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RESUMEN

El presente estudio tuvo como proposito determinar la influencia del e-
commerce en el comportamiento de compra de los clientes de la tienda Marcimex
de Trujillo en el afio 2021. La metodologia se fundament6 en un estudio de tipo
cuantitativo de acuerdo con su enfoque, aplicada segtn su finalidad, correlacional
de acuerdo con el nivel de investigacion y no experimental segiin su disefio de
contrastacion. Se utiliz6 el muestreo censal para la recoleccion de informacion
mediante la aplicacion de dos cuestionarios a una muestra conformada por 150
clientes de la empresa. Para el andlisis de la informacion se emple6 el programa
estadistico SPSS y la estadistica inferencial mediante el Test Exacto de Fisher. Los
resultados indicaron que el e-commerce influyd significativamente en el
comportamiento de compra de los clientes de la tienda Marcimex Trujillo 2021 (sig.
= 0,000), por lo que una adecuada gestion ¢ implementacion de estrategias de
comercio electronico en la empresa contribuiria a mejorar el comportamiento del

consumidor.

Palabras clave: e-commerce, comercio electronico, comportamiento de

compra.
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CAPITULO 1. INTRODUCCION

1.1 Realidad problematica

Debido a la globalizacion, afianzado por el surgimiento del internet, el
comercio o la comercializacion tradicional pas6 a tener una evolucion significativa.
Es alli donde aparece un nuevo término denominado comercio electronico o e-
commerce, el cual es un método de compra que cada dia es mas usado por las
personas a nivel mundial, generando beneficios econdmicos ya que optimiza los
tiempos de transaccion y reduce los costos logisticos para el usuario.

Internacionalmente se proyecta que el e-commerce mundial genere al 2024
unos 6.9 billones de dolares, teniendo un crecimiento del 11.34%, y se espera llegue
al 24% en el 2026 con 8 billones para el 2028, donde aproximadamente 2640
millones de personas, equivalente a la tercera parte de la poblacion, efectien
compras en internet. En lo particular, Estados Unidos se proyecta con el 82.7% de
usuarios en linea, siendo uno de los paises con un e-Commerce mas desarrollado
con un 10.86%, seguido por Canada con el 10.92% y Espafia con el 10.69%.
Mientras que en Europa paises como Dinamarca, Noruega y Reino Unido serian los
de mayor presencia, en tanto en otros paises como Brasil, Argentina y Turquia se
supone un aumento emergente del 14.63%, 14.61% y 14.33%, respectivamente
(Statista, 2024).

Dentro de los e-commerce mdas importantes en el mundo se tienen a Alibaba,
Amazon, JD.com, Pinduoduo y Apple, quienes facturan de 34 mil millones de
dolares, el tltimo mencionado, hasta 318 mil millones de ddlares, el primero; cifras
que superaran los 519 millones de dolares para el 2027, dentro de estos, el sector
lider es el de moda, pero de cerca le sigue la tecnologia en que se considera el

consumo de diversos tipos de electrodomésticos (Statista, 2024). En lo particular,

Ocas, F. .
Pag. 11



retuli de compra de los clientes de la tienda Marcimex,
PRIVADA Trujil]o 2021.

DEL NORTE

1 “PN Influencia del e-commerce en el comportamiento

en los ultimos afios el 65% de los consumidores se interesa por adquirir
electrodomésticos que aporten al ahorro energético, siendo ello determinante para
la compra en las plataformas online, evidenciando que la conciencia ecoldgica tiene
una influencia en el método de compra (Guan & Lin, 2024).

Al respecto, se tiene que el precio del articulo a comprar, la calidad y el nivel
de confiabilidad en la atencion a los clientes en linea, representan elementos
condicionantes en las intenciones de compra, es asi que un 58% de usuarios califica
que la experiencia de postventa también es esencial para poder seguir comprando
online en el futuro, por lo que, las empresas que ofertan electrodomésticos deben
optimizar sus estrategias en linea con la finalidad de aumentar sus ventas e impulsar
la lealtad del cliente (Styvani et al., 2024). En esa linea, el impacto de los niveles
de satisfaccion del usurario en el e-Commerce es tangible, pues el 70% de
compradores que califica una elevada satisfaccion tiene mas probabilidad de volver
a comprar en la misma plataforma, a razén de la facilidad en la interaccion online
y la garantia de la proteccion de sus datos en todo momento, permitiendo que el
valor recibido sea significativo para lograr la lealtad del cliente (Miao et al., 2022).

Por otra parte, el modo de calificacion del usuario y su relevancia en el
comportamiento de compras se ve intervenida con el rendimiento logistico de la
empresa en cuanto al manejo de sus plataformas de e-commerce, es decir, los
compradores que perciben rapidez y confidencialidad en la entrega, gracias a la
correcta y oportuna operatividad de la empresa de ventas de electrodomésticos,
atribuyen a estos los motivos por los que seguir comprando online, llegando a
representar ello un incremento del 5% a 7% de sus ventas, por lo que, el aspecto

logistico también se formula como un elemento prioritario en las decisiones finales
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de compras, y asi fidelizar a los clientes e incluso las recomendaciones que estos
pueden dar a terceros (Deshpande & Pendem, 2022).

En el contexto nacional, Diario El Comercio (2021), a partir de un estudio
realizado por Minsait Payments, informa que un 74% de clientes emplea un
dispositivo con acceso a internet para efectuar sus adquisiciones, estando
ligeramente por debajo de Colombia (76,4%) y Brasil (74,3%), lo que manifiesta la
existencia de un grupo importante de potenciales clientes que no estan siendo
captados, significando oportunidades para las empresas de idear promociones y
publicidad de compras online por medio de otras plataformas y adaptadas al uso de
otros aparatos electrénicos. También, Diario el Peruano (2020) explica que el e-
commerce habria crecido en 400% en el Peru, siendo uno de los canales que
fortaleci6 la economia del pais, durante los dias de cuarentena e inmovilizacion
social, no obstante, se menciona también que, logisticamente, no se cumplen con
muchas entregas programadas a tiempo, lo cual ha debilitado la confianza y
preferencia de los usuarios por realizar sus compras online.

Especificamente en las empresas de electrodomésticos, indagaciones como la
de Puican y Malca (2021) exponen las deficiencias y oportunidades de mejora que
presenta el uso de métodos de marketing como el realizado de forma virtual o
digital, el cual busca aumentar las intenciones de compra en los usuarios a nivel
nacional, pues el uso favorable de este no esta siendo del todo correcto, ya que los
factores sociales, personales y psicoldgicos no estan siendo del todo comprendidos
y con ello incorporados en los mensajes y contenido publicitario que impulse a la

compra de estos productos, representando pérdidas de ventas.
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En el contexto local, se tiene a una organizacion empresarial,
comercializadora de electrodomésticos ubicada en la provincia de Trujillo, la cual,
en los ultimos dos afios, ha fortalecido su comercio electronico, dando un mayor
impulso a los canales digitales para ofrecer sus productos con mayor alcance y
acceso inmediato para posibles compradores, a partir de ello generar un
comportamiento de compra en sus consumidores de forma mas favorable,
concretando alguna compra a través de estos medios, los cuales deben encontrarse
en Optimas condiciones de funcionalidad para facilitar y tener una experiencia de
compra online favorable. Por su parte, el comportamiento de compra se evidencia
con varias aristas. Por un lado, los clientes actuales evidencian su preferencia por
electrodomésticos de ultima generacion que les permita satisfacer sus necesidades
diarias, para ello, la calidad representa una arista clave que siempre priorizan, y con
ello la disposicion de precios accesibles con descuentos y ofertas de valor, que
buscan sean igual o mejor a las que puedan tener si la compra es presencial. En esa
linea, el presente estudio se encuentra dentro de la linea de investigaciones de
Tecnologias Emergentes, considerando como sub linea a las Nuevas tecnologias y
usos en comunicacion.
1.2 Antecedentes

1.2.1 Antecedentes internacionales

Corbos et al., (2023) desde Rumania, articulo aceptado en Electronic
Commerce Research, determinaron la influencia de las opiniones de los
consumidores online en las ventas de electrodomésticos, siguiendo un estudio
cuantitativo, aplicando un cuestionario en linea a 404 participantes, cuyas
respuestas luego fueron analizadas con un modelo de regresion. Se encontrd que el

73.02% y el 69.80% calificaron a la calidad y existencia de imagenes realistas como
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aspectos claves en la compra de estos productos, donde las resefias positivas
influyen en la decision final de compra (media = 4.30) y en el caso de las negativas
(media = 4.26) tienden a indagar mas. Se concluye en la relevancia de la confianza
del usuario y la cantidad de las resefias online como factores con influencia
significativa (p-valor<0.05) en el volumen de ventas materializado por la intencion
de compra, siendo factores que junto con la ocurrencia de la pandemia, llegan a
explicar hasta el 9.3% de la variacion del comportamiento; aunque son

correlaciones débiles de influencia, se debe tener en cuenta la complejidad de estos

vinculos que llegan a evidenciar estas cuantificaciones de bajo nivel.

