 1 .000
[V1DUtilidadPercibida = 2] 7.165 .880 66.357 1 .000
[V1DUtilidadPercibida = 3] 9.346 926 101.983 1 .000
[V1DUtilidadPercibida = 4] 11.868 1.014 137.022 1 .000
Ubicacion  V2NaiveBayes 1.123 473 5634 1 .018
VV2RandomForest 1.504 463 10.560 1 .001
[V2InteligenciaArtificial=2] -136  1.175 013 1 .908
[V2InteligenciaArtificial=3] 314 .560 315 1 575
[V2InteligenciaArtificial=4] .076 742 011 1 918
[V2InteligenciaArtificial=4] .019 244 006 1 .938
[V2InteligenciaArtificial=5] -.913 .661 1908 1 .167
[V2InteligenciaAtrtificial=5] 0 0

Funcion de enlace: Logit.
a. Este parametro esta establecido en cero porque es redundante.
Nota: Elaboracion propia a partir de SPSS version 26.

La tabla 24 sefiala que Random Forest (Wald=10.560) predice mejor la utilidad
percibida del comportamiento del consumidor en las compras online, teniendo

una significancia de 0.001, siendo p<0.05.



Hipdtesis especifica 4:
Se plantean las siguientes hipotesis de investigacion:

Hi La inteligencia artificial influye significativamente en la actitud de los
consumidores hacia el uso de plataformas de compras online en la ciudad de
Ilo en 2022.

Ho La inteligencia artificial no influye significativamente en la actitud de los
consumidores hacia el uso de plataformas de compras online en la ciudad de
Ilo en 2022.

Tabla 25
Ajuste del modelo y Pseudo R cuadrado que explica la incidencia de la
inteligencia artificial en la actitud hacia el uso de las plataformas online de los

consumidores.

Logaritmo de la Chi- Pseudo R cuadrado

Modelo verosimilitud -2 cuadrado gl Sig.
Sélo interseccién 427.307 Cox )I/ksnli" 252
Final 128.325 298.982 7 (000 Nagelkerke .61

McFadden .351

Funcion de enlace: Logit.
Nota: Elaboracion propia a partir de SPSS version 26.

En la tabla 25 la razon de verosimilitud indica que el modelo logistico tiene
significancia (x? = 298.982; p<0.05), determinando que la inteligencia artificial
tiene influencia en la actitud hacia el uso en el comportamiento del consumidor en
las compras online en la ciudad de Ilo, 2022. Asimismo, el valor de Pseudo R
cuadrado mediante Nagelkerke (0.618) sefiala que el modelo planteado explica el

61.8 % de la variable comportamiento del consumidor en las compras online.



Tabla 26
Estimaciones de parametro que explica la incidencia de la inteligencia
artificial en la actitud hacia el uso de las plataformas online de los

consumidores.

Desv.
Estimacion  Error Wald gl Sig.
Umbral [V1DActitudHaciaUso = 1] 6.392 1.053 36.886 1 .000
[V1DActitudHaciaUso = 2] 9.999 1.005 98.954 1 .000
[V1DActitudHaciaUso = 3] 12.488 1.084  132.672 1 .000
[V1DActitudHaciaUso = 4] 15.611 1.232  160.640 1 .000
Ubicacion  V2NaiveBayes 1.414 490 8.313 1 .004
VV2RandomForest 1.986 479 17.187 1 .000
[V2InteligenciaArtificial=2] 18.564 .000 . 1 .
[V2InteligenciaArtificial=3] -.594 .536 1.227 1 .268
[V2InteligenciaArtificial=4] 739 .847 763 1 .382
[V2InteligenciaArtificial=4] -.170 251 457 1 .499
[V2InteligenciaArtificial=5] -2.562 .689 13.832 1 .000
[V2InteligenciaArtificial=5] 0 0

Funcion de enlace: Logit.

a. Este parametro esta establecido en cero porque es redundante.
Nota: Elaboracion propia a partir de SPSS version 26.

La tabla 26 sefiala que Random Forest (Wald=17.187) predice mejor la actitud
hacia el uso del comportamiento del consumidor en las compras online,

teniendo una significancia de 0.000, siendo p<0.05.

Hipotesis especifica 5:
Se plantean las siguientes hipotesis de investigacion:

Hi La inteligencia artificial afecta la intencion de uso de las plataformas de

compras online por parte de los consumidores en la ciudad de Ilo en 2022.

Ho La inteligencia artificial no afecta la intencion de uso de las plataformas de

compras online por parte de los consumidores en la ciudad de Ilo en 2022.



Tabla 27
Ajuste del modelo y Pseudo R cuadrado que explica la incidencia de la
inteligencia artificial en la intencién de uso de las plataformas de compras

online por parte de los consumidores.

Logaritmo de la Pseudo R cuadrado
Modelo verosimilitud -2~ Chi-cuadrado gl Sig.
S6lo interseccion 292.423 Coxy Snell  .388
Final 112608 179.815 7 .000 hodelkerke 453

McFadden .253

Funcion de enlace: Logit.
Nota: Elaboracion propia a partir de SPSS version 26.

En la tabla 27 la razén de verosimilitud indica que el modelo logistico tiene
significancia (x? = 179.815; p<0.05), determinando que la inteligencia artificial
tiene influencia en la intencion de uso de los consumidores en el comportamiento
del consumidor en las compras online en la ciudad de Ilo, 2022. Asimismo, el valor
de Pseudo R cuadrado mediante Nagelkerke (0.453) sefiala que el modelo
planteado explica el 45.3 % de la variable comportamiento del consumidor en las

compras online.

Tabla 28
Estimaciones de parametro que explica la incidencia de la inteligencia
artificial en el uso la intencion de uso de las plataformas de compras online

por parte de los consumidores.

