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RESUMEN

El objetivo fue determinar la relacion entre comercio electrénico y
decision de compra online del cliente del centro comercial Tacha Centro,
region Tacna, en el 2020. La investigacion es de tipo basica, en un nivel
relacional, con disefio no experimental transversal, en donde se aplicé un
cuestionario con 26 afirmaciones basado en la Escala de Likert, dirigido a
una muestra de 92 clientes, cuyos resultados se analizaron a través de la
prueba Chi-cuadrada de Pearson. El 78,3 % de los encuestados calificaron
como regular el comercio electronico y el 64,1 % expresé que su decision
de compra online se realiza con una frecuencia media. Se concluy6 que el
comercio electrénico y la decision de compra online del cliente del centro
comercial Tacna Centro, region Tacna, en el 2020, se relacionan

significativamente.

Palabras clave: comercio electronico, decision de compra online.
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ABSTRACT

The objective was to determine the relationship between e-
commerce and the customer's online purchase decision of the Tacna Centro
shopping center, Tacna region, in 2020. The research is of a basic type, at
a relational level, with a non-experimental cross-sectional design, where
applied a questionnaire with 26 statements based on the Likert Scale,
addressed to a sample of 92 clients, whose results were analyzed through
Pearson's Chi-square test. 78.3% of those surveyed rated e-commerce as
regular and 64.1% expressed that their online purchase decision is made
with an average frequency. It was concluded that e-commerce and the
online purchase decision of the customer of the Tacna Centro shopping

center, Tacna region, in 2020, are significantly related.

Keywords: e-commerce, online purchase decision.
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INTRODUCCION

El comercio electronico se ha convertido en una tendencia en
diversos sectores comerciales que se encuentra en crecimiento, lo cual las
micro y pequefias empresas (MYPE) tienen la oportunidad de llegar a mas
clientes potenciales e interactuar con clientes existentes, utilizando los

recursos que ofrecen las tecnologias y el internet a bajos costos.

El comercio electrénico, a través del marketing digital y los soportes
de internet, permite a las MYPE comunicar sus productos, servicios y su
marca, teniendo un alcance nacional e internacional. Les permite recibir
pagos inmediatamente para poder realizar negocios con mayor facilidad,

incluso introducirse en nuevos mercados.

La pandemia del COVID-19 ha exigido a los empresarios a
adaptarse a la nueva normalidad en donde el comercio electronico ha
tomado mas protagonismo e interés; sin embargo, se han realizado pocos
estudios y hay poca informacién sobre el acceso a este modelo de
negocios, razén por la cual aun son pocos los empresarios Yy
emprendedores que han adoptado el e-commerce como estrategia clave

en sus actividades.



El estudio se centra en la sociedad comercial Tacna Centro, ubicada
en el distrito, provincia y departamento de Tacna, la cual agrupa a
microempresas y negocios especializados en imprenta, tarjeteria, textiles,
zapaterias, confecciones, entre otros, cuyos clientes principales son
visitantes procedentes de Chile y empresariado local. Este centro comercial
cuenta con un servicio de pagina web para que sus integrantes puedan
realizar el comercio electrénico, sus transacciones y venta de sus

productos.

El comercio electronico no se realizaria si el cliente no toma la
decision de comprar, la cual es motivada por sus necesidades, la
informacion que tiene sobre la marca y la experiencia satisfactoria; por
tanto, es importante que el empresario y emprendedor dirija bien sus
esfuerzos para convencer a clientes potenciales y fidelizar a los clientes
existentes. Por ello, es necesario analizar el comercio electronico en

relacion con la decision de compra online.

La presente investigacion se divide en cinco capitulos:
planteamiento del problema, marco tedrico, marco metodoldgico,
resultados y discusién. En el primero se incluye la descripcién del problema,
la formulacién interrogativa, la justificacién, los objetivos y las hipoétesis; en

el segundo, los antecedentes, las bases tedricas de las variables comercio



electronico y decision de compra online y la definicién de términos bésicos;
en el tercero, las caracteristicas del estudio, la muestra, los instrumentos y
la descripcién del analisis de datos; en el cuarto, la presentacion de
resultados y la prueba de hipétesis; y, en el quinto, la discusion de los

resultados.



CAPITULO |

PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

1.1 Descripcion del problema

El internet se ha convertido en un medio de comunicacién que esta
cambiando el estilo de vida de las personas, la cual brinda a las empresas
la oportunidad de comercializar via online sus productos y servicios, reducir
sus costos y hacerse conocidos a los consumidores que dispongan de un

dispositivo con internet, a nivel global.

En Perq, el 20 % de los ciudadanos, equivalentes a seis millones, ya
han experimentado las compras via online, a través de diferentes
modalidades (Paypal, Visanet, por agente autorizado, tarjetas bancarias,
entre otros), las cuales se han estimado un total de US$ 2 800 millones de
dolares americanos para el 2019, segun estudio de la Camara de Comercio
de Lima. Del total de las ventas online, el 50 % de los compradores viven

en Limay el otro 50 % se ubica en otras provincias del pais (Rojas, 2019).

El Smartphone es el dispositivo que facilita el acceso a la compra

online, en este sentido, el 30 % de peruanos, que ya han experimentado el



comercio electrénico, efectla sus operaciones a través de este tipo de
teléfono (Rojas, 2019). Algunas empresas ponen a disposicion del cliente
alternativas como paginas web, aplicaciones con sistemas operativos
Android, i0OS, Windows, entre otros, para permitir una transaccion sencilla,

rapida y segura.

Sin embargo, existe la tendencia que contrapone la decisién de
compra online, la cual esta orientada a la seguridad de los datos personales
e informacion de cuentas bancarias en el momento de concretizar la
compra, la confianza de la calidad de productos y servicios que se ofertan
en linea y la incertidumbre por ser estafados por plataformas de dudosa

procedencia, nuevas y fraudulentas (falsificacion de marcas).

En Tacna, son pocas las empresas que ofrecen el comercio
electrénico como alternativa competitiva en el mercado. La iniciativa del
centro comercial Tacna Centro ha facilitado esta oportunidad para sus
clientes, quienes en su mayoria provienen de Chile; sin embargo, no se
percibe un incremento significativo en la decision de comprar a través de
este canal de comercializacion. Por tanto, el presente estudio determinara
gué aspecto(s) de la decision de compra y el comercio electrénico limitan

al cliente optar por esta nueva forma de transaccion.



1.2 Formulacién del problema

1.2.1 Problema general

., Como se relaciona el comercio electronico con la decisién de
compra online del cliente del centro comercial Tacha Centro, regidén Tacna,

en el 20207

1.2.2 Problemas especificos

a) ¢De qué manera se relaciona el marketing digital con la decision de
compra online del cliente del centro comercial Tacna Centro, region
Tacna, en el 2020?

b) ¢En qué medida se relaciona el soporte de internet con la decision
de compra online del cliente del centro comercial Tacna Centro,

region Tacna, en el 20207

1.3 Justificacién e importancia

Teoricamente, la investigacion se justifica en dos modelos tedricos,
el primero esté relacionado al e-commerce, que consta de dos elementos:
el marketing digital y el soporte utilizado del internet; el segundo se refiere
a la decisién de compra, que comprende dos elementos: la motivacién y la

experiencia adquirida.



Desde el punto de vista préctico, los resultados permiten la
formulacion de un plan de mejora y optimizacion de la plataforma virtual del
centro comercial, en donde se incluya estrategias para captar nuevos
clientes y fortalecer la fidelizacion de los ya registrados. Asimismo, estos
resultados pueden favorecer a la aplicacion del e-commerce en otros

centros o tiendas comerciales locales, regionales y nacionales.

Metodicamente, la investigacion sigue un disefio no experimental,
con enfoque cuantitativo, en donde se propone un instrumento de
recoleccion de datos, basado en la escala de Likert, validado por expertos
y confiable, que facilitara la interpretacion de la realidad problematica

basada en la operacionalizacién de los modelos tedricos.

La importancia social de la investigacion radica en el
aprovechamiento del internet en el proceso de mejora constante de los
procesos de comercializacion; de igual manera, el abastecimiento de las
organizaciones de acuerdo a un marco global, haciendo mas flexibles y
eficientes sus operaciones, trabajando de cerca con sus proveedores y
estando atentos a las demandas y expectativas de los clientes. (Sanabria

et al, 2016).

También, es importante para formular alternativas en la generacién

de confianza y educacion virtual de los clientes, que puedan reconocer las



plataformas fiables y seguras, e interactuar con las empresas para
comunicarles sus expectativas e inquietudes sobre los productos, servicios
e informacion que se requiere para la toma de decisiéon de compra online y

aceptar el comercio electronico en sus estilos de vida.

1.4 Objetivos

1.4.1 Objetivo general

Determinar la relacion entre comercio electronico y decision de
compra online del cliente del centro comercial Tacha Centro, regidén Tacna,

en el 2020.

1.4.2 Objetivos Especificos

a) Analizar la relacion entre el marketing digital y la decision de compra
online del cliente del centro comercial Tacha Centro, region Tacna,
en el 2020.

b) Evaluar en qué medida se relaciona el soporte de internet con la
decision de compra online del cliente del centro comercial Tacha

Centro, region Tacna, en el 2020.



1.5 Hipétesis

1.5.1 Hipétesis general

El comercio electrénico y la decision de compra online del cliente del
centro comercial Tacna Centro, region Tacnha, en el 2020, se relacionan

significativamente.

1.5.2 Hipoétesis especificas

a) El marketing digital se relaciona significativamente con la decision
de compra online del cliente del centro comercial Tacha Centro,
region Tacna, en el 2020.

b) El soporte de internet se relaciona significativamente con la decision
de compra online del cliente del centro comercial Tacna Centro,

region Tacna, en el 2020.



CAPITULO Il

MARCO TEORICO

2.1 Antecedentes del estudio

Ramos (2021), en su trabajo titulado “La confianza del consumidor y
el comercio electronico en Lima Metropolitana, afios 2015-2020”, con el
objetivo de demostrar como la confianza del consumidor se relaciona con
el comercio electrénico. Es de tipo basico, en un nivel relacional y con un
disefio no experimental transversal, recurriendo a una muestra de 384
personas a quienes se les aplicé una encuesta. Entre el 65y 74 % de los
encuestados, presentaron un alto nivel de satisfaccion en el uso del
comercio electrénico. Concluy6 que existe relacion directa y positiva entre
la confianza del consumidor y el comercio electronico en Lima

Metropolitana.