Ugne (2023) en Lituania con su tesis realizada en la Université catholique de
Louvain propuso comprender la influencia de las opiniones de los consumidores en
linea en el comportamiento de compra de electrodomésticos, siguiendo una
metodologia cuantitativa con el uso de informacion secundaria extraida de la
comprension tedrica y empirica por medio de cuestionarios dirigidos a 313
participantes que han adquirido algin electrodoméstico en linea como minimo una
vez en los ultimos doce meses. Los hallazgos mostraron el electrodoméstico més
comprado la cafetera con el 42.5%, seguido por la aspiradora (39.95) y la licuadora
(38.0%); teniendo que el 44.4% y el 53.0% califico estar de acuerdo con que las
resefias condicionan su compra y siempre las lee, por lo que el 65.2% admitié que
estas resefias son un factor relevante en su compra y las califican confiables en un
51.4%, donde el 42.5% aceptd haber hecho una compra basandose inicamente en
las opiniones de estas. Se concluyd en aceptar la influencia significativamente de
las resefias de consumidores en linea en las decisiones de compra para

electrodomésticos.
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Lup et al. (2021) desde Rumania, con su estudio presentado en la Universidad
Técnica de CLUJ-NAPOCA dispuso identificar la correspondencia de las
dimensiones de confianza de los consumidores en comercio online de
electrodomésticos, optando por un enfoque cuantitativo con la participacion de 30
consumidores que hayan comprado al menos un producto en los ultimos tres meses,
quienes resolvieron cuestionarios, cuyas respuestas permitieron generar el modelo
logistico nominal. Los hallazgos evidenciaron la correlacion (p-valor<0.05) de 10
factores y cinco dimensiones de la confianza (agilidad, integridad, adaptabilidad,
legalidad y transparencia), pero también se registré un vinculo débil entre cinco
variables de respuesta (existencia de filtros en la plataforma de compra,
confidencialidad de datos, descuentos, para cumplir con compromisos y adaptacion
de necesidades,) y las dimensiones. Se concluy6 en afirmar buenas relaciones de

las tres primeras variables respuesta con la confianza, poniendo en evidencia la

complejidad del comercio online en este tipo de productos.

Huang et al. (2021) en Taiwéan su articulo aceptado en Electron Commer Res,
estudio los comportamientos de los consumidores de productos de comercio
electronico, teniendo un enfoque cuantitativo con la aplicacion de 472 encuestas a
usuarios. Se encontr6 que la frecuencia de compra es de 17.2 veces al afio, con un
57.8% en la categoria electrodomésticos. El 35.2% de participantes tenian edades
entre 21 y 40 afios, siendo la edad promedio de 29.8 anos, donde el 49.4% tuvo un
tiempo diario de mas de tres horas online; asimismo, se tuvo que existe mayor
recurrencia de compra en productos nacionales que en los transfronterizos en China,
siendo los varones mas jovenes quienes destinan mayor presupuesto y destinan
mayor frecuencia en sus compras. Se concluy6 en afirmar la edad y experiencia de

compra como factores condicionantes en el tiempo de navegacion, y éste a su vez
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en la frecuencia de compra y gasto (p-valor<0.05), donde quienes son menores
compran mas. También el estudio analiza otras categorias de productos como
alimentos, moda, belleza, muebles, etc., arribando a afirmar correspondencia entre

el ciclo de vida del comprador y los tipos de producto que consume.

Granda et al. (2021) en Ecuador con su articulo con la Universidad Israel
estudiaron el comportamiento del E-commerce durante la pandemia en
consumidores de electrodomésticos, siguiendo un enfoque mixto de nivel
descriptivo, empleando bases de datos de tres empresas de venta de estos productos
y entrevistas a sus gerentes o duefios respectivos. Se encontrd que, el canal
comercial fue relevante en la compra de articulos basicos de uso diario, sin
embargo, la falta de transparencia y seguridad en que lo ofrecido online se cumpla
en la realidad y el cuidado de sus datos, generd que las ventas no alcancen el nivel
deseado y se contraigan tras pasada la pandemia. Se concluye en el imperativo de
contar con estrategias que velen por el uso online de manera exitosa para los

clientes, y asi impulsar transacciones elevadas, y sobre todo seguras.

Biron (2021) en Argentina en su tesis con la Universidad Siglo 21 dispuso
determinar los atributos principales para los consumidores online de
electrodomésticos, siguiendo un enfoque cuantitativo con el analisis de tres meses
del afio y cuestionarios a un total de 385 clientes. Se encontr6 que la calidad con el
82.60%, el precio con el 77.40% y la garantia con el 66.60% son los atributos que
la mayoria busca, ademds de que sean buenos con una vida util considerables,
siendo los celulares (41.80%) y televisores (32.00%) los mas demandados, donde
las motivaciones respondieron a promociones (47.40%) y comodidades (46.70%),

con una frecuencia de compra de una vez al afio (69.35%) y un nivel de satisfaccion
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mayoritario de satisfecho (55.80%). Se concluy6 en la importancia de los canales
digitales como medio de compra, debiendo la empresa continuar impulsando sus
estrategias comerciales para el incremento y la manutencion de la cantidad de
ventas, aportando con experiencias de compras positivas para la captacion de

nuevos clientes.

1.2.2 Antecedentes nacionales

Se tiene a Llerena y Falcon (2024) en Lima, Universidad Peruana de Ciencias
Aplicadas (UPC) identificaron la correspondencia de los servicios post venta,
precio, marca y conciencia ambiental, como variables en el marketing para la venta
de electrodomésticos energéticamente eficientes (EEE), siguiendo un enfoque
cuantitativo y correlacional, con 200 unidades de andlisis que resolvieron
cuestionarios. Se registrd la relacion entre la intencion de compra de EEE (p-
valor<0.05) con coeficientes de 0.228, 0.217, 0.255 y 0.342 para conciencia
ambiental, servicios post venta, marca y precio, respectivamente, donde al realizar
una segmentacion por edad, se halldo que, entre las personas de 18 a 34 afios,
variables como valor de marca y precio, mientras que para los de 45 a 55 afios,
conciencia ambiental y precio, son las Unicas variables asociadas a la intencion de
compra (p-valor<0.05); en tanto, considerando el sexo, las mujeres presentan al
precio como Unica variable vinculada, a diferencia de los varones donde todas se
relacionan. Se concluye en afirmar la hipotesis de investigacion; sin embargo, es

relevante profundizar y considerar otros factores.

Dargent y Martinez (2024) en Lima, Universidad Peruana de Ciencias
Aplicadas (UPC) estudiaron la relacién de las estrategias digitales segin el

resultado del comportamiento de los clientes en el e-commerce para incrementar la
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marca de una linea de electrodomésticos; para lo cual la ruta metodologica fue
cuantitativa con prevalencia de una investigacién de mercado, teniendo la ejecucion
de 600 encuestas a personas entre 25 y 50 afios. Los hallazgos mostraron que,
Indurama ha tenido un aumento del 28% en el afio 2023, con lo cual la marca
evidencid potencial de seguir creciendo a razon del empleo de plataformas digitales,
redes sociales y espacios publicitarios que admitan una mayor captacion. En lo
particular, los Cyber Wow significaron una herramienta clave para las
promociones, incrementando las ventas, ademas de brindar facilidades en la compra
online con el uso de plataformas innovadoras, con interfaces de facil
reconocimiento y comprension que permitan concretar la adquisicion de productos

de manera exitosa.

Moore y Monzon (2022) en su estudio realizado en la Universidad San
Ignacio de Loyola determinaron el nivel de correspondencia entre la publicidad
emocional e intencidon de contra en productos electrodomésticos online, teniendo
un enfoque mixto de alcance correlacional, con la participacion de 385 clientes que
respondieron a cuestionarios y 10 entrevistas a 10 expertos. Se evidencio que el
42.1% asoci6 un anuncio que muestra amor y sentimientos con un mensaje positivo,
un 58.2% estuvo totalmente de acuerdo con que ello incrementa la apreciacion por
los productos y un 44.4% sefiald6 que crea una relacion agradable con las marcas,
donde en el 44.4% estos disefios les admiten retener y captar su atencion; con esto
se registrd que la emocion de amor, de humo, de felicidad y diversion tiene pesos
del 84.05%, 82.38%, 76.75% y 73.01%, respectivamente, en la publicidad
emocional. Se finalizo afirmando la hipotesis, es decir, existe correspondencia
significativa y directa entre la publicidad emocional e intencion de compra (p-

valor<0.05; r = 0.639).
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Pisfil (2022) desde Lima, Universidad ESAN, identifico la influencia de la
marca y la experiencia online en la lealtad por medio de la satisfaccion electronica
en la compra de electrodomésticos, desde un estudio cuantitativo con el empleo de
andlisis factorial y regresion multiple, teniendo como unidades de anélisis a 400
personas de 25 a 41 afios que al menos hayan registrado una compra online de un
electrodoméstico en el ultimo afio, las cuales resolvieron encuestas. Se registro que
el 65% compra por medio de smartphones y el 21% por laptop, teniendo una
frecuencia de una vez cada trimestre en el 27% de los casos y una vez al mes por el
22%, siendo el motivo principal el ahorro de tiempo (46%), donde las tiendas mas
recurrentes fueron Falabella (21%) y Ripley (20%), con la compra de televisores
(185), ollas arroceras (16%) y air fryers (15%). Se finaliz6 en aceptar la influencia
del valor de marca (resaltando el componente de calidad) y experiencia en la

satisfaccion y esta en la lealtad online (p-valor<0.05).

Pizarro y Collao (2021) en su investigacion en Tarma con la Universidad
Nacional del Centro del Perti determinaron la relacion del empleo de las redes
sociales con el comportamiento de compra de consumidores de tiendas de
electrodomésticos, siguiendo un tipo basico de nivel correlacional, con 301
participantes de 17 a 30 afios quienes respondieron a cuestionarios. Se encontro un
empleo alto de redes en el 68.5%, donde el 50.2% evidencid una alta obsesion con
redes, el 52.5% un nivel medio en la falta de control del uso y en el 56.8% un nivel
alto de exceso de redes. En tanto, el comportamiento de compra fue bueno con el
58.8%, donde la calidad fue regular con el 43.2%, la planificacion fue regular con
el 43.5% y el precio también regular con el 76.4%. Se concluyd en afirmar la
correspondencia significativa (p-valor<0.05) entre las variables con una correlacion

alta (tau_ b = 0.724); de manera particular, las tres dimensiones registraron
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asociacion; la obsesion por las redes con el comportamiento con una relacion del

0.143, 1a falta de control con un 0.192 y el uso excesivo con un 0.263.