Desv.
Estimacion  Error Wald gl Sig.
Umbral [V1DIntensionUso = 2] 4.136 .883 21919 1 .000
[V1DIntensionUso = 3] 7.110 .878  65.588 1 .000
[V1DIntensionUso = 4] 9.720 953  104.091 1 .000
Ubicacion  V2NaiveBayes .362 .485 .558 1 455
VV2RandomForest 1.926 .483 15.907 1 .000
[VV2InteligenciaArtificial=2] 18.398 .000 : 1 :
[VV2InteligenciaArtificial=3] A11 573 .037 1 .847



[V2InteligenciaArtificial=4] 1.335 .961 1.929 1 165
[V2InteligenciaArtificial=4] -.537 .250 4.600 1 .032
[V2InteligenciaArtificial=5] -1.203 .681 3.124 1 077
[V2InteligenciaArtificial=5] 0 0

Funcion de enlace: Logit.

a. Este parametro esta establecido en cero porque es redundante.
Nota: Elaboracion propia a partir de SPSS version 26.

La tabla 28 sefiala que Random Forest (Wald=15.907) predice mejor la
intension de uso del comportamiento del consumidor en las compras online,

teniendo una significancia de 0.000, siendo p<0.05.

Hipotesis especifica 6:
Se plantean las siguientes hipotesis de investigacion:

Hi. La inteligencia artificial influye significativamente en el uso real del
sistema de las plataformas de compras online por parte de los consumidores en
la ciudad de Ilo en 2022.

Ho La inteligencia artificial no influye significativamente en el uso real del
sistema de las plataformas de compras online por parte de los consumidores en
la ciudad de Ilo en 2022.

Tabla 29
Ajuste del modelo y Pseudo R cuadrado que explica la incidencia de la
inteligencia artificial en el uso real del sistema en las plataformas de compras

online por parte de los consumidores.

Logaritmo de la

Modelo verosimilitud -2~ Chi-cuadrado gl Sig. Pseudo R cuadrado

Solo interseccion 631.995 EOX )I/kSnE" 82421
. agelkerke .

Final .000 631.995 7 .000 McEadden 901

Funcidn de enlace: Logit.
Nota: Elaboracion propia a partir de SPSS version 26.



En la tabla 29 la razén de verosimilitud indica que el modelo logistico tiene
significancia (x? = 631.995; p<0.05), determinando que la inteligencia artificial
tiene influencia en el uso real del sistema en el comportamiento del consumidor en
las compras online en la ciudad de llo, 2022. Asimismo, el valor de Pseudo R
cuadrado mediante Nagelkerke (0.964) sefiala que el modelo planteado explica el

96.4% de la variable comportamiento del consumidor en las compras online.

Tabla 30

Estimaciones de parametro que explica la incidencia de la inteligencia

artificial en el uso real del sistema en las plataformas de compras online por

parte de los consumidores.

Desv.
Estimacion  Error Wald gl Sig.
Umbral [V1DUsoRealSistema = 2] 38.553 11.302 11.636 1 .001
[V1DUsoRealSistema = 3] 55.947 13.872 16.266 1 .000
[V1DUsoRealSistema = 4] 70.820 17.383 16.597 1 .000
Ubicacion  V2NaiveBayes 6.731 2.475 7.398 1 .007
VV2RandomForest 8.185  2.495 10.760 1 .001
[V2InteligenciaArtificial=2] 4.306 28.287 .023 1 .879
[V2InteligenciaArtificial=3] 1.673  3.215 271 1 .603
[V2InteligenciaArtificial=4] 1431 3.611 157 1 .692
[V2InteligenciaArtificial=4] -.602 .697 746 1 .388
[V2InteligenciaArtificial=5] 3.682 10.737 118 1 732
[V2InteligenciaAtrtificial=5] 0 0

Funcion de enlace: Logit.

a. Este parametro esta establecido en cero porque es redundante.

Nota: Elaboracion propia a partir de SPSS version 26.

La tabla 30 sefiala que Random Forest (Wald=10.760) predice mejor el uso real
del sistema en el comportamiento del consumidor en las compras online,

teniendo una significancia de 0.001, siendo p<0.05.



4.6. DISCUSION DE RESULTADOS

En la presente investigacion titulada el comportamiento del consumidor en las
compras online y la inteligencia artificial en la ciudad de llo, 2022, presenta la

siguiente discusion:

= La hipotesis general determind que el uso de la inteligencia artificial influye
significativamente en el comportamiento del consumidor en las compras online
de la ciudad de llo, 2022, por el valor de significancia (p<0.05), asimismo el
78% en el valor del pseudo R-cuadrados confirma que el modelo proporciona
una explicacion sustancial de variabilidad observada en el comportamiento del
consumidor en las compras online, por tanto, se entiende que al desarrollar la
inteligencia artificial en las plataformas tecnologicas permiten predecir de
manera significativa el comportamiento del consumidor en las compras online
en la ciudad de llo. Por ello, en funcion de las variables de estudio B. Zhao
(2019) en su investigacion “Analisis del comportamiento del consumidor y
prediccion de compradores repetidos para el comercio electronico”,
concluyeron que el desarrollo del modelo inteligente logro una influencia de
éxito del 69.7 % de éxito en las predicciones de compras. Asimismo, Safara
(2022) en su investigacion “Un modelo computacional para predecir el
comportamiento del consumidor durante la pandemia de COVID-19”, destaca
que, pese a la irrupcion de la pandemia del coronavirus, permitio el desarrollo
de un modelo de prediccion para anticipar el comportamiento de los
consumidores utilizando métodos de aprendizaje automatico, basado en un
conjunto de arboles de decision, logrando predecir el comportamiento del
consumidor en un 95,3% de efectividad. También, Li etal. (2022) en la
investigacion “Tecnologia de interaccion persona-computadora basada en
inteligencia artificial aplicada al analisis del comportamiento del consumidor y
la experiencia”, concluye que la modelo inteligente basada en redes neuronales
profundas establecid una tasa de satisfaccion del 93,2% de éxito en la prediccion
del comportamiento del consumidor. Abrardi et al. (2022) en su investigacion

“Inteligencia artificial, empresas y comportamiento del consumidor: una



encuesta”, concluye que la 1A contribuyé a moldear el comportamiento del
consumidor y la competencia en el mercado permitiendo generar cambios
significativos en el futuro para las empresas y los consumidores.