Ascona (2019), en su tesis titulada “E-commerce y decision de
compra de los clientes de una empresa de telecomunicaciones, Lima 20197,
con el objetivo de determinar la relacion entre el comercio electrénico y la
decision de compra de los usuarios de una empresa de

telecomunicaciones. Es de tipo basica, de nivel relacional y con disefio no



experimental transversal, recurriendo a una muestra de 80 clientes a
quienes se les aplicé una encuesta, cuyos resultados se analizaron a traves
de la prueba de correlacion de Pearson. El 47,5 % de los encuestados
expresd que casi siempre realizan operaciones por internet, el 51,2 %
manifesté que casi siempre estan satisfechos por su decision de compra y
obtuvo un p-valor de 0,003 con un grado de relacion del 32,9 %. Concluy6
gue existe relacién positiva y baja entre el e-commerce y la decision de
compra de los usuarios de una empresa de telecomunicaciones, en Lima,

en el 2019.

Lopez (2018), en su trabajo titulado “El comercio electrénico y su
relacion con el comportamiento del consumidor chimbotano, Chimbote:
20187, con el objetivo de determinar la existencia de una relacion entre el
comercio electronico y el comportamiento del consumidor en Chimbote. Es
de tipo basico, con un nivel relacional y con disefio no experimental
transversal, recurriendo a una muestra de 383 personas entre 15y 64 afios
a quienes se les aplicé una encuesta, cuyos resultados se analizaron a
través de la prueba de Chi-cuadrado. Los encuestados practican el
comercio electrénico de manera regular con una media de 27,2 de 36,0
puntos; asimismo, toman la decision de compra regularmente con una
media de 40,5 de 85,0 puntos; y, obtuvo un p-valor de 0,000 con un

coeficiente de 260,030. Concluyé que el comercio electrénico se relaciona

11



significativamente con el comportamiento del consumidor chimbotano, en

el 2018.

Espinoza y Villanueva (2017), en su investigacion titulada
“Estrategias de comercio electrénico y su influencia en la decisién de
compra online en los clientes de la empresa Costa Gas Truijillo 2017”7, con
el objetivo de determinar la influencia del comercio electrénico sobre la
decision de compra online. Es de tipo basica, en un nivel explicativo y con
disefio no experimental transversal, recurriendo a una muestra de 229
clientes a quienes se les aplicO una encuesta, cuyos resultados se
procesaron a través de la prueba estadistica Correlacion de Pearson. El
64,6 % de los encuestados -calificaron las estrategias de comercio
electrénico con un nivel medio y el 60,3 % mostrd su decision por realizar
compras online con un nivel regular. Concluyeron que las estrategias de
comercio electrénico inciden en la decision de compra online de los clientes

de Costa Gas Trujillo, en el 2017.

Bonatti (2021), en su trabajo titulado “El comercio electronico y su
relacion con la decisién de compra por redes sociales en los consumidores
del distrito de Tacna en el afio 2021”, con el objetivo de determinar la
relacion entre ambas variables. Es un tipo basico, de nivel relacional y con

disefio no experimental transversal, recurriendo a una muestra de 383

12



personas a quienes se les aplic6 una encuesta, cuyos resultados se
procesaron a través de la prueba de correlacion de Spearman. Los
consumidores presentan un alto grado de interaccion con el comercio
electronico, un alto nivel de decision de compra a través de las redes
sociales y obtuvo un p-valor de 0,000 con un grado de relacién del 73,8 %.
Concluyé que existe una relacion significativa entre el comercio electrénico
y la decision de compra por redes sociales en los consumidores del distrito

de Tacna, en el 2021.

Cabana (2017), en su estudio titulado “El e-commerce internacional
y la decision de compra de los consumidores de la ciudad de Tacna en el
ano 20167, con el objetivo de determinar la relacion entre el e-commerce y
la decisibn de compra de productos importados a través de plataformas
virtuales. Es de tipo basico, en un nivel relacional y con disefio no
experimental transversal, recurriendo a una muestra de 384 personas a
quienes se les aplicé una encuesta, cuyos resultados se procesaron a
través de la prueba estadistica R-cuadrados. El 9,6 % de los consumidores
tienen experiencia en compra internacional via online, del cual el 56,8 %
expresd que el factor mas influyente es el conocimiento del servicio; por
otro lado, el 50,8 % dio su conformidad con las compras de productos del

exterior, a través del uso de medios electrénicos (via web). Concluyd que

13



el nivel bajo de transacciones en e-commerce internacional se relaciona

significativamente con la decision de compra via online.

2.2 Bases tedricas

2.2.1 Comercio electréonico

El comercio electronico es la venta no presencial utilizando las
oportunidades y ventajas que brindas las nuevas tecnologias de la
informacion, como puede ser una oferta mas amplia, la interactividad y la
compra de manera inmediata, con la caracteristica principal que se puede
realizar la compra venta a quién de quién se quiera, y, desde el lugar y el

tiempo que se desea (Vasquez y Correa, 2012).

Por su parte, para Borja (2020), constituye un “fendmeno juridico y
se concibe como la oferta y la contratacion electronica de productos y
servicios a través de dos o mas computadores conectados a través de una

linea de comunicacién” (p. 33).

De manera amplia, el comercio electrénico (e-commerce) es el
intercambio de bienes, servicios o de informacion de tipo comercial
realizada entre la transferencia de datos, a través de redes de

telecomunicacién, como el internet (Prieto, 2016).

14



Este intercambio puede darse entre personas naturales y juridicas
en donde no existen limites geogréaficos ni temporales, cuyo giro del
negocio debe adaptarse a los canales digitales y del internet para que sea

accesible a los publicos demandantes (Centeno y Napan, 2021).

Como consecuencia de la COVID-19 y las medidas restrictivas que
dict6 el gobierno, en el caso peruano, crecié la tendencia por el uso del
comercio electronico, lo que conllevo a las empresas a diversificar sus
meétodos de pago y la forma de vender sus productos recurriendo a las
herramientas del internet y las tecnologias de comunicaciéon (Palomino, et

al., 2020; Guzman, et al., 2021; Zambrano, et al., 2021).

A través del comercio electrénico, se realiza cualquier tipo de
transaccion donde se incluyen todas las transacciones de compra-venta de
bienes y servicios efectuadas a través de una plataforma en internet

(L6pez, 2013).

De todas maneras, el e-commerce es una innovacion a la compra-
venta tradicional de la empresa que permite el acercamiento del usuario a
la marca; sin embargo, no garantiza que el cliente compre los productos
gue se ofrezcan a través de este canal, dependera de las estrategias que
se utilicen, estas también deben renovarse y adecuarse para concretar las

ventas (Chavez, et al., 2020).
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El internet ha revolucionado la manera de vivir, la realizacion de
actividades cotidianas y la satisfaccion de gran parte de nuestras
necesidades de informacién, entretenimiento y transaccion; la tendencia de
comprar en linea se hace mas fuerte frente a la tradicional compra-venta

en una tienda local fisica o supermercado (Sigmond, 2018).

La forma de comercio se caracteriza por la mejora constante de los
procesos y de la manera de hacer negocios a nivel global, las cuales estan
haciendo cambiar a las organizaciones y sus operaciones de compra-venta.
De igual manera, las distintas y nuevas aplicaciones que impulsan el
comercio electréonico influyen en la estrategia, las operaciones, el
desemperio de todas las organizaciones (comerciales o no), el incremento

de las ventas y los indices de rentabilidad (Sanabria et al, 2016).

En consecuencia, ha permitido la reduccion y ahorro de costos de
produccion y procesos de venta; la expansidbn a nuevos mercados
objetivos; una interaccidén activa e inmediata con sus clientes y usuarios
potenciales; y, el incremento de competidores con diferentes propuestas de

valor (Sevilla, 2021).

Las MYPE pueden incluir en sus actividades el comercio electrénico
de manera sencilla gracias al internet que permite disminuir las barreras de

entrada para nuevos competidores; de igual manera, no se requiere una

16



fuerza de ventas ni grandes inversiones de capital, como en las actividades

de mercadeo tradicionales (Vasquez, 2019).

Por su parte, Sanchez y Arroyave (2020) establece tres ventajas y
desventajas principales: en primer lugar, permite la penetracion de
mercado, facilidad de promocionar productos y un mayor contacto con los
clientes; en segundo lugar, se genera una alta competitividad,
desconocimiento (desconfianza) de entornos virtuales y el riesgo en la

distribucion-entrega de los productos comprados.

El comercio electronico puede establecer relacion no solamente con
clientes, sino también con proveedores, competidores, inversores y otras

formas de busqueda e intercambio de productos y servicios (Silva, 2009).

Existen siete tipos de comercio electronico, los cuales se mencionan

a continuacion:

a) Negocio a consumidor (B2C). Negocios y empresas con manejo
de plataformas virtuales venden a los consumidores individuales.
Matute, et al (2012), mencionan que este tipo de comercio esta
siendo mas aceptado en centros comerciales en donde se ofrecen
todo tipo de bienes para consumo, tanto alimentos como productos

electrénicos.
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b)

d)

f)

Negocio a negocio (B2B). Negocios y empresas que venden a
otros negocios y empresas. Suele utilizarse para realizar
exportaciones, importaciones y otras transacciones e intercambio a
nivel internacional.

Consumidor aconsumidor (C2C). Constituye una transaccion mas
informal, en donde una persona vende productos a menor escala,
personales o de segundo uso a través de plataformas virtuales como
Facebook, e-Bay, Amazon y Mercado Libre.

Igual a igual (P2P). Se intercambian archivos, como musica,
peliculas, fotografias, etc., entre usuarios de internet de manera
directa, sin requerir el uso de un servidor web central (correo
electrénico, blog).

Comercio moévil (M-commerce). Es una tendencia en crecimiento
gue permite realizar transacciones a través de la utilizacion de un
dispositivo movil como el celular inteligente (Smartphone). Se han
desarrollado aplicativos para facilitar el comercio electrénico, por
ejemplo, los servicios de radiotaxi, operaciones bancarias, entre
otros.