En la investigacion de Vilca (2021) con la Universidad Privada Antenor
Orrego, realizada también en un establecimiento comercial de la ciudad donde se
tiene la venta de diferentes productos como electrodomésticos, establecio
determinar la relacion entre las estrategias del marketing y el tipo de
comportamiento de compra en las tiendas Wong, fundamentando una metodologia
de tipo aplicada y alcance descriptivo correlacional. Asimismo, la tesista considerd
a 246 consumidores de dicho establecimiento, concluyendo, que existe una relacion

positiva entre las estrategias de marketing y el comportamiento de compra.

1.3 Marco tedrico

1.3.1 E-commerce

1.3.1.1 Definiciones conceptuales del e-commerce

Para Ojeda y Pefia (2019), es una aplicacion y modelo de negocio de
compraventa de servicios y bienes por medio de dispositivos electronicos.
Asimismo, para Huaman etal. (2021), este tipo de comercio comprende la
utilizacion de medios virtuales como webs, aplicaciones y navegadores con el fin
de concretar una transaccion comercial. Ademas, facilita transferencias comerciales
digitalmente entre una organizacion y un individuo. Segun Ramos (2020)
comprende al intercambio de productos o servicios con el uso de medio
computacionales, como por ejemplo el internet, de alli su denominacion de E-

Business.
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1.3.1.2 Tipos

Lopez (2019) menciona los siguientes tipos segun la actividad comercial:

B2B (Negocio a Negocio). Esta comercializacion se refiere al intercambio de
productos que las organizaciones realizan entre ellas. Para que ello pueda darse, las

empresas deben manejar ciertos programas digitales sistematizados.

B2C (Negocio a Cliente). Esta forma de comercializacion posibilita a las
organizaciones a comercializar sus productos directamente con el cliente, mediante
el empleo de un dominio digital. Esta forma de comercio brinda enormes ventajas
a las organizaciones, sean estas grandes o pequefas, y en la mayoria de casos los

productos a vender son presentados mediante catdlogos virtuales.

C2B (Cliente a Negocio). Hace referencia al vinculo entre los clientes y las
organizaciones, donde son los clientes los que inician las operaciones de compra.
Generalmente ello ocurre cuando los clientes proponen una oferta de compra a la
organizacion mediante el medio digital, en su propuesta detallan lo que necesitan,
sus preferencias, el precio que pueden cancelar por los productos entre otros datos.
En otras palabras, son los clientes los que brindan una oferta y las organizaciones

pasan a ser los demandantes.

C2C (Cliente a Cliente). Hace referencia al vinculo creado entre 2 clientes,
denominados como clientes finales, intentando favorecer la compra — venta dentro

de un apartado de ofertas que se ofrecen de manera clasificada en linea.

1.3.1.3 Beneficios de comercio electréonico
En tanto, los beneficios de esta forma de comercializacion electronica son

muchos, entre los que resaltan la practicidad para que los clientes encuentren los
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o o
datos de los productos o servicios ofertados, debido a que no se necesitan de ningun
intermediario; asimismo los clientes reciben un acompafiamiento rapido y efectivo
por parte de las empresas, ahorrando tiempo y acortando brechas, siendo libres
también para optar en diferentes métodos de pago (Veiga, 2020). En otras palabras,
los clientes son los més beneficiados con este tipo de comercio, pues pueden hacer
comparaciones de precios mediante catdlogos de productos de diferentes empresas

sin salir de casa, ahorrando recursos y optando por la empresa que le brinde mayores

facilidades.

Asimismo, de acuerdo con un estudio realizado en Peru, por la consultora
Kantar Millward (2018), sefiala los siguientes beneficios como parte de
implementar alguna estrategia relacionada al comercio electrénico: Dar mejor
alcance, mejora de la imagen, reduccion de costos, tener un mejor conocimiento de

los clientes y con ello personalizar las atenciones.

1.3.1.4 Dimensiones de comercio electronico
En cuanto a las dimensiones, de acuerdo con los aportes conceptuales de
Zavaleta (2016) basado en Kotler, dimensiona a la variable en Motivacion,

Percepcion y Creencias.

Motivacion: Factor que influye en las personas o grupo de personas para
efectuar una actividad, ya sea fisica, comercial o actitudinal. Se basa en estimulos

sensoriales o psicologicos.

Percepcion: Es la capacidad de aprension de las personas con respecto a un
objeto o al entorno que los rodea, se puede dar a través de los sentidos o sistemas

organicos, con ello se estructuran juicios para luego tomar decisiones.
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Creencias: Comprende al conjunto de ideas que se forma con respecto a un

objeto o fendomeno observado, determinado por la educacion de las personas.

1.3.2 Comportamiento de compra

1.3.2.1 Definiciones conceptuales del comportamiento de compra

En lo que concierne al comportamiento de compra, Zavaleta (2016) lo define
como la conducta que los seres humanos demuestran al realizar indagaciones,
compras, usos y evaluaciones de un bien o servicio en el cual estén interesados.
Asimismo, hace referencia a la forma en la que el ser humano decide como gastar

su tiempo y dinero.

Por su parte, Kotler y Armstrong (2018) sostienen que el comportamiento de
compra hace referencia al comportamiento del consumidor final, que puede ser el
propio individuo o la familia, que necesita adquirir algin bien o servicio ante una
determinada necesidad. Dicho consumidor final forma parte del mercado de
consumo y varia en preferencias, poder adquisitivo, nivel educativo, edad, etc. La
manera en la que el consumidor elige entre diferentes productos engloba una

deslumbrante diversidad de factores (Patifio, 2014).

1.3.2.2 Tipos de comportamiento de compra

Existen diversos tipos de como categorizar el comportamiento de compra de
los clientes; dentro de los cuales destacan cuatro tipos (Perdigén et al., 2018) como
por ejemplo el comportamiento de compra complejo, que expresa ideas diferentes
de adquisiciones de productos dependiendo de las circunstancias. El
comportamiento de compra que reduce la disonancia seglin la necesidad neta del
cliente. El comportamiento habitual de compra es el tipo normal de compra para

satisfacer necesidades basicas y cotidianas del cliente. El comportamiento de
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compra de busqueda de variedad hace referencia a los clientes que buscan diferentes

de modelos de un mismo producto o de diferentes articulos.

1.3.2.3 Dimensiones de comportamiento de compra
En cuanto a las dimensiones, a continuacidon, se mencionan los principales,

basados en los aportes conceptuales de Villanueva y Guarnizo (2021):

Factores Culturales. Ejercen la influencia mas profunda y amplia en el
comportamiento del cliente, segin los aspectos culturales y el tipo de nivel social
(Arteaga y Herrera, 2018). Ademads, toman en cuenta las tradiciones, costumbres y

el estilo de vida (Da Silva, 2021).

Factores Sociales. Son los factores que se dan en pequefios grupos como la
familia y que tienen que ver con el estatus social (Toral et al., 2019). Asimismo,
Lachira (2019), sefiala que estos factores tienen influencia en el tipo de compra
tomando en cuenta el entorno de la familia, compafierismos y circulos de amigos

cercanos.

Factores Personales. Comprende a elementos como la edad del cliente, tipo
de trabajo, estilos de vida, personalidad y el ego. Para Caballero y Del Castillo
(2018), estos factores comprenden a las caracteristicas de cada persona al momento

de consumir un producto.

Factores Psicolégicos. Estin comprendidos por el tipo de motivacion,
aprendizaje, percepcion, actitudes y creencias (Vallejos y Torufio, 2018). Por su
parte, Ortega, (2020), manifiesta que este factore esta relacionado con la felicidad

del consumidor, por lo que se manifiesta a través de la satisfaccion de sus
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necesidades, por lo que al estan mas felices tiene una mayor propiedad psicologica

(Escuela de postgrado UTP, 2020).

1.4 Formulacion del problema
(Cual es la correlacion del e-commerce con el comportamiento de compra de

los clientes de una tienda de electrodomésticos en la ciudad de Trujillo 20217

1.5 Objetivos
1.5.1 Objetivo general
Determinar la correlacion del e-commerce con el comportamiento de compra

en los clientes de la tienda de electrodomésticos en la ciudad de Trujillo 2021.

1.5.2 Objetivos especificos
- Identificar la correlacion del e-commerce con los factores culturales
de los clientes de la tienda Marcimex, Trujillo 2021.
- Evaluar la correlacion del e-commerce con los factores sociales de los
clientes de la tienda Marcimex, Trujillo 2021.
- Establecer la correlacion del e-commerce con los factores personales
de los clientes de la tienda Marcimex, Trujillo 2021.
- Medir la correlacion del e-commerce con los factores psicologicos de
los clientes de la tienda Marcimex, Trujillo 2021.
1.6 Hipotesis
1.6.1 Hipatesis general
Hi: Existe una correlacion significativa entre el e-commerce y el

comportamiento de compra de los clientes de la tienda Marcimex Trujillo 2021.
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Ho: No existe una correlacion significativa entre el e-commerce y el

comportamiento de compra de los clientes de la tienda Marcimex Trujillo 2021.

1.6.2 Hipaotesis especificas
- Existe una correlacion significativa entre el e-commerce y los factores
culturales de los clientes de la tienda Marcimex, Trujillo 2021.
- Existe una correlacion significativa entre el e-commerce y los factores
sociales de los clientes de la tienda Marcimex, Trujillo 2021.
- Existe una correlacion significativa entre el e-commerce y los factores
personales de los clientes de la tienda Marcimex, Trujillo 2021.
- Existe una correlacion significativa entre el e-commerce y los factores
psicolédgicos de los clientes de la tienda Marcimex, Trujillo 2021.
1.7 Justificacion
1.7.1 Justificacion por conveniencia
Dada la tematica de investigacion, resulta conveniente para el sector
comercio, especialmente aquellas empresas que emplean el comercio electrénico,
de manera que permitan contar con evidencia de que gracias a esta herramienta de
comercializacion en linea se puede influir en el comportamiento del usuario de
manera que conozca a una organizacion, sus productos, y termine realizando la

compra de los mismos (Andrade Yejas, 2016).