Por otro lado, Porras Cerron (2019), en la investigacion “La administracion
empresarial eficiente con ayuda del Big Data en el desarrollo de las
microempresas de Lima Metropolitana, caso Gamarra”, destacO la importancia
de los datos masivos y la asociacion con una administracion empresarial
eficiente, especialmente en el conocimiento de patrones de comportamientos de
los consumidores a fin de incrementar las ventas en el emporio comercial
Gamarra; también Chavez Bravo (2021) en su investigacion “La influencia de
la inteligencia artificial en el futuro del marketing”, concluyd que el desarrollo
de la inteligencia artificial va a transformar y consolidar en el futuro la relacion
existente entre el marketing y su cliente. Considerando los resultados
mencionados, podemos destacar lo siguiente: La influencia de la 1A en el
comportamiento del consumidor tuvo un impacto significativo en el prondstico
del comportamiento de los consumidores al realizar compras online, asimismo
los modelos predictivos demostraron ser efectivos al predecir el
comportamiento de compra de los consumidores, generando satisfaccion por
parte de los consumidores, lo que sugiere que la personalizacion impulsada por
la IA puede mejorar la experiencia del consumidor; respecto a la adaptabilidad
y éxito en el comercio electronico podemos mencionar que la implementacion
de 1A en plataformas tecnoldgicas permitira no solo predecir comportamientos,
sino también adaptarse a las necesidades cambiantes del consumidor, lo cual es
vital para el éxito en el comercio electronico en la ciudad de llo.

Para la primera hipoétesis especifica se determiné que existe influencia de la
inteligencia artificial en la facilidad de uso percibido dentro del comportamiento
del consumidor en las compras online en la ciudad de llo, 2022, debido al
resultado de significancia p < 0.05 y como el modelo explicé moderadamente
el 41.4% en la dimension facilidad de uso percibido. En tal sentido se
comprende que la inteligencia artificial basado en los algoritmos naive bayes y

random forest explicaron moderadamente conforme al aprendizaje y asertividad



del conocimiento en la facilidad de uso percibido, De esta manera la dimension
facilidad de uso percibido analizada por W. Zhao (2022) destacd la importancia
de la experiencia desarrollada por los consumidores en las diferentes
plataformas electronicas, desarrollando una efectividad del 69.7%, asimismo
Safara (2022) en un escenario de pandemia global destacé la motivacion masiva
del uso de dispositivos moviles incrementando la experiencia de los
consumidores, logrando una precision del 95.3%, es importante mencionar que
toda experiencia por parte de los usuarios al momento de realizar operaciones
online se requiere la necesidad de almacenar dichos datos(Big data) con la
confiabilidad que amerita (Mescua Salhuana, 2020) a fin lograr predicciones
(Porras Cerrdn, 2019) con mayor asertividad.

En la segunda hipotesis especifica se determind que la inteligencia artificial
tiene influencia en las variables externas del comportamiento del consumidor
en las compras online en la ciudad de llo en 2022; tras aplicar la regresion
logistica ordinal se obtuvo un valor de significancia p < 0.05, en donde el
modelo explico el 58.8% en la dimension variables externas. En tal sentido la
IA logro repercutir en el aprendizaje y asertividad, logrando desarrollar una
buena capacidad para anticipar comportamientos referentes a las variables
externas tanto en las influencias digitales, recomendaciones y demandas en el
uso de plataformas digitales por parte de los consumidores durante el proceso
de compras. De esta manera sobre las variables externas W. Zhao (2022)
destaco a los consumidores de las zonas residenciales de nivel alto el uso masivo
de plataformas digitales para realizar compras, especialmente en horarios no
laborables de manera directa, en referencia a los consumidores de nivel
socioeconomico medio navegan y realizan las compras en plataformas de
comercio electronico y los de nivel socioeconémico bajo desarrollaron un
comportamiento similar al nivel alto al realizar compras de manera directa,
permitiendo de esta manera conocer indicadores externos influyentes en el
comportamiento del consumidor; asimismo Kytd (2020) destaca la influencia
digital de la marca del producto y el disefio de empaque dentro en la variable

externa, permitiendo detallar los antecedentes del aprendizaje que seran



influyentes en la toma de decisiones de las compras. Asimismo, Safara (2022)
destacO que durante la irrupcion de la pandemia del COVID 19 y el
confinamiento social destaco la necesidad del uso de plataformas digitales para
realizar diferentes transacciones, especialmente en el comportamiento de
compra de alimentos y viveres, destacando indicadores como el desarrollo del
escenario digital en situaciones de riesgo social. Es importante mencionar que
la estructura de datos juega un rol protagdnico al momento de almacenar datos,
el cual permitird un mejor desempefio para generar pronosticos (Mescua
Salhuana, 2020).

Para la tercera hipotesis especifica, la inteligencia artificial manifiesta un
impacto en la utilidad percibida dentro del comportamiento del consumidor en
las compras online en la ciudad de llo en 2022; debido al valor de significancia
p < 0.05, en donde el modelo explico un 47.3% en la dimension utilidad
percibida. En este sentido la facilidad de uso e informacion eficaz repercutio el
comportamiento de los consumidores. Corroborando lo mencionado por Li
et al., (2022) en donde destaco que la interaccion persona-computadora permite
conocer y comprender la satisfaccion del consumidor en un contexto de
comercio electronico. Kytd, (2020) destacé que los hébitos de consumo,
informacion eficaz de los productos desarrollaron expectativas como utilidad
percibida dentro del comportamiento del consumidor en el comercio
electronico. Por otro lado Safara (2022) destaco que el registro de las opiniones
de los consumidores a fin de comprender con mas detalle el comportamiento de
los consumidores.