Gobierno a ciudadano (G2C). Se vienen dando iniciativas en

paises en desarrollo para la realizacion de transacciones del
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g)

gobierno con los ciudadanos para contratar algin servicio publico
como capacitaciones y boletos turisticos.

Gobierno a negocio (G2B). En Perq, el Sistema Electronico de
Adquisiciones y Compras del Estado (SEACE) realiza operaciones y
compras a través de licitaciones y brindar un servicio administrativo
de informacion a las empresas por internet (Laudon y Guercio,

2011).

El e-commerce pone a disposicion a las empresas una serie de

ventajas que posibilitan una mejora en el nivel de eficiencia, el incremento

en la velocidad en las transacciones (y operaciones), un flujo mas optimo

de la informacion, la ampliacion de la cobertura geografica, el reajuste de

costos y la diferenciacion de la marca” (Harrison, 2004, como se citd en

Aliaga y Flores, 2017).

Entre sus ventajas, se tienen las siguientes:

Interaccion directa con el cliente, eliminando a los intermediarios y
facilitando las entregas de manera inmediata. La distribucion del
producto se encuentra en un proceso de mejora, gracias al internet
y los recursos con que se dispone para agilizar el comercio

electrénico.
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- Reduccion de costos de transaccion; en consecuencia, los precios
de los productos tienden a ser menores que la oferta tradicional. Con
esta forma de comercio se eliminan los formularios de pedido,
cotizaciones por escrito, entre otros.

- Permitir el acceso a una mayor cantidad de datos e informacién en
la red y la introduccion de productos a mercados nuevos. Es mas
sencillo conocer suficiente y previamente el producto antes de
comprarlo.

- Mejorar las relaciones con los clientes. El internet facilita canales de
comunicacioén, a través de los cuales la empresa puede conocer las
preferencias del cliente de manera mas directa y personalizada,
llegar a acuerdos y brindar asistencia técnica post-venta.

- Mejorar la comunicaciébn comercial, la empresa actualiza
constantemente la informacion de sus productos y da la posibilidad
de que los clientes accedan a la informacién de la empresa las 24

horas (Silva, 2009).

Estas ventajas que brinda el comercio electrénico se desarrollan de

acuerdo al siguiente proceso general de compra online:

- Accesibilidad, tanto en conectividad del cliente, como visibilidad de

la empresa en la red.
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Comparacion de la oferta productos/servicios electronicos
requeridos.

Seleccion del producto o servicio preferido (add to car).

Buy-now.

Registro 0 acceso (sign-in) al secure server de la pagina.

Confirmar el pedido (order-data).

Eleccion del método de pago: tarjeta de crédito u otra forma de pago
gue ponga a disposicién la pagina como Paypal.

Verificacion del Pago.

Confirmacion del pago, numeros de verificacion de la orden. Si es
un intangible directo, el proceso termina aqui, pues la recepcion es
online y en tiempo real.

Recepcion del producto en el lugar acordado.

Feedback (retroalimentacion) (Vasquez y Correa, 2012, p. 12).

La presente investigacion seguird y ampliara el modelo de e-

commerce, que agrupa dos elementos: marketing electronico y soporte de

internet (Barrientos, 2017).

La estrategia de marketing en el comercio electrénico facilita la

llegada a un numeroso publico que diariamente estan conectadas a través

de internet; la empresa debe buscar que los clientes (o0 usuarios) se
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interesen por sus productos. Este numero incalculable de clientes
potenciales a las cuales se puede tener acceso motiva una disminucion
considerable de los costos de venta y de promocion; sin embargo, estos
pueden aumentar si no se toma en cuenta la existencia de la competencia

(a nivel global), la cual tendra la misma oportunidad (Barrientos, 2017).

2.2.1.1 Marketing digital

El marketing digital se define como la utilizacion del internet como
una fuente de difusién, promocion y publicidad con la finalidad de
incrementar el volumen de venta de los bienes y servicios ofertados (Lora

y Segarra, 2013, como se cité en Perdigon et al., 2018).

Este tipo de marketing se encarga de gestionar la demanda y vender
la marca a través de los canales virtuales y del internet; comprendiendo una
técnica importante para el desarrollo del comercio electrénico y de los

negocios en linea (e-business; Perdigdn et al., 2018).

Dos elementos claves en la formulacion de la estrategia del
marketing digital son la gestion del contenido actualizado y relevante para
lograr una buena presencia online y la generacion de trafico de datos, lo
cual indica la cantidad de usuarios que tienen acceso al sitio web, cuya

finalidad es la de construir relaciones mas no hipervinculos, es decir,
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entender las necesidades del consumidor y satisfacer sus necesidades a

través de los medios tecnolégicos y el internet (Carrasco, 2020).

El marketing digital ha desarrollado la técnica de marketing viral, muy
utilizado en la actualidad para generar trafico con contenido creativo y
capaz de sensibilizar a la audiencia a través de las redes sociales; consiste
en “hacer que la voz de la marca sea oida” (Paus y Macchia, 2014, como

se citd en Carpio et al., 2019, p. 72).

Respecto a lo viral, el contenido emocional positivo que se difunde
en las redes sociales es mas efectivo porque los usuarios llegan a
identificarse con tales mensajes y los comunican (o comparten), siempre y
cuando estos contenidos motiven una mayor activacion; es decir, de fuerte

impacto (Carpio et al., 2019).

Actualmente, las redes sociales constituyen la herramienta principal
para la actuacion del marketing digital en donde se puede compartir
informacion, imagenes, videos y permite conocer algunas caracteristicas
actitudinales de los usuarios que publican y comparten sus contenidos

(Miranda y Cruz, 2016).

Guzman (2018) resalta la importancia de estos medios de
interaccién en donde la organizacion o empresa se pone en contacto

directamente con el usuario sin importar el lugar en donde se encuentren;
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asimismo, resalta que, para que esta interaccion sea efectiva y consolidar

la compra-venta, debe crearse y mantener la confianza entre ambas partes.

Por otro lado, las redes sociales permiten un didlogo entre los
usuarios, realizan marketing a través de ellas, se difunden productos,
servicios y la marca de manera directa y masiva, sin la necesidad de
realizar una gran inversion; de igual manera, es importante que las
empresas interactuen diariamente en las redes sociales (Aldape et al.,

2016).

Segun Solé y Campo (2020), el marketing digital debe
complementarse con las siguientes tres estrategias para fidelizar a los

clientes:

- Marketing de atraccion (inbound marketing). Se atrae al publico
objetivo con los contenidos que publica la marca, con el fin de
informar, educar y entretener.

- Marketing de retencion. Comprende el intento de enamorar al cliente
recurriendo a informacion y la base de datos que se tiene de él para
gue participe en el proceso y maximizar su experiencia de la marca.

- Marketing de recomendacién. Las marcas deben buscar que sus

clientes comenten bien de ellas a sus amigos, familiares y su entorno
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social; constituye una técnica para la captacion de nuevos clientes

(pp. 17-19).

2.2.1.2 Soporte de internet

Los soportes estan referidos a las herramientas y facilidades que
cuenta el internet para publicar y compartir informacion por medio de
paginas web, redes sociales, correo electronico y la codificacion en
seguridad para la realizacion de transacciones comerciales y financieras

entre dos usuarios (empresa-usuario).

Entre las herramientas principales que se utiliza en el internet son
RSS (Really Simple Sindication), posicionamiento web (SEO y SEM),
gestores de referencias sociales, redes sociales (Facebook, Twitter,
WhatsApp, Instagram, YouTube, Linkendln, entre otros), paginas web,
aplicaciones multimedia y méviles, la analitica web, entre otros (Arévalo et

al., 2014; Conexion ESAN, 2016).

Con el pasar de los afios, estos programas, aplicaciones y recursos
se encuentran en constantes actualizaciones que permiten sus usos mas
faciles, dinamicos, responsivos, con mayores opciones de interaccion, con
mayor acceso Yy edicion de videos, audios y textos, con herramientas
estratégicas para las organizaciones (segmentacion, publicidad y soportes

seguros para transacciones comerciales online).
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En el soporte del comercio electrénico, se enfatiza lo siguiente:

Un factor importante a tomar en cuenta es la transaccion seguray la
confianza que necesita satisfacer el usuario que compra en linea...
Existen diferentes razones que han evitado la implementacion del e-
commerce... Se trata de la desconfianza en la transaccion y los

costos que no se clarifican en la compra (Guzman, 2018, p. 57).

La confianza del usuario es clave para el desarrollo de las
operaciones de comercio electrénico. El cliente asume un grado de
incertidumbre por la compra-venta a través de canales inciertos, en donde
existe una distancia fisica (ausencia de las partes); solo tiene la esperanza,
y en algunos casos de su experiencia, que la compra supere su expectativa

(Torres y Barra, 2011).

El numero incontable de datos que circula en internet se transmite
de modo codificado entre las computadoras (u ordenadores) de los
usuarios; sin embargo, depende del tipo y grado de seguridad con que
cuenten los dispositivos que permiten la existencia del internet (servidores,
servidores DNS, routers, hubs, firewalls, entre otros), de igual manera, se
suma la seguridad de los dispositivos, las normas de transferencia y el

envio de informacion privada de los usuarios, lo que aportan a fortalecer el
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nivel y tipo de seguridad de navegacion en internet (Amaro y Rodriguez,

2017).

Cada vez se desarrollan mas transacciones a través de internet en
donde la seguridad y la confianza se convierten en dos elementos
importantes para garantizar el comercio electrénico; de igual manera, se
incrementan los casos de estafas, fishing y hacking, que las empresas

deben contrarrestar y las leyes publicas deben sancionar.

En el comercio electrénico, las transacciones de compra-venta se
realizan con dinero digital, lo cual se define como una alternativa de pago
gue se genera electrénicamente sustituyendo las monedas vy billetes en el
mundo real, con seguridad tokens que codifican la identidad del cliente;
comunmente se utilizan las tarjetas plasticas y la web como soportes para

este tipo de operaciones (Blossiers, 2013).