1.7.2 Justificacion practica

En suma, el presente estudio tiene gran importancia practica, dado que existe
la necesidad de conocer como ha cambiado el comportamiento de compra del
usuario, a partir del desarrollo del e-commerce, teniendo implicancias practicas en

la tienda Marcimex, por lo que se brindd respuesta al problema planteado,
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permitiendo generar recomendaciones a partir de los resultados obtenidos (Floridn

etal., 2019).

1.7.3 Justificacion teodrica

Tedricamente, se tomaron en cuenta los aportes tedricos de expertos para
ejecutar el estudio de e-commerce y comportamiento de compras de los clientes,
por lo que se contd con bases cientificas que ayudaron a profundizar el tema. Dado
que para efectuar acciones de compra, ya sea por medios digitales o fisicos, es
necesarios considerar el comportamiento de los usuarios, estableciendo parametros
de relacion, desde el punto de vista teérico, que sirvan como base para el desarrollo

de un estudio (Corbos et al., 2023).

1.7.4 Justificacion metodologica

Mientras que, desde el enfoque metodologico, se utilizaron instrumentos
previamente validados y con alta confiabilidad, lo que permiti6 tener resultados mas
precisos, con instrumentos que podran ser utilizados por otros investigadores para

dicho fin (Alarcon et al., 2018).
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CAPITULO II. METODOLOGIA

2.1 De acuerdo al enfoque de la investigacion

Seglin su enfoque es cuantitativo, dado que se utilizaron instrumentos que
permitieron cuantificar los resultados obtenidos y asi evaluar las variables de
estudio. Segtin Alvarez (2020), las investigaciones cuantitativas evaltian datos de
una realidad o fenémeno observado para con ello determinar valores de

cumplimiento.

2.2 Tipo de investigacion

2.2.1 De acuerdo al fin que persigue

Aplicada, debido a que se emplearon las teorias y definiciones del e-
Commerce para con ello demostrar su relacion con el tipo de comportamiento de
compras. Para Hernandez y Mendoza (2018) las investigaciones aplicadas utilizan
el conocimiento cientifico para demostrar su aplicaciéon en cualquier campo de

estudio y asi validar su veracidad.

2.2.2 De acuerdo al alcance de la investigacion
El estudio es correlacional causal, porque buscod determinar la asociacion la
variable e-commerce con el comportamiento de compra, asi mismo, como una

posible influencia con sus dimensiones (Hernandez y Mendoza, 2018).

2.3 Disefio de investigacion

Asimismo, fue no experimental — correlacional, debido a que no se
manipularon las variables de estudio, determindndose su nivel de relacion. También
presenta un corte trasversal, dado que se analizaron las variables en un instante de

tiempo sin alterar el entorno (Herndndez Sampieri et al., 2014):
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O1

En el que: 02

M: Clientes de la tienda Marcimex.

O1: Observacion de la Variable 1: e-commerce.

O2: Observacion de la Variable 2: Comportamiento de compra.

r: Correlacion entre dichas variables.
2.4 Poblacion y muestra

2.4.1 Poblacion

Esta integrada por todos los clientes de la tienda Marcimex, de acuerdo a su
base de datos interna cuenta con 150 clientes frecuentes, siendo considerada como

una poblacidn conocida o finita.

2.4.2 Muestra

En este estudio no se empled una muestra dado que es factible la aplicacion a
todos los elementos de la poblacion. También es denominada como una muestra
censal. Por lo tanto, se trabajo con una muestra de 150 clientes. En ese sentido, para
Hernandez y Mendoza (2018), este tipo de muestra se realiza a una poblacion

cuando esta delimitada, considerando a todos sus elementos.

Asi mismo, se consideraron los siguientes criterios para determinar el tipo de

muestra:
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Criterios de inclusion

Se consideraron a los clientes frecuentes de la empresa, encuestados en el
parametro de horarios de 9.0 am a 12.0 m, dado que es la disponibilidad del area de

tienda de la empresa para efectuar el estudio.
Criterios de exclusion

No se consideraron a clientes que no tuviesen un ingreso habitual a la empresa

y que estuviesen fuera del horario de 9.0 am y 12.0 m.

2.5 Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos

2.5.1 Técnica

La encuesta: Es una técnica que se basa en la recopilacién de informacion a
partir de consultas dirigido a una cantidad determinada de participantes que ayuden

a dar una idea especifica de un fenomeno observado (Hernandez et al., 2018).

La presente investigacion considerd el uso de la encuesta, estructurando un
cuestionario. Al respecto, los instrumentos fueron previamente validados por juicio

de expertos y se considerd una muestra piloto para corroborar su confiabilidad.

2.5.2 Instrumento
El cuestionario: Viene a ser un instrumento que consta de un conjunto de
preguntas que guardan relacion con un tema en especial, del que se desea saber su

percepcion (Muriel, 2017).

El primer instrumento para medir el e-commerce es un cuestionario en escala
ordinal tipo Likert (Anexo 2), constituido por 12 items y distribuidos en tres

dimensiones; Motivacion (2 items), Percepcion (5 items) y Creencias (5 items), en
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escala ordinal tipo Likert. Este instrumento fue adaptado de Zavaleta (2016) y fue
empleado para medir la misma variable en un contexto nacional, por lo que
previamente fue adaptado para ser aplicado a los clientes de una empresa

comercializadora.

Mientras que, el segundo instrumento para evaluar el comportamiento de
compra, también se encuentra distribuida en escala ordinal tipo Likert (Anexo 3),
constituido por 12 items y distribuidos en cuatro dimensiones; Factores culturales
(3 items), Factores sociales (3 items), Factores personales (3 items) y Factores
psicoldgicos (3 items), también es escala ordinal tipo Likert. Este instrumento fue
adaptado de Villanueva y Guarnizo (2021) recientemente empleado en el

comportamiento del consumidor.
Validez y confiabilidad de los instrumentos

Con referencia a la validez se opto por el juicio de expertos mediante la matriz
de evaluacion de contenido, los cuales fueron corroborador por dos expertos en la
materia: la Dra. En Administracion Patricia Barinotto Roncal y la Lic. En
Administracion Claudia Flores Paredes. Ambas expertas mostraron su conformidad

con el instrumento siendo aplicable en el estudio.

Respecto a la confiabilidad, se empleo el coeficiente del Alfa de Cronbach, a
partir de una muestra piloto aplicado a 30 clientes de la empresa [Anexo 5]. En ese
sentido, el primer instrumento obtuvo un alfa, a=0,849; mientras que el segundo

obtuvo un alfa, 0=0,838, demostrandose su confiabilidad.
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2.6 Procedimiento de recoleccion de datos

En primer lugar, se hizo la solicitud del consentimiento informado de la
empresa por medio de una reunidon previa con jefe de operaciones de la sucursal
Trujillo. En segundo lugar, se establecio el tamafio de la muestra, para ello se
empled un muestreo censal o también denominado de enumeracidon completa, es
decir se tomo a la misma poblacion de 150 clientes habituales a la tienda a los cuales
se les aplico un cuestionario, para ello se estructuraron los instrumentos
considerando medios digitales, empleando el Google Forms. Luego, los datos
recopilados fueron sintetizados en tablas de doble entrada, analizandose con el
programa Microsoft Excel y SPSS. Luego, se aplico la estadistica inferencial en el
contraste de hipotesis. Para Hernandez Mendoza (2018), la estadistica descriptiva

agrupa los datos por medio de distribuciones en tablas de frecuencia.

2.7 Analisis de datos

Se tomo en cuenta la estadistica descriptiva; mediante la sintesis de datos para
analizar y resumir las respuestas emitidas a partir del cuestionario. En ese sentido,
se emplearon las tablas de frecuencia y graficos circulares, insertando los datos en
una hoja de Excel, para luego ser presentados en términos porcentuales. Asi
también, se utiliz6 la estadistica inferencial, en el que se consider6 un estadigrafo
no paramétrico para determinar la influencia, dada la prueba de distribucion de los

datos.
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Tabla 1

Pruebas de normalidad

Kolmogorov-Smirnov*

Estadisticos N Sig.
E-COMMERCE ,364 150 ,000
Motivacion ,299 150 ,000
Percepcion 317 150 ,000
Creencias ,363 150 ,000
COMPORTAMIENTO DE COMPRA ,366 150 ,000
F. culturales ,349 150 ,000
F. sociales 216 150 ,000
F. personales ,235 150 ,000
F. psicologicos ,255 150 ,000

Nota. (a) método de Lilliefors

En la Tabla 1 se observa que la significancia, segin la prueba Kolmogorov
— Smirnov, es menor a 0,05. En tal sentido, los datos no siguen una distribucién
normal, por lo que se emple6 la prueba estadistica no paramétrica Test Exacto de

Fisher, en lugar de la prueba paramétrica Chi cuadrada de Pearson.

En ese sentido, la interpretacion se basa en el p_valor o significancia obtenida,
teniendo como regla de decision que los valores menores al margen de error del 5%
(0,05), permiten aceptar la hipdtesis formulada, es decir que se acepta la existencia
de una correlacion entre las variables evaluadas; mientras que, valores mayores al
0,05, no permitirian aceptar la hipdtesis alterna, sino la hipotesis nula, la cual niega

la existencia de alguna correlacion.

2.8 Aspectos éticos
Finalmente, en la investigacion se considerd el lineamiento ético segun el

Cdédigo dado por la Universidad Privada del Norte:

1. El principio de beneficencia fue empleado en cuestion de los derechos que
tienen los participantes del estudio a ser debidamente informados, no

poniendo en riesgo su salud o causar dafio.
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2. Asimismo, el principio de integridad fisica, en el que el manejo de los datos
fue tratado con absoluta confidencialidad y profesionalismo, para el uso
exclusivo de la investigacion, mas no de uso o interés personal. Finalmente,

3. En cuanto al manejo de los datos, de consider6 el principio de
responsabilidad, que sefala el respeto por la propiedad intelectual o propiedad
de los datos, no tomando informacioén de otras investigaciones sin citar su
fuente.