Para la cuarta hipotesis especifica los resultados demostraron gue la inteligencia
artificial influye significativamente en la actitud de los consumidores hacia el
uso de plataformas en el proceso de compras online en la ciudad de Ilo en 2022,
debido a que se obtuvo una significancia p < 0.05 en donde la 1A explico con
un 61.8% en la dimensién actitud hacia el uso; asimismo se vio influenciada por
indicadores como los beneficios de uso, opiniones positivas y eficiencia de las
aplicaciones, los cuales incidieron en el comportamiento de los consumidores.

Por ello en la dimensién actitud hacia el uso B. Zhao, (2019) destaco los



beneficios de uso de los dispositivos electronicos de manera rapida al momento
de adquirir productos, también Kytd, (2020) establecié que los beneficios de
uso de los dispositivos electronicos involucraron una amplia disponibilidad de
informacion detallada y accesible de los productos en linea y finalmente Safara
(2022) destact la importancia del registro de las opiniones brindadas por los
consumidores durante el proceso de compras.

En la quinta hip6tesis especifica los resultados establecieron que la inteligencia
artificial afecta la intencién de uso dentro del comportamiento de los
consumidores en las plataformas de compras online en la ciudad de Ilo en 2022,
por el valor de significancia p < 0.05 en donde la IA explic6 moderadamente el
43.5 % la dimensidn intencion hacia el uso, los cuales fueron respaldados por
los indicadores intencion de uso, uso del sistema para consultas y la
planificacion de futuras compras. Por ello respecto a la intension hacia el uso
B. Zhao, (2019) determind que la lealtad mayoritaria de los consumidores en
los sitios web favoritos al momento de adquirir productos online destacé su
importancia, asimismo Kytd (2020) menciona que durante el proceso de
compras las respuestas basadas en recomendaciones para los consumidores
fortalecieron la confianza de adquisicion del producto. Por su parte Li et al.
(2022) destacd que el comercio electronico se ha convertido parte importante
de consumo en las sociedades, asimismo Mescua Salhuana, (2020) establecio
que las empresas hoy en dia se han involucrado en la instalacién de nuevas
tecnologias para incrementar su competitividad en tiempo real, permitiendo asi
la transformacion del modelo de negocio, especialmente cuando se trata de
registrar la dindmica del comportamiento empresarial mediante el uso de Big
Data (Porras Cerrén, 2019).

La hipotesis especifica final, establecié que la IA influyo significativamente en
el uso real del sistema de las plataformas de compras online por parte de los
consumidores en la ciudad de llo en 2022, por su significancia p < 0.05 y en
donde la 1A explicd 96.4% en la dimension del uso real del sistema dentro del
comportamiento del consumidor, respaldada por el logro de la compra,

indicador que fue crucial al momento de determinar el éxito de la compra. Por



ello respecto al uso real del sistema B. Zhao (2019) menciond que la integracién
de diferentes plataformas por las empresas de telecomunicaciones permitio el
uso masivo en diferentes estratos sociales a fin de facilitar las compras online;
asimismo Kytd (2020) destacé la importancia en el comercio electronico en
brindar informacion apropiada de los productos a fin de determinar el éxito de
la venta, el cual gener6 un conocimiento apropiado en la intencion de compra
mediante las aplicaciones en linea y el registro correspondiente (Safara, 2022),
asimismo, la interactividad humano computador fortalecié el uso real del
sistema (Li et al., 2022), también la competitividad empresarial basada en el
marketing digital ayudo en brindar la mejor informacion de los productos para
su venta (Mescua Salhuana, 2020).



CONCLUSIONES

Los resultados de la investigacion indicaron que la inteligencia artificial (1A)
influye significativamente en el comportamiento del consumidor en las compras
online en la ciudad de llo en 2022. El andlisis de regresion logistica ordinal
demostré que el modelo es estadisticamente significativo (x> = 435.507, p <
0.05), con un valor de pseudo R cuadrado de Nagelkerke de 0.780, indicando
que el modelo explicé el 78% de la varianza del comportamiento del
consumidor, confirmando que el uso de la IA tiene un impacto sustancial en el
uso de plataformas del comercio electronico por parte de los usuarios. El
impacto del prondstico respecto al comportamiento de los consumidores,
utilizando algoritmos como Naive Bayes y Random Forest, permitira
personalizar la experiencia de compra y mejorar la percepcion de los usuarios
sobre la facilidad de uso, la utilidad percibida, y otros aspectos criticos del
comportamiento de compra online.

La hipdtesis especifica en donde plantea que la 1A influye positivamente en la
facilidad de uso percibida de las plataformas de compras online fue confirmada,
debido a la significancia (y> = 171.111, p < 0.05) y en donde explico
moderadamente el 41.4% de la varianza, tanto los algoritmos de Naive Bayes y
Random Forest fueron predictores significativos (Wald = 6.256, p = 0.012;
Wald = 5.766, p = 0.016, respectivamente), sugiriendo que estos algoritmos
mejoran la percepcion de facilidad de uso de los consumidores al utilizar las
plataformas de compras online.

La hipotesis especifica en donde se plantea que la 1A influye en las variables
externas del comportamiento del consumidor en las compras online es
confirmada, debido a que el modelo es significativo (y*> = 279.827, p < 0.05) y
explicd el 58.8% de la varianza. El algoritmo Naive Bayes fue un predictor
significativo (Wald = 14.209, p < 0.001), lo que indica que este algoritmo ayudo
a mitigar o influir en las variables externas que afectan la decision de compra
de los consumidores.

La hipdtesis especifica en donde se plantea que la IA impacta significativamente

la utilidad percibida de las plataformas de compras online, fue confirmada



debido a que el modelo fue significativo (x> = 200.260, p < 0.05) y explico el
47.3% de la varianza, en este caso Random Forest fue un predictor fuerte (Wald
= 10.560, p = 0.001), evidenciando que al aplicar el algoritmo mejoro la
percepcion de utilidad de las plataformas de comercio electronico entre los
consumidores.

La hipdtesis especifica en donde plantea que la IA influye significativamente
en la actitud de los consumidores hacia el uso de plataformas de compras online
también se confirma, debido a que el modelo fue significativo (y* =298.982, p
< 0.05) y explico el 61.8% de la varianza; asimismo Random Forest fue el
algoritmo que mejor pronosticé dicho comportamiento (Wald = 17.187, p <
0.001), indicando que el algoritmo contribuyo a una actitud més positiva hacia
el uso de estas plataformas.