2.2.2 Decision de compraonline

La compra online se define como la decision de adquirir un bien o
contratar un servicio a distancia, por medio de internet, a cambio de un
precio determinado. Para que exista una compra en linea, igualmente en la
compra tradicional, se requiere de un comprador, un vendedor de bienes (o
prestador de servicios), objeto, precio y consentimiento (Espinoza y

Villanueva, 2017).
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Cada consumidor o cliente debe tomar una decision cuando piensa
en comprar un determinado producto o servicio. Consiguientemente, esta
decision que toma el consumidor o cliente es el resultado de su patron de

comportamiento (Foscht y Swoboda, 2011, como se cit6 en Lasslop, 2015).

El desarrollo de nuevas tecnologias, el internet y la coyuntura social
provocada por la COVID-19 han acelerado la modificacion del patron de
conducta del cliente hacia el consumismo digital; es decir, se recurre aun
mas a las redes sociales, paginas web y aplicaciones moviles para realizar
una busqueda de cierto producto, conocer experiencias y posteriormente
poder adquirirlo una o mas veces a través de transacciones virtuales

seguras y confiables (Lalaleo, et al., 2021).

Estos cambios llegan a formar parte de la configuracién cultural,
comportamiento social y aspectos personales-psicoldgicos de los clientes;
en este sentido, las empresas deben comprender que el internet, los
dispositivos moviles y demas tecnologias informativas son parte importante

del estilo de vida de sus clientes (Monjaras, 2021).

Por tanto, una decision de compra en linea se realiza a través de un
proceso 0 secuencia de fases por las que atraviesa el comprador al

momento de efectuar la compra de productos y servicios a través de
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canales no convencionales, es decir, en plataformas virtuales (Espinoza y

Villanueva, 2017).

El proceso de decision de compra incluye una secuencia de etapas

gue inicia desde el reconocimiento de la necesidad hasta el monitoreo post-

compra y evaluacion de la calidad percibida. Incluso las compras que se

realizan impulsivamente, aquellas que se perciben como autométicas,

atraviesan las etapas de decision en el comprador o cliente (EAE Business

School, s.f.).

b)

Se identificaron siete fases que comprenden la decisién de compra:

Reconocimiento de la necesidad. Es la etapa que inicia en el
momento que el comprador reconoce la necesidad de comprar un
cierto producto o adquirir un servicio desde la identificacion de una
diferencia entre lo que desea y la real con que cuenta. Esta
necesidad se origina tanto externa como internamente.

Busqueda de informacion. El comprador reune los datos e
informacion que requiere respecto a los posibles proveedores, lo que
ofrece cada uno, el aprendizaje adquirido por la experiencia, las
caracteristicas y exigencias planteadas por quien hace la peticién,
los beneficios especificos del objeto y otra informacion vinculada con

la empresa ofertando y las demandas del mercado.
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c)

d)

f)

Formulacion de alternativas. La informacion recolectada sera util
para que el cliente o comprador establezca las distintas opciones de
compra que tiene a disposicion, analizando las caracteristicas de
cada una de ellas con los elementos que considera relevantes.
Evaluacion de alternativas. En esta etapa, se determinan los
criterios clave de seleccién de un producto o servicio, a los cuales
se les asigna una calificacion. Luego, se evalla cada una de las
alternativas y se realiza una vision integral de cada oferta con la
finalidad de escoger la que mas convenga.

Decision de compra. Con base en la evaluacion de alternativas, los
compradores llegan a la decision, la cual contiene un conjunto de
pardmetros denominada calidad percibida que agrupa: las
caracteristicas del producto, la cantidad a comprar, la reputacién del
proveedor, el valor de la compra, los envases y embalajes a emplear,
el sujeto del transporte del producto, la forma de pago, la fecha y
lugar de entrega, entre otros.

Ejecucidon de la compra. Se refiere al conjunto de acciones para
ejecutar la decision de compra tomada previamente. Se procede con
la emisién de los comprobantes de pago correspondientes, si se
trata de una empresa pueden ser la orden de compra, guia de

remision y factura, en caso sea un consumidor final puede ser la
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boleta de pago, de igual manera, el pago correspondiente por la
contra-entrega 0 a un plazo determinado. En esta etapa, se
materializa la compra y necesita de una atencion minuciosa para su
ejecucion concordando con los parametros que constituyen la
decision de compra.

g) Monitoreo post-compra. Después de ejecutada la compra, se debe
realizar un seguimiento del ciclo de consumo del bien adquirido o del
servicio prestado, con la finalidad de identificar defectos que
conduzcan a reclamos. Este punto pocas empresas lo realizan como
estrategia competitiva enfocada en la satisfaccion del cliente.
Adicionalmente, el monitoreo es util para recolectar informacion
respecto a la madurez de la marca o del proveedor, permitiendo que

sirvan como referencia en proximas compras (ESAN, 2017).

El término decision de compra estd asociado al concepto de
comportamiento del consumidor, lo cual se define como un proceso mental
de decisién y una actividad fisica... Esta relacionada con la actitud que los
clientes o compradores presentan cuando realizan una busqueda,
compran, evaluan los beneficios obtenidos y desechan los productos y
servicios que no lograron satisfacer sus necesidades y los clasifica en tres:

finales, industriales e institucionales (Cabana, 2017).
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La definicion de consumidor digital es idéntica al de consumidor
tradicional, lo que distingue uno de otro es el término agregado: digital; el
cual esta referido a las compras que realiza en entornos virtuales con

conexion a internet (Cabana, 2017).

El consumidor digital presenta las siguientes caracteristicas:

- Espera percibir un producto de calidad y un mejor servicio.

- Busca que las operaciones sean inmediatas, claras y comodas.

- Presenta una menor lealtad a las marcas, debido a la oferta global
en la red.

- Percibe menos diferencias entre los productos porque solo puede
observarlos, mas no tocarlos, olfatearlos, escucharlos o degustarlos,
en los casos que sean necesarios.

- La compra esta basada en la informacion que encuentra en internet,
la cual se obtiene de manera sencilla y rapida; por tanto, busca un
menor precio por el mismo valor del producto o servicio.

- Existe una tendencia de incremento en el poder de compra.

- No hay necesidad de desplazarse hasta un punto de venta fisico.

- Lacompray pago se realiza al momento.

- En casos especiales, los consumidores se asocian para conseguir

mayores descuentos por volumen (Gonzalez, 2012).
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Por otro lado, en la actualidad, se percibe una falta de confianza por
parte del consumidor en internet que esta constituyéndose en uno de los
factores clave que lo inhiben a realizar operaciones y transacciones
electronicas, debido a los hackers, paginas de dudosa procedencia y
operadores que toman los datos personales y financieros de las cuentas
bancarias del cliente. Asimismo, el consumidor o comprador espera percibir
un cierto nivel aceptable de confianza para aceptar la decision de realizar

una cierta transaccion electronica (Rojas et al., 2009).

La presente investigacion seguira y ampliara el modelo de decision
de compra basado en el comportamiento del consumidor, el cual
comprende en la suma de dos elementos: motivacién (estimulo de comprar
en linea) y experiencia (previo conocimiento en el momento de navegar por

sitios web de compras online) (Mercado et al., 2019).

2.2.2.1 Motivacién de compra

La motivacion se define como un “impulsor, una urgencia o deseo
que lleva a un comportamiento orientado a objetivos... 0 a los procesos que
hacen que las personas se comporten de una manera en particular”
(Rodriguez, 2017, p. 1). Segun la Real Academia de la Lengua Espariola
(Rodriguez, 2017), motivo proviene del latin tardio motivus que se refiere a

una causa que mueve para algo.
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La motivacion para comprar un producto o adquirir un servicio “esta
orientada a las caracteristicas de la propuesta de valor, la experiencia,
conveniencia de la tienda, busqueda de informacioén, recreacién y variedad”
(Daruich, 2017). A esto se suman las promociones, ofertas y descuentos.
Este concepto se aplica de manera similar al entorno digital, solo que el
cliente se encuentra limitado de pre experimentar con el producto o servicio,
lo cual se suma un nivel de incertidumbre y riesgo por lo que va adquirir y

la transaccion que va a realizar.

Rodriguez (2017) refiere sobre la motivacion comercial en que el
cliente no compra el producto por lo que es, sino por lo que ofrece, en otros
términos, el cliente no adquiere bienes ni servicios, sino el cliente compra

los beneficios que puede satisfacer esos productos o servicios.

A este concepto hay que incluir dos tipos de motivacion: la hedonista
y la utilitarista; el primero esta referida a los sentimientos positivos que
conlleva la compra (impacto emocional) y el segundo, a la racionalidad y
funcionalidad del producto o servicio para satisfacer sus necesidades

(Rodriguez, 2017).

Por otro lado, la motivacién se basa en las necesidades. Maslow

establecié una teoria conocida que consta en una pirdmide con cinco
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niveles: autorrealizacion, reconocimiento, afiliacion, seguridad y fisiol6gicos

(Sergueyevna y Mosher, 2013).

Figura 1

Piramide de necesidades de Maslow

moralidad,
creatividad,
espontaneidad,
falta de prejuicios,
aceptacion de hechos,
resolucién de problemas

autorreconocimiento,
confianza, respeto, éxito

. . amistad, afecto, intimidad sexual
Miacion

seguridad fisica, de empleo, de recursos,
Seauri (j ad moral, familiar, de salud, de propiedad privada

(g 7 respiracion, alimentacion, descanso, sexo, homeostasi
Fisiologia / 2

Nota. Sergueyevna y Mosher (2013)

La teoria de McClelland menciona que la motivacion persigue uno
de los siguientes tres objetivos: logro, poder y afiliacion (Sergueyevna y
Mosher, 2013). El logro se orienta al deseo de la persona por alcanzar
metas elevadas como la excelencia, trabajo bien realizado y asumir
responsabilidades; el poder se refiere a la influencia y control sobre otros y
obtener su reconocimiento como el prestigio y el predominio de sus ideas;

y, la afiliacion busca la integracién a un grupo como el ser popular, estar en
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contacto con los deméas y ayudar a otros. Un cliente puede comprar un
diplomado virtual para fortalecer su logro, un auto del afio para reflejar que
ha tenido mejor éxito que los demas o una inscripcién a una organizacion

para participar en causas sociales.