4. Finalmente, el principio de difusion se empled dado el consentimiento para
publicar los resultados de la investigacion hallados en el presente estudio con

la finalidad de beneficiar a la comunidad cientifica.
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CAPITULO III. RESULTADOS
3.1.  Objetivo especifico 1. Identificar la correlacion del e-commerce con los

factores culturales de los clientes de la tienda Marcimex, Trujillo 2021.

Se evalud la correlacion del e-commerce con los factores culturales de los

clientes en la tienda Marcimex.

Tabla 2

Correlacion del e-commerce con los factores culturales de los clientes

Significacién  Significacién  Significacién

asintdtica exacta exarcta
Valor df (bilateral) {bilateral) (unilateral)
Chi-cuadrado de 168.6942 4 SO0 000
Pearson
Razon de 195,909 4 SO0 000
verosimilitud
Prucha exacta de 185,062 .000
Fisher
Aszociacidn lineal 121.905% 1 000 .000 .000
por lineal
N de casos validos 150

Nota. (a) 1 casillas (11,1%) han esperado un recuento menor que 5. El recuento minimo esperado
es 4,85. (b) El estadistico estandarizado es 11,041.

A partir de esta prueba estadistica se observa que la significancia exacta
bilateral obtenida es de 0,000 (< 0,05), por lo que estadisticamente se afirma que
existe una correlacion significativa entre el e-commerce y los factores culturales de

los clientes de la tienda Marcimex, Trujillo 2021.
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Figura 1

Influencia del e-commerce en el comportamiento
de compra de los clientes de la tienda Marcimex,
Trujillo 2021.

Grdfico de dispersion entre el e-commerce y los factores culturales
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Factores culturales

Asi también, en la Figura 1, se observa una tendencia proporcional entre

ambos componentes, por lo que al aumentar una de las variables, la primera

dimension también aumenta en su valoracion, evidenciando también que el E-

commerce influye en los factores culturales de los clientes de la tienda Marcimex.

Tabla 3

Tabla cruzada entre el e-commerce y los factores culturales de los clientes

Factores culturales

Bajo Medio Alto
f % f % f %
E- Ineficiente 24 92,3% 2 7,7% 0 0,0%
commerce
Aceptable 15 41,7% 21 58,3% 0 0,0%
Eficiente 0 0,0% 5 5,7% 83 94,3%
Total 39 26,0% 28 18,7% 83 55,3%

Nota. Datos procesados a través de SPSS.
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Complementariamente, con la tabla cruzada se aprecia una gestion eficiente
del comercio electronico tiene una influencia alta en el comportamiento de compra
de sus clientes desde sus factores culturales; no obstante, al efectuar una gestion

deficiente del comercio electronico generara un bajo nivel en el comportamiento del

consumidor considerando sus factores culturales.

3.2.  Objetivo especifico 2. Evaluar la correlacion del e-commerce con los

factores sociales de los clientes de la tienda Marcimex, Trujillo 2021.

Para este objetivo se evaluo6 la correlacion del e-commerce con los factores

sociales de los clientes en la tienda Marcimex.

Tabla 4

Correlacion del e-commerce con los factores sociales de los clientes

Significacién  Significacion  Significacién

asintotica exacta exacta

Valor df (bilateral) (bilateral) {unilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 95,695 4 000 Jooao
Razén de verosimilitad 123 508 4 J000 J0o0
Prucba exacta de Fisher 112 307 000
Asociacidn lineal por 21310 1 J0oo oo 000
lineal
N de casos validos 150

Nota. (a) 0 casillas (0,0%) han esperado un recuento menor que 5. El recuento minimo esperado es

6,41. (b) El estadistico estandarizado es 9,017.

En la Tabla 4, se aprecia que la significancia obtenida es de 0,000 (< 0,05),
afirmandose que existe una correlacion significativa entre el e-commerce y los

factores sociales de los clientes de la tienda Marcimex, Trujillo 2021.
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Grdfico de dispersion entre el e-commerce y los factores sociales
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Factores sociales

Asi también, en la Figura 2, se observa una tendencia proporcional entre
ambos componentes, por lo que al aumentar una de las variables, la segunda
dimension también aumenta en su valoracion, evidenciando de igual manera que el

E-commerce influye en los factores sociales de los clientes de la tienda Marcimex.

Tabla §

Tabla cruzada entre el e-commerce y los factores sociales de los clientes

Factores sociales

Bajo Medio Alto
f % f % f
E- Ineficiente 20 76,9% 6  23,1% 0 0,0%
COMMEICe  Aceptable 17 47.2% 19 52,8% 0 0,0%
Eficiente 0 0,0% 39 443% 49 55,7%
Total 37 247% 64  42,7% 49 32,7%

Nota. Datos procesados a través de SPSS.

En la tabla cruzada se aprecia una gestion eficiente del comercio electronico

tiene una influencia alta en el comportamiento de compra desde sus factores
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sociales; caso contrario, al efectuar una gestion deficiente del comercio electronico
generaria un bajo nivel en el comportamiento del consumidor considerando sus

factores sociales.

3.3.  Objetivo especifico 3. Establecer la correlacion del e-commerce con los

factores personales de los clientes de la tienda Marcimex, Trujillo 2021.

Segun este objetivo se evalud la correlacion del e-commerce con los factores

personales de los clientes en la tienda Marcimex.

Tabla 6

Correlacion del e-commerce con los factores personales de los clientes

Significacion  Sigmificacion  Significacion

asintotica exacta exacta

Valor df (bilateral) (bilateral) (unilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 117,713 4 000 000
Razén de verosimilitud 148 167 4 000 000
Prueba exacta de Fisher 133,669 L00g
Asociacion lineal por 90,964 1 000 000 000
lineal
N de cazos validos 150

Nota. (a) 0 casillas (0,0%) han esperado un recuento menor que 5. El recuento minimo esperado es
6,59. (b) El estadistico estandarizado es 9,537.

A partir de esta prueba estadistica se observa que la significancia es de 0,000
(<0,05), afirméandose estadisticamente que existe una correlacion significativa entre
el e-commerce y los factores personales de los clientes de la tienda Marcimex,

Trujillo 2021.
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Figura 3

Influencia del e-commerce en el comportamiento
de compra de los clientes de la tienda Marcimex,
Trujillo 2021.

Grdfico de dispersion entre el e-commerce y los factores personales
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Factores personales

Asi también, en la Figura 3, se observa una tendencia proporcional entre

ambos componentes, por lo que al aumentar una de las variables, la tercera

dimensiéon también aumenta en su valoracion, evidenciando también que el E-

commerce influye en los factores personales de los clientes de la tienda Marcimex.

Tabla 7

Tabla cruzada entre el e-commerce y los factores personales de los clientes

Factores personales

Bajo Medio Alto
f % f % f %
E- Ineficiente 26 100,0% 0 0,0% 0 0,0%
commerce
Aceptable 16 44,4% 20 55,6% 0 0,0%
Eficiente 0 0,0% 50  56,8% 38 43.2%
Total 42 28,0% 70 46,7% 38 253%

Nota. Datos procesados a través de SPSS.
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Ademas, en la tabla cruzada se visualiza una gestion eficiente del comercio
electronico tiene una influencia alta en el comportamiento de compra desde sus
factores personales; asi mismo, una gestion deficiente del comercio electrénico

genera un bajo nivel en el comportamiento del consumidor considerando sus

factores personales.

3.4. Objetivo especifico 4. Medir la correlacion del e-commerce con los

factores psicologicos de los clientes de la tienda Marcimex, Trujillo

2021.

Se evaluo la correlacion del e-commerce con los factores psicoldgicos de los

clientes de la tienda Marcimex.

Tabla 8

Correlacion del e-commerce con los factores psicologicos de los clientes

Significacion  Significacion  Significacion

asintotica exacta exacta
Walor df (bilateral) (bilateral) {unilateral)
Chi-cuadrado de 114246 4 000 000
Pearson
Rardn de 131,014 4 J000 000
verosimilitud
Prucsba exacta de 1192130 L000
Fisher
Asociacion lineal 85 870 1 000 000 _000
por lineal
M de casos validos 150

Nota. (a) 0 casillas (0,0%) han esperado un recuento menor que 5. El recuento minimo esperado es
6,07. (b) El estadistico estandarizado es 9,267.

A partir de esta prueba estadistica se observa que la significancia es de 0,000
(< 0,05), afirma estadisticamente que e-commerce influye de manera significativa

en los factores psicologicos de los clientes de la tienda Marcimex, Trujillo 2021.
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Figura 4

Influencia del e-commerce en el comportamiento
de compra de los clientes de la tienda Marcimex,
Trujillo 2021.

Grdfico de dispersion entre el e-commerce y los factores psicologicos
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Factores psicologicos

Asi también, en la Figura 4, se observa una tendencia proporcional entre

ambos componentes, por lo que al aumentar una de las variables, la cuarta

dimensiéon también aumenta en su valoracion, evidenciando también que el E-

commerce influye en los factores psicologicos de los clientes de la tienda Marcimex.

Tabla 9

Tabla cruzada entre el e-commerce y los factores psicologicos de los clientes

Factores psicologicos

Bajo Medio Alto
f % f % f %
E- Ineficiente 24 92.,3% 2 7,7% 0 0,0%
commerce
Aceptable 11 30,6% 25 69,4% 0 0,0%
Eficiente 0 0,0% 49 55,7% 39 44,3%
Total 35 23,3% 76 50,7% 39 26,0%

Nota. Datos procesados a través de SPSS.
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En la Tabla 9, se aprecia la tabla cruzada entre ambos componentes por lo
que al realizar una gestion eficiente del comercio electronico tiene una influencia
alta en el comportamiento de compra desde sus factores psicologicos; nos obstante,
al efectuar una gestion deficiente del comercio electronico causara un bajo nivel en

el comportamiento del consumidor considerando sus factores psicologicos.
3.5. Prueba de hipotesis

En linea con el objetivo general, se precisaron las siguientes hipdtesis para

contrastar el enunciado a priori:

Hi: Existe una correlacion significativa entre el e-commerce y el

comportamiento de compra de los clientes de la tienda Marcimex Trujillo 2021.