La hipotesis en donde plantea que la 1A afecta la intencion de uso de las
plataformas de compras online, fue confirmada, debido que el modelo fue
significativo (%2 = 179.815, p < 0.05) y explicO moderadamente el 45.3% de la
varianza. Random Forest nuevamente fue un predictor significativo (Wald =
15.907, p < 0.001), indicando que el uso de este algoritmo aumento la intencion
de los consumidores en utilizar las plataformas de comercio electronico.

La hipotesis especifica final menciono6 que la 1A influye significativamente en
el uso real del sistema de las plataformas de compras online fue confirma debido
a la significancia estadistica (y> = 631.995, p <0.05), y como el modelo explico
el 96.4% de la varianza (Nagelkerke = 0.964), por ello Naive Bayes como
Random Forest fueron predictores significativos (Wald = 7.398, p = 0.007;
Wald = 10.760, p = 0.001), indicando que ambos algoritmos contribuyeron
significativamente al uso efectivo de las plataformas de compras online.
Respecto a las implicaciones teoricas, los resultados de la presente investigacion
contribuyen al cuerpo de conocimiento existente debido a que se pudo
demostrar que los algoritmos de IA lograron influir en varias dimensiones del
comportamiento del consumidor en las compras online, también los hallazgos
son relevantes para estudios futuros que busquen explorar la integracion de

tecnologias emergentes en el comercio digital.



Respecto a las implicaciones practicas, las empresas de comercio electrénico y
los responsables de politicas pueden utilizar estos resultados para mejorar la
experiencia del consumidor mediante la implementacién de algoritmos de 1A
especificos que potencien la facilidad de uso, la utilidad percibida, la actitud y
la intencion de uso, asi como para fomentar el uso real de las plataformas de
compras online.

A pesar de los hallazgos fueron significativos, el estudio tiene algunas
limitaciones. Primero, la investigacion se centra exclusivamente en la ciudad de

llo, lo que podria limitar la generalizacion de los resultados a otras regiones.



RECOMENDACIONES

= Los entes o actores encargados de la implementacion: empresas de comercio
electrénico, gobierno local, gobierno regional, cédmara de comercio
instituciones académicas de Ilo deberan cumplir acciones concretas de inversion
referidas a implementar programas de formacion, incentivos, campafias de
educacion, programas de apoyo técnico a fin de maximizar la adopcién de
estrategias de 1A en el comercio electronico.

= Para las empresas de comercio electronico en llo, se recomienda implementar
Algoritmos de 1A como Naive Bayes y Random Forest, debido a la significancia
obtenida en diversas dimensiones del comportamiento del consumidor
(facilidad de uso percibido, utilidad percibida, actitud hacia el uso, intencién de
uso y uso real del sistema), asimismo deberan adoptar estas tecnologias para
mejorar la experiencia del usuario a fin de apoyar la personalizacion de
experiencia del cliente, aumentar la satisfaccion del usuario y fomentar una
mayor lealtad del consumidor.

= Es importante destacar a las empresas dedicadas al comercio electronico en la
ciudad de llo, optimizar la personalizacion de contenidos y recomendaciones de
los productos en las plataformas online. Los resultados de la investigacion
muestran que los consumidores perciben un mayor valor y facilidad de uso
cuando se implementan con algoritmos inteligentes a fin de incrementar y
retener clientes.

= Para los desarrolladores de plataformas de comercio electronico con sistemas
inteligentes deberan trabajar en colaboracion con expertos en inteligencia
artificial para integrar funciones inteligentes a fin de optimizar, simplificar el
proceso de compra y reducir barreras tecnoldgicas que podrian disuadir a los
consumidores de utilizar la plataforma.

= En referencia al rol de las universidades (Universidad Nacional de Moquegua,
Universidad Nacional Jorge Basadre Grohmann y Universidad Privada de
Tacna), deberdn disefiar programas de formacion académica y profesional
enfocados en aplicar algoritmos de inteligencia artificial como Naive Bayes y

Random Forest en el comercio electrénico; también a crear proyectos de



investigacion que exploren nuevas tecnologias de IA y su impacto en el
comportamiento del consumidor ampliando el alcance de estudio en otros
contextos; adicionalmente se debera colaborar con empresas locales para
implementar proyectos pilotos en donde los estudiantes y académicos puedan
aplicar algoritmos de IA en escenarios de comercio electronico. Finalmente se
recomienda disefiar programas de capacitacion para pequefias y medianas
empresas enfocandose como integrar y aprovechas la IA en sus modelos de
negocio.

Respecto a los organismos publicos deberé disefiar programas de incentivos
fiscales y financieros para que las empresas adopten soluciones de IA en sus
plataformas de comercio electrdnico; crear centros de innovacion tecnoldgica
enfocados a la investigacion y desarrollo de herramientas basadas en 1A para
apoyar a empresas locales; asi también, es importante desarrollar campanas
educativas dirigidas a consumidores y empresas acerca de los beneficios,
riesgos y aplicaciones de la IA en el comercio electrénico; es importante
promover convenios entre organismos publicos, universidades y empresas, para
la co-creacion de soluciones tecnologicas basadas en IA a fin de resolver las
necesidades especificas de los consumidores locales.

Los organismos publicos en conjunto con las universidades locales se
recomienda crear iniciativas de fortalecimiento de la infraestructura tecnologica
y las capacidades técnicas de las empresas en llo para implementar 1A de
manera efectiva. También a la Camara de comercio, gobierno regional y
gobierno local se recomienda implementar programas especificos para
digitalizar a las empresas locales mediante tecnologias de IA de la presente
investigacion debido a la efectividad demostrada.

Para investigaciones futuras, se recomienda realizar estudios similares en otras
ciudades o regiones a fin de evaluar si los efectos observados en la ciudad de
Ilo son generalizables a otros contextos geograficos. Esto permitira validar y
comparar hallazgos de manera mas amplia, contribuyendo al conocimiento
sobre el impacto de la inteligencia artificial en el comercio electrénico en

diferentes mercados.