2.2.2.2 Experiencia de compra

La experiencia, aplicado al entorno del marketing y del consumidor,
se define como un “resultado emocional y subjetivo de multiples contactos
entre la marca y el consumidor, directa o indirecta, controlable o no

controlable” (Barrios, 2012, p. 70).

Con la experiencia positiva de consumo, el cliente percibe la
satisfaccion que busca a través de los productos y servicios que compra.
El cliente no solo compra por las caracteristicas, precios o la funcionalidad
de cierto producto; también, lo hace para alcanzar un bienestar emocional
por la adquisicidn realizada y, en consecuencia, una identificacion con la

marca (Vargas, 2019).

La experiencia es un referente del cliente para tomar una decision
de compra futura y un factor clave en el proceso de fidelizacién a la marca
gue satisface sus necesidades, tanto racionales como emocionales;
cuando tiene poca experiencia positiva, tiende a buscar informacion y

evalla nuevas propuestas de valor (Cassanego et al., 2011).
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Una vez que el cliente ha comprado un producto o servicio,
experimenta los beneficios que ha estado buscando. Si es satisfactorio;
entonces, el cliente volvera a comprar mas de la misma marca y variedad;
en caso contrario, optara por otro. En consecuencia, la empresa debe
monitorear su experiencia e identificar otras necesidades no cubiertas para

fortalecer los beneficios de su producto o servicio (Rengel, 2018).

El consumidor “se puede preguntar si tomo la decisidn correcta. Esta
cuestion refleja el desequilibrio post-compra, es decir, los sentimientos de
ansiedad o duda respecto de la correccion de la decision de compra”
(Churchill y Peter, 2000, como se citd en Cassanego et al., 2011, p. 52).
Esta situacion depende si el producto o servicio supera 0 no las

expectativas del cliente.

Segun una publicacién de la Escuela de Postgrado Gerens (2017),
la experiencia del cliente se gestiona para crear y entregar propuestas
personalizadas de valor, de acuerdo con una base de datos que se van
recopilando cada vez que se contacta con el cliente; esta gestion contribuye

en los siguientes aspectos:

- Fortalecer la preferencia de marca.
- Incrementar los ingresos gracias a las ventas de los clientes

existentes y potenciales.
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2.3

b)

d)

Promover la lealtad a la marca a través de la interaccion y trato
personalizado con los clientes.

Reducir los costos debido a la disminucion en la rotacion de clientes.

Definicién de términos

Actitudes. Predisposiciones estables y aprendidas para responder
favorable o desfavorablemente hacia un producto, servicio, idea y
marca (Cabana, 2017).

Actividad comercial. Conjunto de acciones, operaciones o0
transacciones gue ejecuta la empresa (u organizacion) para vender
los productos que produce y los servicios que presta, atendiendo las
necesidades especificas del mercado y ganando un protagonismo
frente a la competencia (Silva, 2009).

Bienestar subjetivo. Es el resultado de las evaluaciones cognitivas
y afectivas que realiza una persona respecto a su vida (Vargas,
2019).

Carrito de compras. Es una herramienta de internet que se utiliza
en una tienda online, la cual permite enlistar productos o servicios
de la preferencia del cliente dentro de una misma sesion virtual de

interaccién comercial (Panamerik, s.f.).
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e)

f)

g)

h)

Comercio electrénico moévil. Es un término nuevo de comercio
electronico que ocurre desde un dispositivo movil. Por ejemplo:
Smartphone, Tablet, Smartwatch (Panamerik, s.f.).
Comportamiento de compra. Conducta donde se desarrolla dos
tipos de compra: por ensayo, en donde los consumidores exploran y
evallan un producto a través del uso directo por primera vez; vy,
compras repetidas, en donde el consumidor adquiere un producto
gue ya se experimentd el cual esta dispuesto a utilizarlo nuevamente
(Schiffman y Lazar, 2010).

Comportamiento del consumidor. Conductas de los
consumidores que consiste en la busqueda de informacioén, la
decision de compra, la evaluacion de experiencias y el desecho de
productos, servicios e ideas que no lograron satisfacerlos (Schiffman
y Lazar, 2010).

Consumidor digital. Es aquel usuario que consume contenido
digital y que, a su vez, lo produce generando e incrementando la
sensacion de consumo en otros usuarios, lo cual conlleva a un ciclo
indeterminado de producciéon y consumo de contenidos digitales
(Gonzélez, 2012).

E-procurement (aprovisionamiento electronico). Consiste en

realizar la parte de la logistica relacionada con el abastecimiento y
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)

k)

la licitacidn de bienes y servicios de forma electronica (Martin y Saez,
2014).

Experiencia del cliente. Es la percepcion después de la compra de
un producto o servicio y su consumo, de manera consciente y
subconsciente, 1o que permite establecer o no una relacion afectiva
con la marca durante el ciclo de vida de ésta (Escuela de Postgrado
Gerens, 2017).

Internet. Es el sistema de comunicacion mas extenso del mundo de
caracter publico, que esta desplazando al sistema de telefonia global
tanto en alcance y rango. Es la implementacion de computacion
cliente/servidor e interconectividad de redes a nivel mundial que
entrelaza innumerables redes individuales conectando vy
comunicando a miles de millones de personas (Laudon y Laudon,
2008).

Marketplace. Son sitios web de venta en linea usualmente
gestionado por terceros que ponen a disposicion de vendedores y
empresas para comercializar sus productos y servicios sin requerir

una propia tienda online (Panamerik, s.f.).

m) Motivacion. Es un proceso autoenergético de la persona que

genera un interés y un deseo que conlleva a la accién para lograr un

objetivo basado en necesidades (Herrera y Soria, 2014).
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n)

Necesidades. Son requerimientos del ser humano, pueden ser
basicos, esenciales o superfluas, por ejemplo: aire, agua, alimento,
ropa y otros para sobrevivir; asimismo, entretenimiento, ocio y
educacion. Estas necesidades pueden convertirse en deseos
cuando estan orientadas a la adquisicidon de objetos especificos
(Kotler y Keller, 2012).

Online (en linea). Estado en que se encuentra una computadora
cuando se conecta directamente con la red a través de un dispositivo

(médem) (Periolo, 2012).
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CAPITULO Il

MARCO METODOLOGICO

3.1 Tipo, nivel y disefio de la investigacion

3.1.1 Tipo delainvestigacién

Es una investigacidbn pura porgue permite la generacion de
conocimiento tedrico desde la recoleccidn y procesamiento de datos

relacionados al comercio electronico y la decision de compra online.

3.1.2 Nivel de la investigacién

La investigacion presenta un nivel relacional porque se analiz6 la

relacion entre el comercio electrénico y la decision de compra online.

3.1.3 Disefio de la investigacion

El estudio siguié un disefio no experimental porque no se aplicé
ningun estimulo que modifique la conducta de los sujetos de la muestra;
asimismo, es de corte transversal porque la informacion se recolecté en un

solo momento determinado.



3.2 Poblacion y muestra

3.2.1 Poblacion

La investigacion comprende una poblacion de 120 clientes del centro
comercial Tacna Centro que realizaron, por lo menos, una transaccion de

comercio electronico.

3.2.2 Muestra

Se aplico la siguiente formula:

k? x (N xp=q)

n:ez*(N—1)+k2*p*q

En donde:
n: Muestra.
N : Poblacion.
k- Constante del nivel de confianza (1,96).
e: Margen de error (5 %).
p: Proporcion de sujetos con caracteristicas deseadas (50 %).
q: Proporcion de sujetos con caracteristicas no deseadas (50 %).

(1,96)? = (120) * (0,5) * (0,5)
n =

[(0,05)% * (120 — 1)] + [(1,96)2 = (0,5) * (0,5)]
n =91,62
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Reemplazando los valores en la formula, se obtiene un tamafio de

muestra de 92 clientes, quienes seran seleccionados a través del muestreo

probabilistico aleatorio simple.

3.3 Operacionalizacion de variables

Tabla 1

Operacionalizacion de las variables

. . . . Medicion
Variables Dimensiones Indicadores catelgcl)ria:
Marketin - Disponibilidad de informacién. M. Ordinal:
Variable digital 9 - Interaccién con los clientes. 1: Deficiente
independiente 9 - Distribucion. (12-27 puntos)
: - 2: Regular
Comercio Soporte de - Acces_|b|I|dad a la plataforma. (28-44 puntos)
electronico. internet - Seguridad. 3: Eficiente
- Medios de pago. (45-60 puntos)
- Necesidad de comprar online. _
Motivacién de - Finalidad de compra. M. Or.dmal:
Variable compra - Busqueda de informacion. 1:Bajo
dependiente: - Calidad percibida. (21-1\;|?;zdizum08)
Decision d? - Satisfaccién de compra. (3;3_51 puntos)
compra online.  Eyperienciade - Confianza por volver a 3: Alto
compra comprar. (52-70 puntos)

- Actitud de compra.

Nota. Elaboracién propia. Las tres categorias finales son propuestas por el tesista para medir la

percepcion de los sujetos (una favorable, otra desfavorable y un intermedio) sobre las variables. Se

escogid la medicién ordinal debido a que las dos variables son de tipo cualitativas.
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3.4 Técnicas e instrumentos para recoleccion de datos

3.4.1 Técnicas

Se aplico la encuesta para la recoleccion de los datos de manera
rapida, anénima y via virtual a los clientes, quienes realizaron una
transaccion de comercio electronico como minimo en los dltimos tres

meses, del centro comercial Tacna Centro.

3.4.2 Instrumentos

Se utilizd un cuestionario denominado E-COM?, validado por
expertos (anexo 3) y analizado a través de la prueba de Alfa de Cronbach
(anexo 4), el cual estd compuesto por 12 proposiciones relacionadas a la
variable comercio electronico y 14 respecto a la variable decision de
compra online. Las respuestas del cuestionario estan basadas en la Escala

de Likert con las siguientes cinco categorias:

- Nunca (1 punto)

- Casi nunca (2 puntos)

- Aveces (3 puntos)

- Casi siempre (4 puntos)

- Siempre (5 puntos)
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Por tanto, la variable comercio electrénico presenta un minimo de 12
y un maximo de 60 puntos, mientras que para la variable decision de

compra online presenta un minimo de 14 y un maximo de 70 puntos.