Ho: No existe una correlacion significativa entre el e-commerce y el

comportamiento de compra de los clientes de la tienda Marcimex Trujillo 2021.

Asi mismo, se empleo el estadigrafo Test Exacto de Fisher (Tabla 1), dado

que los datos no presentan una distribucion normal.

Tabla 10

Correlacion del e-commerce con el comportamiento de compra de los clientes

Sigmificacion  Significacion Significacion

asintotica exacta gxacta

Valor df {bilateral) {bilateral) {unilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 251,583 4 J0oo J0oon
Fazon de verosimilitod 236,880 4 000 J0oon
Prueba exacta de Fisher 237,722 J0oo0
Asociacion lineal por 140 444 1 J0oon J0oon 000
lineal
M de cazos validos 150

Nota. (a) 0 casillas (0,0%) han esperado un recuento menor que 5. El recuento minimo esperado es
5,20. (b) El estadistico estandarizado es 11,851.
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A partir de esta prueba estadistica se observa que la significancia bilateral es

de 0,000 (< 0,05), afirmandose estadisticamente que Existe una correlacion

significativa entre el e-commerce y el comportamiento de compra de los clientes de

la tienda Marcimex Trujillo 2021.

Figura 5

Grdfico de dispersion entre el e-commerce y los factores culturales
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Asi también, en la Figura 5, se observa una tendencia proporcional entre

ambas variables, es decir aumentar una de ellas, la siguiente también aumenta en su

valoracion, evidenciando también que el E-commerce influye en el comportamiento

de compra de los clientes de la tienda Marcimex en la ciudad de Trujillo.

Tabla 11

Tabla cruzada entre el e-commerce y el comportamiento de compra de los clientes

Comportamiento de compra

Bajo Medio Alto
f % f % f %
E-commerce Ineficiente 26  100,0% 0 0,0% 0 0,0%
Aceptable 6 16,7% 30 83,3% 0 0,0%
Eficiente 0 0,0% 0 0,0% 88  100,0%
Total 32 21,3% 30 20,0% 88 58,7%

Nota. Datos procesados a través de SPSS.
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Complementariamente, se aprecia que una gestion eficiente del comercio
electronico influye en el comportamiento de compra; no obstante, al efectuar una

gestion deficiente del comercio electronico traerd como consecuencia un bajo nivel

en el comportamiento de compra.
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CAPITULO IV. DISCUSION Y CONCLUSIONES

Discusion

Este estudio tuvo como principal objetivo determinar la correlacion del e-
commerce con el comportamiento de compra de los clientes de la tienda Marcimex
de Trujillo en el 2021, al respecto, Ojeda y Pefia (2019) refieren conceptualmente
que el e-commerce viene a ser la compraventa de bienes y/o servicios a través de
medios electronicos, ademas, Huaman et al. (2021), afaden, que este tipo de
comercio se puede dar por medio de dispositivos mdviles, aplicaciones y
navegadores que permiten las transacciones de negocio, posibilitando el comercio
digital. El comportamiento de compra, segin lo refiere Zavaleta (2016), esta
enmarcado en la conducta que las personas demuestran al realizar indagaciones,
compras, usos y evaluaciones de un bien o servicio en el cual estan interesados.
Confirmandose de este modo que el e-commerce tiene una correlacion significativa
con el comportamiento de compra de los clientes de la tienda Marcimex Trujillo
2021, dado que en el andlisis inferencial se obtuvo un valor de la significancia
bilateral de 0.000, en ese sentido al ser menor a 0.05, se confirma la hipotesis
alternativa. Concordando con Salazar et al. (2018), ya que encontraron resultado
similares, en el que se consideraron doce factores que guardan relacion e influyen
en el comportamiento de compra, agrupandolas en categorias sociodemograficas,
econdmicas, familiares y tecnologicas. Encontrando que el uso de internet y accesos
a tarjetas de crédito y de débito, por medios digitales, inciden positivamente en la
probabilidad de compra a través del e-commerce con un p valor < 0.05. Sin
embargo, esta investigacion considera, a diferencia del presente estudio, que el
nivel educativo también juega un papel importante en el comportamiento de compra

de las personas, ya que la falta de conocimiento es un limitante para acceder a
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nuevos productos. Dado esto, se demuestra que una gestion eficiente del comercio
electrénico tiene una correlacion e influencia alta en el comportamiento de compra

de sus clientes.

En cuanto al primer objetivo especifico, se identificod la correlacion del e-
commerce con los factores culturales de los clientes de la tienda Marcimex Trujillo
2021. Segun Villanueva y Guarnizo (2021), sefialan que los factores culturales son
aquellos que ejercen la influencia mas amplia y profunda, en los cuales desempena
la cultura, la subcultura y la clase social del consumidor, en esa forma, las
organizaciones adaptan su publicidad digital segin el nivel de conocimiento
tecnologico de los clientes que en la mayoria de los casos son basicos y solo se
rigen al manejo de aplicaciones y programas de busqueda. Esto se pudo comprobar
en el presente estudio, dado que el andlisis arroj6 un valor de significancia bilateral
de 0.000. Estos resultados son similares a los obtenidos por Zavaleta (2016) quien
desarrolld un estudio en una empresa comercializadora en Lima para evaluar el
comportamiento de compra, obteniendo un p_valor < 0.05 y un r=0.960, infiriendo
que el e-commerce incrementaria las visitas de los clientes para concretar sus
compras por los medios digitales. Estos resultados aseveraron que al realizar una
gestion eficiente del comercio electronico se tendrd una influencia alta en el

comportamiento de compra de sus clientes desde sus factores culturales.

Respecto al segundo objetivo especifico, se evalud la correlacion del e-
commerce con los factores sociales de los clientes de la tienda Marcimex de
Trujillo. Segin Kotler y Armstrong (2018), el comportamiento de compra hace
referencia al comportamiento del consumidor final, que puede ser del propio

individuo o alguna persona cercana que necesita adquirir algiin bien o servicio ante
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una determinada necesidad, luego, dicho consumidor forma parte del mercado de
consumo con una variacion en preferencias, poder adquisitivo, nivel educativo,
edad, entre otras. Ademas, con la informacion de la influencia social en los clientes,
las empresas buscan acceder a informacion que les permita determinar que factor
social es el que mas impacta en la decision de compra, ya sean los gustos,
tendencias, modas, entre otros. Por ende, en esta investigacion se identifico que el
e-commerce tiene una correlacion significativa con los factores sociales de los
clientes a partir de una prueba inferencial, dado que el anélisis arrojé un valor de
significancia bilateral de 0.000. Los resultados se asemejan a los de Hilario y
Quispe (2015), quienes mediante su estudio desarrollado en la ciudad de Huanuco,
concluyeron que el e-commerce tiene una relacion e influencia positiva en el
comportamiento de compra del consumidor (p valor < 0,05). Dado ello, se

considera que una gestion eficiente del comercio electronico tiene una correlacion

alta con los factores sociales de los clientes.

En funcion al tercer objetivo especifico, establecer la correlacion del e-
commerce con los factores personales de los clientes de la tienda Marcimex de
Trujillo. Patifio (2014) acota que el comprender el comportamiento del consumidor
constituye la base para las actividades de marketing, en tal forma, las marcas deben
adoptar diferentes estrategias, conociendo al cliente y satisfaciendo sus
necesidades. Tomando en cuenta que cada persona es un universo distinto de
preferencias, para ello las empresas buscan patrones repetitivos en las compras de
los clientes segin su edad y etapa de desarrollo, por lo que se busca un estandar
con lo que el cliente desea adquirir. En tal sentido, se logré identificar que el e-
commerce tiene una correlacion significativa con los factores personales de los

clientes, dado que el analisis arrojo un valor de significancia bilateral de 0.000. De
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igual manera, Alfaro y De La Cruz (2019), plantearon determinar la relacion e
influencia de las estrategias del comercio electronico en el comportamiento de
compra de jovenes entre los 25 a 34 afios de edad, demostrando que existe tal
relacion e influencia mediante la prueba Chi cuadrada de Pearson, obteniendo un
p_valor < 0.05. Estos resultados permiten comprobar que una gestion eficiente del
comercio electronico tiene una correlacion alta con el comportamiento de compra
de sus clientes desde sus factores personales.

Respecto al cuarto objetivo especifico, se comprobo la correlacion del e-
commerce con los factores psicologicos de los clientes de la tienda Marcimex
Trujillo 2021. Para Perdigon et al. (2018), el consumidor se ve influenciado por
factores psicolégicos como la motivacion, percepcion, aprendizaje, creencias y
actitudes. Es por ello que las marcas publicitarias ponen foco en los estados de
animo del cliente, siempre expresando frases positivas que incentiven la compra de
algtin producto, dando a entender que hacer compras mejoran el estado de &nimo.
En esta investigacion se identifico que el e-commerce tiene una correlacion de
manera significativa con los factores culturales de los clientes, dado que el analisis
arrojo un valor de significancia bilateral de 0.000, asemejandose al estudio de
Castro (2016) quien obtuvo que los principales factores que influyen en el
comportamiento de compra son las estrategias de marketing desarrolladas por la
empresa (31.0%), el factor cultural (19.3%) y el factor psicologico (19.7%), seguido
del factor social (15.3) y del factor personal (14.6%). Demostrando una tendencia
proporcional entre ambos componentes, luego, al realizar una gestion eficiente del
comercio electronico se obtiene una correlacion alta con el comportamiento de

compra de sus clientes a través de sus factores psicoldgicos.
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Por otra parte, durante la ejecucion del estudio se presentaron limitaciones

como la escasa participacion de clientes, dado que sefnalaban que participaran del
estudio, pero cuando se les envi6 los recursos digitales, gran parte no respondié o
simplemente no estaban interesados. Otra limitacion se refiere a la generalizacion

de los resultados, ya que abarca una tienda localizada en la ciudad de Trujillo, no

siendo aplicable a otras sedes necesariamente, en tal forma, se tienen diferentes

comportamientos dados sus aspectos sociales culturales, personales y psicoldgicos.
Asi mismo, la investigacion presento las siguientes implicancias:

Implicancias teoricas: En el desarrollo de la investigacion se platearon los
aspectos teoricos del e-comerce y del comportamiento de compra, adaptandolas a
la realidad de una tienda de electrodomésticos, comprobando la relacion e
influencia existente en ambas variables, con ello se generaron nuevos conceptos
ampliando el campo del conocimiento, esto servira como referente para futuras

investigaciones que se realicen en el mismo sector empresarial y afines.