Es importante investigar el impacto de otros algoritmos de inteligencia artificial
no analizados en este estudio, como el Deep Learning o el Support Vector
Machine (SVM), Redes neuronales profundas, Gradient Boosting, para
entender mejor cuéales son los algoritmos mas efectivos en diferentes
dimensiones del comportamiento del consumidor y contextos de mercado.

Las presentes recomendaciones se desarrollaron a fin de maximizar los
beneficios identificados en la investigacion sobre el impacto de la inteligencia
artificial en el comportamiento del consumidor en las compras online;
implementarlas podria mejorar significativamente la competitividad de las
empresas locales dedicadas al comercio electronico, adaptando y enriqueciendo
la experiencia de las compras online del consumidor en la ciudad de Ilo y mas

alla.
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Matriz de consistencia

El comportamiento del consumidor en las compras online y la inteligencia artificial en la ciudad de Ilo, 2022

Problema

Objetivos

Hipotesis

Variables

Metodologia

Problema general:

¢De qué manera la inteligencia
artificial influye en el
comportamiento del consumidor
en las compras online en la
ciudad de llo en 2022?

Problemas especificos

— ¢Como afecta la inteligencia
artificial la percepcion de
facilidad de uso percibido en
las plataformas de compras
online por parte de los
consumidores en la ciudad de
llo en 2022?

— ¢De qué manera la
inteligencia artificial influye
en las variables externas del
comportamiento del
consumidor en las compras
online en la ciudad de llo en
20227

— ¢Como impacta la
inteligencia artificial en la
utilidad percibida de las
plataformas de compras
online por los consumidores
en la ciudad de llo en 2022?

Objetivo general

Determinar como la inteligencia
artificial influye en el
comportamiento del consumidor
en las compras online en la
ciudad de llo en 2022.

Obijetivos especificos

— Analizar como la inteligencia
artificial influye en la
percepcion de facilidad de uso
percibido en las plataformas
de compras online por parte
de los consumidores en la
ciudad de llo en 2022.

— Examinar de qué manera la
inteligencia artificial influye
en las variables externas del
comportamiento del
consumidor en las compras
online en la ciudad de Ilo en
2022.

— Evaluar como la inteligencia
artificial impacta en la utilidad
percibida de las plataformas
de compras online por los
consumidores en la ciudad de
llo en 2022.

Hipdtesis General

El uso de la inteligencia artificial
influye significativamente en el
comportamiento del consumidor
en las compras online en la ciudad
de llo en 2022.

Hipotesis especificas

— La inteligencia artificial
influye positivamente en la
percepcidn de facilidad de uso
percibido en las plataformas de
compras online por parte de
los consumidores en la ciudad
de llo en 2022.

— Lainteligencia artificial
influye en las variables
externas del comportamiento
del consumidor en las compras
online en la ciudad de llo en
2022.

— Lainteligencia artificial
impacta en la utilidad
percibida de las plataformas de
compras online por los
consumidores en la ciudad de
llo en 2022.

Variable dependiente
Comportamiento del consumidor en
las compras online.

Dimension

FACILIDAD DE USO PERCIBIDO

Indicador:

- Uso amigable del sistema

- Facilidad de ubicacion del producto

- Flexibilidad de correccion del
sistema

Dimension

VARIABLES EXTERNAS

Influencia social, confianza

Indicador

- Recomendaciones de expertos
digitales

» Influencia de personas cercanas

+ Adopcién por tendencia

- Confidencialidad del sistema

- Veracidad y garantia de datos del
producto

- Respuesta a quejas e
insatisfacciones

Dimensién
UTILIDAD PERCIBIDA

Enfoque: Cuantitativo
Tipo de Investigacion: Basica

Nivel de Investigacion:
Explicativo

Disefio de la investigacion:
No experimental

Poblacion; 7733

Variable dependiente:
Muestra: 366 personas
Técnica: Encuesta
Instrumento: Cuestionario

Variable independiente:
Muestra: 366 personas
Técnica: Observacion
Instrumento: Lista de cotejo




Problema Obijetivos Hipotesis Variables Metodologia

— ¢Cbémo influye la inteligencia | — Determinar como influye la — Lainteligencia artificial Indicador

artificial en la actitud de los
consumidores hacia el uso de
plataformas de compras
online en la ciudad de llo en
2022?

¢De qué manera la
inteligencia artificial afecta la
intencion de uso de las
plataformas de compras
online por parte de los
consumidores en la ciudad de
llo en 2022?

¢Como influye la inteligencia
artificial en el uso real del
sistema de las plataformas de
compras online por parte de
los consumidores en la
ciudad de llo en 2022?

inteligencia artificial en la
actitud de los consumidores
hacia el uso de plataformas de
compras online en la ciudad
de llo en 2022.

Determinar de qué manera la
inteligencia artificial afecta la
intencion de uso de las
plataformas de compras
online por parte de los
consumidores en la ciudad de
llo en 2022.

Evaluar como la inteligencia
artificial influye en el uso real
del sistema de las plataformas
de compras online por parte
de los consumidores en la
ciudad de llo en 2022.

influye significativamente en
la actitud de los consumidores
hacia el uso de plataformas de
compras online en la ciudad de
llo en 2022.

La inteligencia artificial afecta
la intencidn de uso de las
plataformas de compras online
por parte de los consumidores
en la ciudad de llo en 2022.

La inteligencia artificial
influye significativamente en
el uso real del sistema de las
plataformas de compras online
por parte de los consumidores
en la ciudad de llo en 2022.