3.5 Procesamiento y andlisis de datos

Los datos recopilados del cuestionario se ingresaron al programa de
estadistica SPSS, a través del cual se realizaron tabulaciones y se
presentaron los resultados segun las dimensiones y variables de la
investigacion; luego, se aplicé la prueba de correlacién para el contraste de
la hipotesis. Los resultados se discutieron con los antecedentes; luego, se
plantearon las conclusiones y se formularon las recomendaciones

correspondientes.
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CAPITULO IV

RESULTADOS

4.1 Presentacion de resultados

4.1.1 Comercio electrénico

Tabla 2

Frecuencias de la dimensién marketing digital

Categorias Recuento Porcentaje
Deficiente 0 0,0
Regular 75 81,5
Eficiente 17 18,5
Total 92 100,0

Nota. 92 casos validos, 0 perdidos.

En la tabla 2, se observa que un 81,5 % de los encuestados calificd

la dimension marketing digital en un nivel regular, seguido de un 18,5 %

qgue lo percibié en un nivel eficiente y no se obtuvieron frecuencias en la

categoria deficiente.



Figura 2

Frecuencias de la dimension marketing digital

Deficiente, .
0.0% Eficiente,

18.5%

Regular,
81.5%

Nota. Datos de la tabla 2.

Tabla 3

Frecuencias de la dimensién soporte de internet

Categorias Recuento Porcentaje
Deficiente 0 0,0
Regular 70 76,1
Eficiente 22 23,9
Total 92 100,0

Nota. 92 casos validos, 0 perdidos.
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En la tabla 3, se observa que un 76,1 % de los encuestados calificd
la dimension soporte de internet en un nivel regular, seguido de un 23,9 %
que lo percibié en un nivel eficiente y no se obtuvieron frecuencias en la

categoria deficiente.

Figura 3

Frecuencias de la dimension soporte de internet

Deficiente,
0.0%

Eficiente,
23.9%

Regular,
76.1%

Nota. Datos de la tabla 3.
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Tabla 4

Frecuencias de la variable comercio electréonico

Categorias Recuento Porcentaje
Deficiente 0 0,0
Regular 72 78,3
Eficiente 20 21,7
Total 92 100,0

Nota. 92 casos validos, 0 perdidos.

En la tabla 4, se observa que un 78,3 % de los encuestados calificd
la variable comercio electronico en un nivel regular, seguido de un 21,7 %
que lo percibié en un nivel eficiente y no se obtuvieron frecuencias en la

categoria deficiente.
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Figura 4

Frecuencias de la variable comercio electréonico

Deficiente,
0.0% Eficiente,
21.7%

Regular,
78.3%

Nota. Datos de la tabla 4.
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4.1.2 Decisién de compraonline

Tabla 5

Frecuencias de la dimensién motivacion de compra

Categorias Recuento Porcentaje
Bajo 0 0,0
Medio 59 64,1
Alto 33 35,9
Total 92 100,0

Nota. 92 casos validos, 0 perdidos.

En la tabla 5, se observa que un 64,1 % de los encuestados expreso
que se encuentran en un nivel medio segun la dimensién motivacion de
compra, seguido de un 35,9 % que manifestd encontrarse en un nivel alto

y no se obtuvieron frecuencias en la categoria bajo.
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Figura 5

Frecuencias de la dimension motivacion de compra

Bajo, 0.0%

Alto, 35.9%

Medio,
64.1%

Nota. Datos de la tabla 5.

Tabla 6

Frecuencias de la dimensién experiencia de compra

Categorias Recuento Porcentaje
Bajo 2 2,2
Medio 63 68,5
Alto 27 29,3
Total 92 100,0

Nota. 92 casos validos, 0 perdidos.
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En la tabla 6, se observa que un 68,5 % de los encuestados expresé
que se encuentran en un nivel medio segun la dimension experiencia de
compra, seguido de un 29,3 % que manifestd encontrarse en un nivel alto

y un 2,2 % expreso encontrarse en un nivel bajo.

Figura 6

Frecuencias de la dimension experiencia de compra

Bajo, 2.2%

Alto, 29.3%

Medio,
68.5%

Nota. Datos de la tabla 6.
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Tabla 7

Frecuencias de la variable decision de compra online

Categorias Recuento Porcentaje
Bajo 0 0,0
Medio 59 64,1
Alto 33 35,9
Total 92 100,0

Nota. 92 casos validos, 0 perdidos.

Enlatabla 7, se observa que un 64,1 % de los encuestados expresé
que se encuentran en un nivel medio segun la variable decision de compra
online, seguido de un 35,9 % que manifesté encontrarse en un nivel alto y

no se obtuvieron frecuencias en la categoria bajo.
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Figura 7

Frecuencias de la variable decision de compra online

Bajo, 0.0%

Alto, 35.9%

Medio,
64.1%

Nota. Datos de la tabla 7.
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4.2 Estadistica inferencial

4.2.1 Contrastacion de la hipotesis general

a) Formulacion de la hipoétesis nula

Ho:  El comercio electrénico y la decision de compra online del cliente del
centro comercial Tacna Centro, regidn Tacna, en el 2020, no se

relacionan significativamente.

Hi: El comercio electronico y la decision de compra online del cliente del
centro comercial Tacna Centro, region Tacna, en el 2020, se

relacionan significativamente.

b) Nivel de significancia

x= 0,05

c) Aplicacion de la técnica estadistica

Tabla 8

Tabla cruzada entre comercio electronico y decision de compra online

Decisién de compra

. Total
online
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Medio Alto

Recuento 50 22 72
Regular
Comercio Recuento esperado 46,2 25,8 72,0
electronico Recuento 9 11 20
Eficiente
Recuento esperado 12,8 7,2 20,0
Recuento 59 33 92
Total
Recuento esperado 59,0 33,0 92,0

Nota. 92 casos validos, 0 perdidos.

Tabla 9

Pruebas de Chi-cuadrado para comercio electronico y decision de compra
online

Significacio  Significaci6  Significacié
Valor gl nasintética n exacta n exacta
(bilateral) (bilateral) (unilateral)

Chi-cuadrado de 4,0662 1 0,044

Pearson

Correccion de 3073 1 0,080

continuidad

Raz6n de verosimilitud 3,933 1 0,047

Prueba exacta de Fisher 0,064 0,041
Asouacmn lineal por 4.022 1 0,045

lineal

N de casos validos 92

Nota. a/ 0 casillas han esperado un recuento menor que 5. El recuento minimo esperado es 7,17.

d) Reglas de decision

58



p — valor < 0,05; entonces, se rechaza la Ho.

p — valor = 0,05; entonces, no se rechaza la Ho.

e) Decision

El p-valor (significacion asintotica) obtenido es de 0,044, lo cual es
menor que el nivel de significancia (0,05); por tanto, se rechaza la hipotesis
nula, aceptando la hipotesis de investigacion y concluyendo que el
comercio electrénico y la decision de compra online del cliente del centro
comercial Tacna Centro, region Tacna, en el 2020, se relacionan

significativamente.

4.2.2 Contrastaciéon de la hipotesis especifica 1

a) Formulacion de la hipétesis nula

Ho:  El marketing digital no se relaciona significativamente con la decision
de compra online del cliente del centro comercial Tacna Centro,

region Tacna, en el 2020.

Hi: El marketing digital se relaciona significativamente con la decision
de compra online del cliente del centro comercial Tacna Centro,

region Tacna, en el 2020.

b) Nivel de significancia

59



o= 0,05

c) Aplicacion de la técnica estadistica

Tabla 10

Tabla cruzada entre marketing digital y decision de compra online

Decision de compra

online Total
Medio Alto
Recuento 52 33 75
Regular
Marketing Recuento esperado 48,1 26,9 75,0
digital Recuento 7 10 17
Eficiente
Recuento esperado 10,9 6,1 17,0
Recuento 59 33 92
Total
Recuento esperado 59,0 33,0 92,0

Nota. 92 casos validos, 0 perdidos.

Tabla 11

Pruebas de Chi-cuadrado para marketing digital y decision de compra
online

Significacio  Significaci6  Significacio

Valor gl nasintética n exacta n exacta
(bilateral) (bilateral) (unilateral)
Chi-cuadrado de 47768 1 0,029

Pearson
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Correccién de

continuidad 3,631 ! 0.057

Raz6n de verosimilitud 4,594 1 0,032

Prueba exacta de Fisher 0,048 0,030
ﬁ\nsg;iacién lineal por 4.724 1 0,030

N de casos validos 92

Nota. a/ 0 casillas han esperado un recuento menor que 5. El recuento minimo esperado es 6,10.

d) Reglas de decision

p — valor < 0,05; entonces, se rechaza la Ho.

p — valor = 0,05; entonces, no se rechaza la Ho.

e) Decision

El p-valor (significacion asintotica) obtenido es de 0,029, lo cual es
menor que el nivel de significancia (0,05); por tanto, se rechaza la hipotesis
nula, aceptando la hipotesis de investigacion y concluyendo que el
marketing digital se relaciona significativamente con la decisién de compra
online del cliente del centro comercial Tacna Centro, regién Tacna, en el

2020.

4.2.3 Contrastacion de la hipoétesis especifica 2

a) Formulacion de la hipoétesis nula
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Ho:  El soporte de internet no se relaciona significativamente con la
decision de compra online del cliente del centro comercial Tacna

Centro, region Tacna, en el 2020.

Hi: El soporte de internet se relaciona significativamente con la decision
de compra online del cliente del centro comercial Tacna Centro,

region Tacna, en el 2020.

b) Nivel de significancia

«= 0,05

c) Aplicacion de la técnica estadistica

Tabla 12

Tabla cruzada entre soporte de internet y decision de compra online

Decision de compra
online

Total
Medio Alto
Recuento 52 18 70
Regular
Sgporte de Recuento esperado 44,9 25,1 70,0
internet
Eficiente  Recuento 7 15 22
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Recuento esperado 14,1 7,9 22,0

Recuento 59 33 92
Total

Recuento esperado 59,0 33,0 92,0

Nota. 92 casos validos, 0 perdidos.