Implicancias practicas: En la presente investigacion se estructuraron dos
cuestionarios que permitieron encuestar a los clientes habituales de la empresa, para
con ello evaluar la percepcion y tendencia de compra, dado que su aplicacion es
practica, le servird a la empresa para que siga efectuando encuestas a futuros

clientes y asi mejorar sus procesos de ventas.

Implicancias metodolédgicas: Dado que la presente investigacion empled
una metodologia cuantitativa, correlacional, se pudo establecer la relacion de las
variables de estudio, permitiendo establecer parametros y valores, por lo que el
estudio servira como guia metodoldgica para futras investigaciones que se efectuen

con el mismo objetivo.
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Conclusiones

Segun el objetivo general, Determinar la correlacion del e-commerce
con el comportamiento de compra en los clientes de la tienda de

electrodomésticos en la ciudad de Trujillo 2021.

En el presente estudio, se efectuaron encuestas tomando como muestra a
150 clientes recurrente de la tienda, a los cuales se les aplico dos cuestionarios para
evaluar la realidad y la percepcion de las wvariables e-commerce y el
comportamiento de compra, evidenciando que mas del 50% de encuestados atribuia
que las compras online si afectaria su decision de compra, por lo que se empled la
estadistica inferencial obteniendo una correlacion alta con una significancia menor
al alfa, p_valor < 0.05, concluyendo que existe una correlacion significativa entre
el e-commerce y el comportamiento de compra de los clientes de la tienda

Marcimex Trujillo 2021.

Seguin el primer objetivo especifico, Identificar la correlacion del e-
commerce con los factores culturales de los clientes de la tienda Marcimex,

Trujillo 2021.

Se efectud el cuestionario a los 30 clientes observando que mas del 50%
cree que el e-commerce tiene una relevancia en las connotaciones culturales al
momento de efectuar una compra. Con esta informacion se empled la prueba
estadistica exacta de Fisher, observando un factor de correlacion positiva y una
significancia menor al alfa, p_valor < 0.05, concluyendo que existe una correlacion
significativa entre el e-commerce y los factores culturales de los clientes de la tienda

Marcimex, Trujillo 2021.
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Segun el segundo objetivo especifico, Evaluar la correlacion del e-
commerce con los factores sociales de los clientes de la tienda Marcimex,

Trujillo 2021.

Se evaluaron los factores sociales de los clientes al momento de efectuar
una compra, para ello se utilizé el cuestionario de percepcion, cuyo resultado final
evidencid que mas del 60% de los clientes tiene temores para efectuar una compra
online, todo ello por aspectos de la sociedad que influye en su decision. Con estos
datos se empled la prueba estadistica exacta de Fisher, obteniendo un valor de
correlacién alto y una significancia menor al alfa, p_valor < 0.05, concluyendo que
existe una correlacion significativa entre el e-commerce y los factores sociales de

los clientes de la tienda Marcimex, Trujillo 2021.

Segun el tercer objetivo especifico, Establecer la correlacion del e-
commerce con los factores personales de los clientes de la tienda Marcimex,

Trujillo 2021.

Se aplico el cuestionario de percepcion para el comportamiento de compra
de los clientes, obteniendo que en promedio el 60% de los encuestados cree que las
compras online pueden ser influenciadas por temas personales ya sea positiva o
negativamente. Con estos datos se empleo6 la prueba estadistica exacta de Fisher,
obteniendo un alto indice de correlacion de las variables, con una significancia
menor al alfa, p_valor < 0.05, concluyendo que existe una correlacion significativa
entre el e-commerce y los factores personales de los clientes de la tienda Marcimex,

Trujillo 2021.
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Segun el cuarto objetivo especifico, Medir la correlacion del e-
commerce con los factores psicologicos de los clientes de la tienda Marcimex,

Trujillo 2021.

Por medio de la aplicaciéon del cuestionario de percepcion del
comportamiento de compra dirigido a 30 clientes de la tienda se obtuvo que mas
del 50% de encuestados manifestaba que los factores psicologicos al momento de
efectuar una compra pueden ser influenciados por los métodos de la compra online
o virtual. Con estos datos se aplicé la prueba estadistica exacta de Fisher, resultando
una relacion directa de las variables, con una significancia de los datos menor al
alfa, p_valor < 0.05, concluyendo que existe una correlacion significativa entre el
e-commerce y los factores psicologicos de los clientes de la tienda Marcimex,

Trujillo 2021.
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Anexo 1. Matriz de consistencia

PROBLEMA OBJETIVOS HIPOTESIS VARIABLE METODOLOGIA
PROBLEMA GENERAL: OBJETIVO GENERAL: VARIABLE Enfoque:
(Cual es la influencia del e- Determinar la influencia del e- INDEPENDIENTE: Cuantitativo
commerce en el comportamiento  commerce en el comportamiento e-commerce Tipo de
de compra de los clientes de la de compra de los clientes de la investigacion:
tienda Marcimex Trujillo 20217 tienda Marcimex Trujillo 2021 VARIABLE Aplicada

DEPENDIENTE: Nivel de
OBJETIVOS ESPECIFICOS: El e-commerce influye en el Comportamiento de investigacion:
a) Identificar la influencia del comportamiento de comprade compra Correlacional
e-commerce en los factores los clientes de la tienda Diseiio de
culturales de los clientes de Marcimex Trujillo 2021. investigacion:

la tienda Marcimex Trujillo

2021.

b) Evaluar la influencia del e-
commerce en los factores
sociales de los clientes de la
tienda Marcimex Trujillo

2021.

No experimental
POBLACION Y
MUESTRA
Poblacion

150 clientes
frecuentes de

Marcimex.
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Anexo 2. Matriz de Operacionalizacion de variables
VARIABLE DEFINICION CONCEPTUAL DIMENSION INDICADORES ESCALA DE
MEDICION
Motivacion
0 .,
El comercio electrénico es la /o motivacién
compraventa o intercambio de
E- Commerce bienes y/o servicios a través de Percepcion Razon
medios electronicos Ojeda y Pefia % percepcion
(2019)
Creencias
% creencias
Factores culturales % identificacion con factor cultural
Conducta que los seres humanos  paciores sociales % identificacion con factor social
demuestran al realizar
Compartimiento de indagaciones, compras, Uusos Yy ) ) ) ,
compra evaluaciones de un bien o servicio Factores personales % identificacion con factor Razén
en el cual estén interesados. personal
ZaValeta (2016) Factores
psicologicos % identificacion con factor
psicologico
Fuente: Elaboracion Propia.
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Anexo 3. Instrumentos
CUESTIONARIO DE E-COMMERCE

INSTRUCCIONES: El presente instrumento es de cardcter andnimo; tiene como objetivo
conocer como el comercio electronico influye en la confianza del consumidor. Por ello se le

solicita responda todos los siguientes enunciados con veracidad.

OPCIONES DE RESPUESTA: Escala ordinal

1 2 3 4 5
Nunca Casi nunca A veces Casi siempre Siempre
Ne items [ 1][2]3]4]5
Motivacion

1 El comercio electronico satisface su necesidad de ahorro

2 | El comercio electronico satisface su necesidad de tiempo

Percepcion

3 | Una tienda electrénica que brinda informacion de la organizacion
le es confiable. (RUC, Licencias, Etica)

4 | Las politicas de seguridad y privacidad aumentan mi confianza en
el comercio electronico

5 | Laasociacion del vendedor con una marca conocida puede
aumentar su confianza en el comercio electronico

6 | Seguiria comprando por internet a pesar de una mala experiencia
de compra

7 | Los procesos de venta en el comercio electronico le parecen
confiables

Creencias

8 | El hecho que la tienda electronica cuente con un tablon de
comentarios positivos de otros clientes, le es confiable.

9 | Considera que los Medios de pago conocidos y utilizados por el
comercio electronico le parecen confiables

10 | Considera que los medios electronicos que utiliza el comercio
electronico le parecen confiables. (Web, Correos, Chat)

11 | Considera que una tienda electronica con tienda fisica le transmite
mayor confianza

12 | Considera que referencias positivas de amigos o familiares
aumentan mi confianza en el comercio electronico
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CUESTIONARIO DE COMPORTAMIENTO DE COMPRA

INSTRUCCIONES: El presente instrumento es de cardcter andnimo; tiene como objetivo
conocer como el comercio electronico influye en la confianza del consumidor. Por ello se le

solicita responda todos los siguientes enunciados con veracidad.