-+ Rendimiento de compras
- Satisfaccion de uso de compras
- Informacion eficaz

Dimension

ACTITUD HACIA EL USO
Indicador

- Sistema interactivo

- Facilidad y eficiencia del sistema
- Facilidad interactiva del sistema

Dimension

INTENCION HACIA EL USO

Indicador

+ Intencién de compras online

- Intension de explorar beneficios de
compras

* Planificacion de uso futuro

Dimension

USO REAL DEL SISTEMA

-+ Logro de compra

Variable independiente
Inteligencia artificial

Dimension
Naive bayes

Indicador

- Aprendizaje facilidad uso percibido
- Aprendizaje de variables externas

- Aprendizaje utilidad percibida




Problema

Objetivos

Hipotesis

Variables

Metodologia

- Aprendizaje actitud hacia el uso

- Aprendizaje intension de uso

- Aprendizaje uso real del sistema

- Asertividad facilidad de uso
percibido

- Asertividad variables externas

- Asertividad utilidad percibida

- Asertividad actitud hacia el uso

- Asertividad intencién de uso

- Asertividad uso real del sistema

Dimensién
Random Forest

Indicador

- Aprendizaje facilidad uso percibido

- Aprendizaje de variables externas

- Aprendizaje utilidad percibida

- Aprendizaje actitud hacia el uso

- Aprendizaje intension de uso

- Aprendizaje uso real del sistema

- Asertividad facilidad de uso
percibido

- Asertividad variables externas

- Asertividad utilidad percibida

- Asertividad actitud hacia el uso

- Asertividad intencidn de uso

- Asertividad uso real del sistema




UNIVERSIDAD PRIVADA DE TACNA
ESCUELA DE POSTGRADO

ENCUESTA

Indicacién: Por favor conteste el presente cuestionario segun criterio solicitado.

Con el motivo de desarrollar el trabajo de investigacion “EL COMPORTAMIENTO
DEL CONSUMIDOR EN LAS VENTAS ONLINE Y LA INTELIGENCIA ARTIFICIAL
EN LA CIUDAD DE ILO, 2022” se solicita y agradece su colaboracion y nos
permitirle indicarle, que la presente encuesta es totalmente confidencial, cuyos
resultados se daran a conocer Unicamente en forma tabulada e impersonal es
fundamental que sus respuestas sean fundamentadas en la verdad.

Objetivo. Recoger informacion necesaria en referencia al comportamiento del
consumidor en linea y la aplicacion de tecnologia inteligente en el mercado digital
de la ciudad de Ilo y su aplicacion de conocimientos.

Informacion especifica: Lea los items que se citan a continuacion y marque con
(X) el casillero de su preferencia.

PREGUNTAS

1. Nunca

2. RaraVez

3. Algunas Veces
4. Casi Siempre

Facilidad de uso percibido

1. El sistema es amigable para realizar operaciones de
compras online

2. El sistema permite localizar con facilidad productos
online

3. El sistema es permite corregir equivocaciones en las
compras online

4. El sistema es eficiente en las compras online

Influencia social

5. Las personas con mas experiencia digital piensan que
deberia realizar compras online

6. Las personas que son importantes para mi piensan que
deberia usar las compras en linea

7. Realizo compras online porque otros lo utilizan

8. Realizo compras en linea porque esta de moda

Confianza

5. Siempre




PREGUNTAS

1. Nunca

2. Rara Vez

3. Algunas Veces

4. Casi Siempre

5. Siempre

9. El sistema permite la confidencialidad de los datos de sus
clientes

10. El sistema muestra datos del producto con veracidad y
garantia

11. El sistema responde a quejas e insatisfacciones de los
clientes

Utilidad percibida

12. El sistema genera buen rendimiento de uso al realizar
compras online

13. El sistema genera satisfaccion de uso al realizar compras
online

14. El sistema brinda mayor informacion de los productos en
consulta

Actitud hacia el uso

15. Los sistemas interactivos ayudan positivamente al realizar
compras online

16. Los sistemas online proponen mayor eficiencia y eficacia
al realizar operaciones de compras online

17. Me divierte interactuar con el sistema online

Intension de uso

18. Tengo la intencidn de usar el sistema online y establecer
el logro de la compra

19. Tengo intencion de usar el sistema para ver novedades y
ofertas

20. Planifico utilizar el sistema en el futuro

Uso real del sistema

21. Logro de la compra

Muchas gracias por su gentileza




UNIVERSIDAD PRIVADA DE TACNA
ESCUELA DE POSTGRADO

LISTA DE COTEJO
Periodo de evaluacion: Fecha:

Instruccion:

El presente instrumento tiene por finalidad desarrollar el trabajo de investigacion
denominado “EL COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR EN LAS
COMPRAS ONLINE Y LA INTELIGENCIA ARTIFICIAL EN LA CIUDAD DE
ILO, 2022, por tal motivo verificar los indicadores y marque con un aspa (X) el
registro de cumplimiento correspondiente, en caso de ser necesario puede utilizar
el espacio de observaciones “para realizar la retroalimentacion.

Informacion especifica: Lea los items que se citan, se marcan con (X) el

casillero.

1 2 3 4 5

Nunca Rara Vez Algunas Veces | Casi Siempre Siempre

Items 1 2 3 4

Dimensién Algoritmo Naive Bayes

01. Aprendizaje facilidad de uso percibido

02. Aprendizajes variables externas

03. Aprendizaje utilidad percibida

04. Aprendizaje actitud hacia el uso

05. Aprendizaje intensién de uso

06. Aprendizaje uso real del sistema

07. Asertividad facilidad de uso percibido

08. Asertividades variables externas

09. Asertividad utilidad percibida

010. Asertividad actitud hacia el uso

011. Asertividad intension de uso

012. Asertividad uso real del sistema




Dimension Algoritmo Random Forest

013. Aprendizaje facilidad de uso percibido

014. Aprendizajes variables externas

015. Aprendizaje utilidad percibida

016. Aprendizaje actitud hacia el uso

017. Aprendizaje intension de uso

018. Aprendizaje uso real del sistema

019. Asertividad facilidad de uso percibido

020. Asertividades variables externas

021. Asertividad utilidad percibida

022. Asertividad actitud hacia el uso

023. Asertividad intension de uso

024. Asertividad uso real del sistema

Dimensién Aprendizaje Automatico

025. Prediccion
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INFORME DE OPINION DE EXPERTOS DEL INSTRUMENTO DE INVESTIGACION