Tabla 13

Pruebas de Chi-cuadrado para soporte de internet y decision de compra
online

Significaci6  Significaci6  Significacié

Valor gl nasintética n exacta n exacta
(bilateral) (bilateral) (unilateral)
Chi-cuadrado de 131240 1 0,000

Pearson

Correccion de 11,342 1 0,001

continuidad

Raz6n de verosimilitud 12,762 1 0,000

Prueba exacta de Fisher 0,001 0,000
ﬁ\nsg;iacién lineal por 12,981 1 0,000

N de casos validos 92

Nota. a/ 0 casillas han esperado un recuento menor que 5. El recuento minimo esperado es 7,89.

d) Reglas de decision

p — valor < 0,05; entonces, se rechaza la Ho.

p — valor = 0,05; entonces, no se rechaza la Ho.
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e) Decision

El p-valor (significacion asintotica) obtenido es de 0,000, lo cual es
menor que el nivel de significancia (0,05); por tanto, se rechaza la hipotesis
nula, aceptando la hipotesis de investigacion y concluyendo que el soporte
de internet se relaciona significativamente con la decision de compra online

del cliente del centro comercial Tacna Centro, region Tacna, en el 2020.
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CAPITULO V

DISCUSION

Los resultados estadisticos muestran una relacion significativa
(tabla 9) entre el comercio electrénico y la decision de compra online desde
la percepcion de 92 clientes, que realizaron minimamente una transaccion
comercial via online, del centro comercial Tacna Centro, en laregion Tacna,
durante el 2020. De igual manera, las dimensiones marketing digital y
soporte de internet se consideran factores que se relacionan

significativamente (tablas 10 y 11) con la compra a través de internet.

A nivel nacional, estos resultados pueden reflejarse en los estudios
realizados por Ramos (2021) y Ascona (2021) en Lima, Lopez (2018) en
Chimbote, y Espinozay Villanueva (2017) en Trujillo; se ha demostrado que
existe un gran interés de las personas por realizar operaciones a traves de
internet relacionadas con la compra de bienes textiles, artefactos y otros no
perecibles que puedan embalarse y enviarse via mensajeria (Courier) y
tome el menor tiempo posible para que el producto llegue a su destino. Los

servicios de publicidad online y suscripciones son mas inmediatos.



Los encuestados manifestaron que el comercio electrnico se realiza
mayormente de manera regular (tabla 4), un aspecto que podria
considerarse positivo ya que este mecanismo es nuevo para las micro y
pequefias empresas (MYPE); por tanto, son pocas las MYPE que la han
implementado para sus operaciones. Es importante indicar que el uso del
internet y las tecnologias presentan la tendencia de globalizarse hacia
todos los negocios y actividades econdmicas, aun con mayor relevancia
después de la experiencia de la COVID-19, la cual ha obligado a diversificar
las actividades econdémicas y la manera de hacer comercio a nivel nacional

e internacional.

Esta pandemia motivé al gobierno peruano decretar el Estado de
Emergencia y establecer un periodo de cuarentena domiciliaria, en donde
muchas empresas tuvieron que cerrar sus operaciones, otras renovaron las
formas de compra-venta extendiéndolo hacia el entorno digital a través de
tiendas en linea propias o colectivas como Facebook Store (Palomino, et

al., 2020; Guzman, et al., 2021; Zambrano, et al., 2021).

De todas maneras, el e-commerce es una innovacion a la compra-
venta tradicional de la empresa que permite el acercamiento del usuario a
la marca; sin embargo, no garantiza que el cliente compre los productos

gue se ofrezcan a través de este canal, dependera de las estrategias que
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se utilicen, estas también deben renovarse y adecuarse para concretar las

ventas (Chavez, et al., 2020).

Dentro de la variable comercio electronico, se consideré dos
dimensiones: marketing digital y soporte de internet; los cuales, fueron
calificaron como regulares en ambos casos (tablas 2 y 3), pero con
tendencia hacia lo positivo; es decir, se debe modificar y mejorar la gestion
de ambos factores para determinar los efectos sobre la decisién de compra

del consumidor.

Por otro lado, los encuestados expresaron su decision de compra
con un nivel de confianza medio (tabla 7); es decir, una demanda
significativa del mercado no siente cierta seguridad y esta convencida de
realizar sus transacciones de compra-venta por internet, esto puede
deberse a la informacién (alguna confiable y otra no) que abunda en la red,
y el temor de ser estafado o que vulneren su privacidad, aceptando mas

transacciones en plataformas de marcas y empresas reconocidas.

De lo anterior, se puede deducir que el cliente digital también
presenta un patron de comportamiento frente a la compra por internet, no
solo el cliente tradicional, tal como lo plantean Foscht y Swoboda (2011,
como se citd en Lasslop, 2015). Dado que la experiencia para muchos

clientes es novedosa, suele generar desconfianza en las primeras veces
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que se realiza el pago online y el uso de los datos que se registra en la

plataforma.

Se concuerda con Lalaleo, et al. (2021) que plantea que el patrén de
conducta del cliente digital se orienta primero a conocer mas sobre el
producto, buscando informacion en internet, aplicaciones web vy
comentarios de otros clientes que ya tuvieron experiencia con la marca; ello
motiva al usuario a aceptar la experiencia de compra de productos de su

interés.

Esto se refleja en los resultados de las dimensiones motivacion y
experiencia de compra, en donde se alcanzaron niveles medios en ambos
casos (tablas 5 y 6), pero con tendencia positiva; es decir, mejorando las
condiciones del comercio electronico con una mayor informacion y
transparencia del proceso se podra motivar mas al cliente y hacer que su

experiencia con la marca sea satisfactoria.

A nivel local, existe concordancia con la investigacion realizada por
Bonatti (2021) respecto a la existencia de un buen niumero de usuarios que
interactdan en internet, sienten interés y han realizado por lo menos una
operacion de compra con su respectiva transaccién de pago en los ultimos
afios. Por su parte, Cabana (2017) enfatiza la importancia de conocer y

contar con experiencia en el manejo del comercio electrénico y el
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reconocimiento de paginas web fiables para la realizacion de las

operaciones en linea.

En los estudios revisados, se concuerda en que la seguridad
cibernética, en el momento de la transaccion financiera, es un factor clave
del comercio electronico para que el usuario tome la decisién de comprar.
El cliente siente inseguridad al subir datos personales e informacién de sus
tarjetas bancarias en plataformas poco conocidas o de empresas cuya
marca no tienen un posicionamiento notorio en el mercado, pudiendo ser
victima de estafa, suplantacion de identidad (phishing) u otra forma de robo

digital.

Sin embargo, aln existe desconfianza por las transacciones que se
realizan en el momento de la compra, la calidad del producto que recibe y
el tiempo en que el bien tarda en llegar a su destino; por lo que los
consumidores presentan una considerable preferencia hacia la compra en
el punto fisico de venta, en donde puede probar el producto y garantizar el
pago al vendedor. Son aspectos que debe mejorarse para atraer mas al

cliente digital.

El enfoque de la investigacidbn es mayormente cuantitativo porque
permitié establecer una probable relacion entre el comercio electrénico y la

decision de compra online desde el enfoque de una muestra
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significativamente estadistica y aleatoria que representan a la poblacion de

clientes del centro comercial Tacna Centro.
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CONCLUSIONES

1. El comercio electronico y la decision de compra online del cliente del
centro comercial Tacna Centro, region Tacna, en el 2020, se
relacionan significativamente. ElI comercio electronico se gestiona
regularmente con un 78,3 %, mientras que la decisiéon de compra
online se realiza con una frecuencia media con un 64,1 %; de la cual,
el 64,1 % se siente motivado por realizar sus compras por internet y
el 68,5 % ha tenido una experiencia regular con los productos que
adquirieron online.

2. El marketing digital se relaciona significativamente con la decision
de compra online del cliente del centro comercial Tacha Centro,
region Tacna, en el 2020. El marketing digital se dirige regularmente
con un 81,5 %, con tendencia hacia una gestién positiva; lo cual,
indica que existe suficiente informacion para tomar una decision de
compra, sumado a la atencion oportuna que recibe el usuario y la
confiabilidad del producto y la marca.

3. El soporte de internet se relaciona significativamente con la decision
de compra online del cliente del centro comercial Tacna Centro,

region Tacna, en el 2020. El soporte de internet se aprovecha



regularmente con un 76,1 %, con tendencia hacia una gestion
positiva; lo cual, permite al usuario tener accesibilidad al sitio web y
la informacién de los productos con cierto grado de facilidad,
asimismo, mostrar un nivel de confianza regular hacia las

plataformas de pago.
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RECOMENDACIONES

1. A los empresarios de Tacna Centro, implementar estrategias de
comercio electronico con mayor informacién sobre los productos,
transacciones de pago y distribucién que ofrecen a los clientes para
incrementar el trafico, la motivacion, la experiencia y la fidelizacion
de los usuarios.

2. Capacitarse en programas Yy talleres sobre comercio electronico,
interaccidn en redes sociales, marketing digital, publicidad en
internet, métodos de pago y otros soportes que ofrece el internet
para la realizacion de las transacciones via online.

3. Fomentar y motivar en los clientes, la confianza en la realizacion del
comercio electronico, buscando una experiencia satisfactoria por su
compra y post-compra, apoyados con la publicacién de algunas

experiencias positivas de otros clientes.
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ANEXOS



Anexo 1. Matriz de consistencia

Dimensiones e

Problema general Objetivo general Hipétesis general Variables indicadores Metodologia
, , , g , - Marketing digital. Tipo:
iComo se relaciona el Determinar la relacién entre El comercio electronico y la - Disponibilidad de Pura.
comercio electrénico y la comercio  electrénico y decisién de compra online del informacion.
decisién de compra online del  decision de compra online del cliente del centro comercial - Interaccién con los Nivel:
cliente del centro comercial cliente del centro comercial Tacna Centro, region Tacna, Variable clientes Relacional.
Tacna Centro, region Tacna, Tacna Centro, region Tacna, en el 2020, se relacionan independiente i Distribu;:ién
en el 20207 en el 2020. significativamente. Comercio . Disefo:
electronico Soporte de intermet No experimental de
- Accesibilidad a la P
- - - e - plataforma. corte transversal.
Problemas especificos Objetivos especificos Hipétesis especificas - Sequridad
- Migdlijc:ls 3e. ago Poblacion:
¢De qué manera se relaciona  Analizar la relacion entre el El marketing digital se page. 120 clientes.
el marketing digital y la marketing digital y la decision relaciona  significativamente L
decision de compra online del  de compra online del cliente con la decision de compra Motivacion de compra. Muestra:
cliente del centro comercial del centro comercial Tacna online del cliente del centro - Necesidad de comprar g9 gjigntes.
Tacna Centro, regién Tacna, Centro, region Tacna, en el comercial Tacna  Centro, online.
en el 2020? 2020. region Tacna, en el 2020. _ - Finalidad de compra. Técnica:
Variable - Busqueda de Encuesta.
;En qué medida se relaciona  Evaluar en qué medida se El soporte de internet se dependiente informacion.
el soporte de intemet y la relaciona el soporte de internet  relaciona  significativamente  Decision de - Calidad percibida. Instrumento:
decision de compra online del con la decision de compra con la decisién de compra Ccompraonline Experiencia de compra. Cuestionario.
cliente del centro comercial online del cliente del centro online del cliente del centro - Satisfaccion de compra.
Tacna Centro, region Tacna, comercial Tacna Centro, comercial Tacna  Centro, - Confianza por volver a Estadistica:
en el 2020? region Tacna, en el 2020. region Tacna, en el 2020. comprar. Prueba Chi-
- Actitud de compra. cuadrado.

Fuente: proyecto de tesis.
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Anexo 2. Cuestionario E-COM?2

Sr., Sra., Srta.:

Se ha elaborado el presente cuestionario con el objetivo de recopilar informacion
respecto a su percepcion del comercio electronico y su decisién de compra online
de productos del centro comercial Tacha Centro, con la finalidad de formular
mejoras del servicio de compra-venta online; por tanto, se le pide marcar con un
aspa (X) o encerrar en un circulo (O) la letra de la alternativa que considera
adecuada.

| s | coswes | avess | cusenme | sempe |

Nunca Casi nunca A veces Casi siempre Siempre

Variable: comercio electronico

Marketing digital 1 2 3 4 5

1. Encuentra informacién sobre el producto / servicio
que desea comprar.

La informacién del producto / servicio es clara.

Los centros de atencion virtual responden sus
consultas en la brevedad posible.

4. Recibe un trato respetuoso.

La empresa le comunica el tiempo que demorara la
entrega de su producto.

6. El producto que le venden es idéntico al mostrado
en la plataforma web.

Soporte de internet 1 2 3 4 5

7. Puede acceder a la web con facilidad.

8. La plataforma web es facil de navegar.

9. Siente que las transacciones a través de la web
son seguras.

10. Siente confianza al proporcionar a la web sus
datos personales.

11. La web cuenta con los medios de pago para
realizar sus transacciones.

12. El pago se realiza con facilidad a través de la web.

Fuente: elaboracion propia.
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Variable: Decision de compra online

Motivacién de compra 1 2 3 4 5

1. Siente la necesidad de comprar sus productos via
online.

En la web, encuentra los productos que necesita.

3. Antes de comprar a través de internet, busca
informacion del producto.

4. Realiza comparaciones con otros productos
idénticos.

5. Lainformacion contenida en la web le permite
evaluar los productos que desea comprar.

6. Los precios de los productos en la web responden
a la calidad de los productos.

7. Los productos que comercializan en la web son de
calidad.

8. La atencion que recibe a través de la web cumple
sus expectativas de calidad de servicio.

Experiencia de compra 1 2 3|4 |5

9. Se encuentra satisfecho con el servicio que le
proporciona la web.

10. Se encuentra satisfecho con la compra y entrega
de su producto a través de la web.

11. Confia en realizar sus compras online, de manera
constante.

12. Se animaria a comprar online un nuevo tipo de
producto del que acostumbra adquirir.

13. Se siente mas cémodo comprando por internet.

14. Recomienda a sus amigos comprar via online.

Fuente: elaboracion propia.
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Anexo 3. Validacién de instrumentos

NG, UNIVERSIDAD NACIONAL JORGE BASADRE GROHMANN
D .  FACULTAD DE CIENCIAS JURIDICAS Y EMPRESARIALES
ESCUELA PROFESIONAL DE INGENIERIA COMERCIAL
i. TESIS:
il “Comercio electrénico y decisién de compra online del cliente del centro
i irew-  comercial Tacna Centro, en el 2020"

l.- DATOS GENERALES DEL VALIDADOR:

Nombres y apellidos: Tovge Alberto Tovres Aven as
Cargo e institucién donde labora: oordmaedor - DR -TAC
Nombre del instrumento evaluado: Cuestionario
Autor del Instrumento: Eddy Ronald Centella Zea
Il.- ASPECTOS DE EVALUACION:
Deficiente Regular Bueno Muy Excelente

Indicadores Criterios ) @ @) bueno (4) )
Claridad Esta formulado con

lenguaje apropiado y \/

comprensible.
Objetividad Esta expresado en

conductas observables.
Actualidad Adecuado al avance de

la ciencia y tecnologia.

Organizacion | Existe una
organizacion logica.

Suficiencia Comprende los
aspectos en cantidad y
calidad suficiente.

Pertinencia Permite conseguir
datos de acuerdo a los
objetivos planteados.

Consistencia Basado en aspecto
tedrico-cientifico.

Coherencia Entre los indices,
indicadores y las
dimensiones.

Metodologia La estrategia responde
al propdsito de la

investigacion.

Aplicacién Los datos permiten un
tratamiento estadistico
pertinente.

! i i R i B

1ll. OPINION DE APLICABILIDAD:

IV. PROMEDIO DE VALORACION: |C

Lugar y fecha: 26 de !,1(;’5 del 202( DNI: _4/&5 ﬂﬁz
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TESIS:
“Comercio electrénico y decision de compra online del cliente del centro
comercial Tacna Centro, en el 2020"

I.- DATOS GENERALES DEL VALIDADOR:

Nombres y apellidos: Luis Alberto Docan Condori
Cargo e institucién donde labora: Sub Gexente de Tuventud, Cuitura,Depurte y Receencdn
Nombre del instrumento evaluado: Cuestionario
Autor del Instrumento: Eddy Ronald Centella Zea
Il.- ASPECTOS DE EVALUACION:
R . Deficiente | Regular Bueno Muy Excelente
Indicadores Criterios ) @ @) bueno (4) )
Claridad Esta formulado con
lenguaje apropiado y
comprensible.
Objetividad Esta expresado en
conductas observables.
Actualidad Adecuado al avance de
la ciencia y tecnologia.

Organizaciéon | Existe una
organizacion légica.

Suficiencia Comprende los
aspectos en cantidad y
calidad suficiente.

Pertinencia Permite conseguir
datos de acuerdo a los
objetivos planteados.

Consistencia Basado en aspecto
tedrico-cientifico.

Coherencia Entre los indices,
indicadores y las
dimensiones.

Metodologia La estrategia responde
al propésito de la
investigacion.

Aplicacion Los datos permiten un
tratamiento estadistico \
pertinente. \ J

Y W N W L

1. OPINION DE APLICABILIDAD: / \

IV. PROMEDIO DE VALORACION: (0 WS RN S e TR —

NIERO COMERCIAL
N 22460
|

Firma del Valiq}ndor

Lugary fecha: locng 20 de Yulig del 7021 DN H4523Lss55 F
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“Comercio electronico y decision de compra online del cliente del centro

=
a
ot mon TESIS:
;’ T @
e XA r Y~k comercial Tacna Centro, en el 2020"

I.- DATOS GENERALES DEL VALIDADOR:

Nombres y apellidos:

Torge Mbedo OVWs\ &Che cg

Cargo e institucion donde labora: Jese Wi =TAC
Nombre del instrumento evaluado: Cuestionario
Autor del Instrumento: Eddy Ronald Centella Zea
Il.- ASPECTOS DE EVALUACION:
> Deficiente Regular Bueno Muy Excelente
Indicadores Criterios ) @ @) bueno (4) 5)
Claridad Esta formulado con ¢
lenguaje apropiado y
comprensible.
Objetividad Esta expresado en \/
conductas observables.
Actualidad Adecuado al avance de \/
la ciencia y tecnologia.
Organizaciéon | Existe una \ /
organizacion légica.
Suficiencia Comprende los
aspectos en cantidad y \/
calidad suficiente.
Pertinencia Permite conseguir
datos de acuerdo a los \/
objetivos planteados.
Consistencia | Basado en aspecto \/
tedrico-cientifico.
Coherencia Entre los indices,
indicadores y las
dimensiones.
Metodologia La estrategia responde
al propésito de la
investigacion.
Aplicacion Los datos permiten un \/
tratamiento estadistico
pertinente. A
lil. OPINION DE APLICABILIDAD: :;
IV. PROMEDIO DE VALORACION: 1 Q - achecc
: 029
GONSULTOR EXTERNO

Lugar y fecha: ‘fucm, 23 de julin del 202 (

Firma del Validador
DNE: 00435650
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Anexo 4. Andlisis de confiabilidad

Se aplicé la técnica estadistica de Alfa de Cronbach para analizar la
fiabilidad del cuestionario E-COM?, a través del programa estadistico
SPSS. Se considero los siguientes intervalos para calificar el coeficiente de
fiabilidad:

0,00: Totalmente no confiable.
0,01 a0,79: Poco confiable.

0,80 a 0,90: Confiable.

0,91 a 0,99: Muy confiable.

1,00: Totalmente confiable

Se obtuvo el siguiente resultado:

Cuestionario E-COM? Cuestionario E-COM?
Variable: comercio electrénico Variable: decision de compra online
Alfa de Cronbach N.° de items Alfa de Cronbach N.° de items
0,901 12 0,899 14

Se obtuvo un coeficiente de confiabilidad de 0,901, para las
proposiciones de la variable comercio electrénico, y de 0,899 para las de la
variable decision de compra online; los cuales, se interpretan como muy

confiable y confiable, respectivamente.
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