L DATOS GENERALES:
1.1. Apellidos y nombres del informante (Experto): UERARAMHEZOSCA? JD_”H e e

1.3 Profesion: .............00
1.4. Institucion donde labora: UNIVERSIDAD MACIONAL DEMOQUEGUA
1.5. Cargo que desempefia_ DOCENTE ASOCIADO

1.6 Denominacion del Instrumento:
ENMCUESTA - "EL COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR EN LAS COMPRAS ONLINE Y LA

1.7. Autor del instrumento: _MG. WILDONROJASPAUCAR
1.2 Programa de postgrado:. DOCTORADO EN ADMINISTRACION ...

1. VALIDACION

=
3 Q =3
INDICADORES DE CRITERIOS =22 5 5 =5
EVALUACION DEL E i E 5 2 E a
INSTRUMENTO | Sobre los items del instrumento
1 2 3 4 5
1. CLARIDAD Estan  formulados con  lengmaje
apropiado que facilita su comprension x
1. OBJETIVIDAD Estan expresades en  conductas
observables, medibles X
3. CONSISTENCIA | Existe una orgamizacion logica en los
contenidos v relacion con la teoria X
4. COHERENCIA Emste relacion de los contemidos con los
mdicadores de la vanable X
5 PERTINENCIA Las categorias de respuestas v sus
walores son apropiados x
6. SUFICIENCIA Son suficientes la caphdad v cahdad de
items presentados en el mstumento ®
SUMATORIA PARCIAL 3 20
SUMATORIA TOTAL ag
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. RESULTADOS DE LA VALIDACION

3.1.  Valoracion fotal cuantitativa: _ 2°

32 Opinion: FAVORABLE X DEBE MEJORAR
NO FAVORABLE

3.3. Observaciones:

Tacna, 27 de noviembre 2022

tr" [ S |

Firma
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INFORME DE OPINION DE EXPERTOS DEL INSTRUMENTO DE INVESTIGACION

1. DATOS GENERALES:

1.1. Apellidos y nombres del informante {Experto): DSCO MAMANI EREERT FRANC"SCD R

13 Profesién: ........ INGENIERODE SISTEMAS _ ... ...
NIVERSIDAD NACIONAL JO
OCENTE PRINCIPAL - REN

1.4 Ingtitucion donde labora: .
1.5. Cargo que desempeia

1.6 Denominacion del Instrumento.
ENCUESTA - "EL COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR EN LAS COMPRAS ONLINE ¥ LA INTELIGENCIA

Il.  VALIDACION 1
g |o °
INDICADORES DE CRITERIOS =22 |3 |§ | =5
EVALUACION DEL ; E g § 2 ; a
INSTRUMENTO | Sobre los items del insttumento
1 2 3 4 5
1. CLARIDAD Estin  fornmlados com  lenguaje
apropiado que facilita su comprension X
1. OBJETIVIDAD Estin  expresados en  conductas
obzervables, medibles X
3. CONSISTENCIA | Existe una organizacion logica en los
contemides v relacién con la teoria X
4. COHERENCIA Existe relacion de los contenidos con los
indicadores de la variable X
5. PERTINENCIA Las categorias de respuestas y sus
valores son apropiados X
6. SUFICTENCTA Son suficientes la cantidad y calidad de
items presentados en el instrumento X
SUMATORIA PARCIAL 4 | o5
SUMATORIA TOTAL g
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31
32

33

RESULTADOS DE LA VALIDACION

Valoracion fotal cuantitativa: 2%
Opinidn: FAVORABLE X DEBE MEJORAR
NO FAVORABLE

Observaciones:

Tacna, 28 de noviembre 2022

Firma
Dr. Erbert Francisco Osco Mamani
DMl 00408198
Comeo: eoscoi@unjbg.edu.pe



UNIVERSIDAD PRIVADA DE TACNA
Escuela de Postrado
Centro de Investigacion
Formato de Validacion por expertos

Codificacion Yersian Vigencia Paginas
CEIN fwe - 001 00 2015 02

INFORME DE OPINION DE EXPERTOS DEL INSTRUMENTO DE INVESTIGACION

I DATOS GENERALES:
1.1. Apellides y nombres del informante (Experto): .~

13 Profesion: ... LICENCIADA EN EDUCACION SECUNDARIA

1.4. Institucion donde labora: .= . =02 0 DT O
DOCENTE AUXILIAR

R = T I T [T = o ittt eSS

1.6 Denominacion del Instrumento.
ENCUESTA - "EL COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR EN LAS COMPRAS ONLINE

1.7. Autor del instrumento: ... MG. WILDON ROJAS PAUCAR

CUCHAPARI, BETTY SONIA

UNIVERSIDAD PRIVADADE TACNA " "

1.8 Programa de postgrado:. DOCTORADO EN ADMINISTRACION

Il VALIDACION

g |o °
INDICADORES DE CRITERIOS 2|2 |3 |§ |=>8
EVALUACION DEL ; g E E a E a
INSTRUMENTO | Sobre los items del instrumento
1 2 3 4 5
1. CLARIDAD Estain  fornmlados con  lenguaje
apropiado que facilita su comprension x
1. OBJETIVIDAD Estin  expresados en  conductas
obzervables, medibles x
3. CONSISTENCTA | Existe una organizacion légica en los
contenidos v relacion con la teoria x
4. COHERENCTA Existe relacion de los contenidos con los
indicadores de la variable X
5. PERTINENCIA Las categorias de respuestas vy sus
valores son apropiados X
6. SUFICIENCTA Son suficientes la cantidad v calidad de
items presentados en el instrmento X
SUMATORIA PARCTAL a4 25
SUMATORIA TOTAL 29
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1. RESULTADOS DE LA VALIDACION
31 Valoracién total cuantitativa- 27
32 Opinion: FAVORABLE A DEBE MEJORAR

3.3,  Observaciones:

NO FAVORABLE

Tacna, 28 de noviembre 2022
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Firma