OPCIONES DE RESPUESTA: Escala ordinal

1 2 3 4 5
Muy en Ni de acuerdo ni
En desacuerdo De acuerdo Muy de acuerdo
desacuerdo en desacuerdo
Ne items 12345

Factores culturales

1 | La finalidad de las compras online es evitar desplazarse a lugares

publicos

2 | Los sitios web te generan confianza

3 | Todas las personas pueden acceder a realizar sus compras online

Factores sociales

4 | Considera la opinion de los grupos al que pertenece en su decision

de compra

5 | Considera la opinion de sus familiares en su decision de compra

6 | Considera que su decision de compra es influenciada por su status

dentro de la sociedad

Factores personales

7 | Considera que su ocupacion influye al momento de realizar su

compra online

8 | Cuenta con recursos online para realizar la compra

9 | Considera que la decision de compra deba ser de forma individual

Factores psicologicos

10 | Es necesario tener una necesidad para realizar una compra online

11 | Los productos que adquiere via online satisfacen sus necesidades

12 | La experiencia en realizar compras online influye en su decision de

compra.
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Anexo 4. Base de datos de prueba piloto

COMPORTAMIENTO DE COMPRA

E-COMMERCE

Factores
psicologicos

Factores
personales

Factores
sociales

Factores
culturales

Creencias

Percepcion

Motivacioé
n

sajual|)

cCC ¢CcC c¢cCc cc1  ccet
7 8 9 0 1

CcC
6

EC1 EC1 CC CC
1 2 1 2

EC1
0

EC2

EC1

~

<t ~ N v~ v~ «~ N

N O < O © ~ 0 O

11

12
13
14
15
16
17
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E-COMMERCE COMPORTAMIENTO DE COMPRA
@
€ Motivacié P L. . Factores Factores Factores Factores
o ercepcion Creencias . PP
= n culturales sociales personales psicolégicos
O
EC1 EC2 EC EC EC EC EC EC EC EC1 EC1 EC1 CcC CcC CcC CcC CcC CcC CcC CcC CcC CC1 CC1 CC1

3 4 5 6 7 8 9 0 1 2 1 2 3 4 5 6 7 8 9 0 1 2
18 1 3 1 2 1 2 3 3 3 1 1 2 1 1 2 3 2 2 3 1 1 3 2 1
19 2 3 3 2 2 2 4 3 2 2 3 2 2 2 2 4 2 2 4 2 2 3 2 2
20 2 4 2 2 2 4 4 4 2 2 2 2 2 2 4 4 2 4 4 2 2 4 4 4
21 2 4 2 2 3 2 3 4 3 3 2 2 2 3 2 3 2 2 3 2 3 4 2 2
22 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 1
23 4 4 4 4 4 2 2 4 2 4 4 4 4 4 2 2 4 2 2 4 4 4 2 3
24 1 2 2 2 2 2 4 2 2 2 2 2 1 2 2 4 2 2 4 1 2 2 2 2
25 4 4 2 2 2 4 1 4 2 2 2 2 4 2 4 1 2 4 1 4 2 4 4 2
26 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1
27 2 2 1 2 4 1 1 2 2 4 1 2 2 4 1 1 2 1 1 2 4 2 1 1
28 1 2 2 2 2 2 3 2 2 2 2 2 1 2 2 3 2 2 3 1 2 2 2 2
20 4 4 4 4 4 4 4 3 4 4 4 4 9 4 5 4 4 5 4 4 4 4 5 2
30 3 3 4 4 5 4 4 4 4 3 4 4 4 4 4 4 3 3 3 4
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Anexo 5. Confiabilidad de los instrumentos

Fiabilidad del instrumento 1

N %

Casos  Valido 30 100,0
Excluido® 0 ,0

Total 30 100,0

a. La eliminacion por lista se basa en todas
las variables del procedimiento.

Alfa de
Cronbach N de elementos
,849 12

Influencia del e-commerce en el comportamiento
de compra de los clientes de la tienda Marcimex,
Trujillo 2021.

Nota. Existe un alto nivel de confiabilidad del primer instrumento con un Alfa de Cronbach de

,849 (mayor a 0,7).

Fiabilidad del instrumento 2

N %

Casos  Valido 30 100,0
Excluido® 0 ,0

Total 310 100,0

a. La eliminacion por lista se basa en todas

las variables del procedimiento.

Alfa de
Cronbach N de elementos
,838 12

Nota. Existe un alto nivel de confiabilidad del segundo instrumento, con un Alfa de Cronbach

de ,838 (mayor a 0,7).
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Anexo 6. RUC de la empresa

Influencia del e-commerce en el comportamiento
de compra de los clientes de la tienda Marcimex,
Trujillo 2021.

Resultado de la Blsqueda

Numero de RUC:
20520718100 - MERCANDINA PERU S.A.C.

Tipo Contribuyente:
SOCIEDAD ANONIMA CERRADA

Nombre Comercial:
MARCIMEX - MERCANDINA-MOTOBOX

Fecha de Inscripcion:
2000172009
Fecha de Inicio de Actividades:

21012009

Estado del Contribuyente:
ACTIVO

Condicion del Contribuyente:
HABIDO

Domicilio Fiscal:

AV AMERICA SUR NRO. 4158 INT. 203 URB. SAN ANDRES II| ETAPA (OFICINAS 203 Y 401) LA

LIBERTAD - TRUJILLO - TRUJILLD

Sisterna Emision de Comprobante:

MAMUAL/COMPUTARIZADO
Actividad Comercio Exterior:

IMPORTADOR/EXPORTADOR

Sistema Contabilidiad:
MAMUAL/COMPUTARIZADO

Actividad(es) Economica(s):

Principal - 4758 - VENTA AL POR MENOR DE APARATOS ELECTRICOS DE USO DOMESTICO,
MUEBLES, EQU. DE ILUMINACION ¥ OTROS ENSERES EN COM. ESPECIALIZADOS

Secundaria 1 - 4649 - VENTA AL POR MAYOR DE OTROS ENSERES DOMESTICOS

Secundaria 2 - 4791 - VENTA AL POR MENOR POR CORREO ¥ POR INTERMET

Comprobantes de Pago c/aut. de impresion (F. 806 u 816):

FACTURA
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BOLETA DE VENTA
GUL DE REMISION - REMITENTE
COMPROBANTE DE RETEMCION

DOCUMENTO DE ATRIBUCION

Sistema de Emision Electranica:

FACTURA PORTAL DESDE 21/11/2018
BOLETA PORTAL DESDE 30/11/2018

DESDE LOS SISTEMAS DEL CONTRIBUYENTE. AUTORIZ DESDE 03M11/2016

Emisor electronico desde:
03M11/2016

Comprobantes Electranicos:
FACTURA (desde 03/11/2016), BOLETA (desde 03/11/2016)

Afiliado al PLE desde:
010172013

Padrones:

Incorporado al Régimen de Agentes de Retencidn de IGV (R.5.257-2011) a partir del 01122011

Fecha consulta: 01102021 12:13
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Anexo 7. Validacion de expertos

MATRIZ DE EVALUACION DE EXPERTOS
“INFLUENCIA DEL E-COMMERCE EN EL COMPORTAMIENTO DE
Titulo de la investigacion:
COMPRA DE LOS CLIENTES DE LA TIENDA MARCIMEX TRUJILLO 2021"
Linea de investigacion: DESARROLLO SOSTENIBLE Y GESTION EMPRESARIAL
Cuestionario de E-Commerce,
El instrumento de medicion pertenece a la variable: Cuestionario de Comportamiento del
Consumidor.
Mediante la matriz de evaluacion de expertos, Ud. tiene la facultad de evaluar cada una de las preguntas marcando con
una “x" en las columnas de Si o NO. Asimismo, le exhortamos en la correccién de los items, indicando sus observaciones
y/o sugerencias, con la finalidad de mejorar la coherencia de las preguntas sobre |a variable en estudio.
Aprecia
Items Preguntas F Observaciones
J si [ NO
1 (El instrumento de medicion presenta el disefio adecuado? X
2 ¢El instrumento de recoleccion de datos tiene relacion con el titulo «
de la investigacién?
3 (En el instrumento de recoleccién de datos se mencionan las «
variables de investigaciéon?
4 ¢El instrumento de recoleccién de datos facilitard el logro de los «
objetivos de la investigacién?
5 ¢El instrumento de recoleccion de datos se relaciona con las «
variables de estudio?
6 iLa redaccién de las preguntas tienen un sentido coherente y no «
estan sesgadas?
7 iCada una de las preguntas del instrumento de medicion se «
relaciona con cada uno de los elementos de los indicadores?
3 ¢El disefio del instrumento de medicion facilitard el anélisis y y
procesamiento de datos?
9 :Son entendibles las alternativas de respuesta del instrumento de «
medicion?
10 (El instrumento de medicién sera accesible a la poblacion sujeto de «
estudio?
1 ¢El instrumento de medicion es claro, preciso y sencillo de «
responder para, de esta manera, obtener los datos requeridos?
Sugerencias:
ores €
—
Nombre completo: Firma del Experto
DNI: 72961301
Profesion: Administracion de Empresas
Grado: Licenciada en Ciencias Econdmicas
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MATRIZ DE EVALUACION DE EXPERTOS

“INFLUENCIA DEL E-COMMERCE EN EL COMPORTAMIENTO DE

Titulo de la investigacion:
COMPRA DE LOS CLIENTES DE LA TIENDA MARCIMEX TRUJILLO 2021"

Linea de investigacion: DESARROLLO SOSTENIBLE Y GESTION EMPRESARIAL
Cuestionario de E-Commerce,

El instrumento de medicion pertenece a la variable: Cuestionario de Comportamiento del
Consumidor.

Mediante la matriz de evaluacion de expertos, Ud. tiene la facultad de evaluar cada una de las preguntas marcando con

una “x" en las columnas de Si o NO. Asimismo, le exhortamos en la correccion de los items, indicando sus observaciones
y/o sugerencias, con la finalidad de mejorar la coherencia de las preguntas sobre |a variable en estudio.

Aprecia
Items Preguntas r Observaciones
9 si [ NO
1 (El instrumento de medicion presenta el disefio adecuado? X

¢El instrumento de recoleccion de datos tiene relacion con el titulo
de la investigacién?

(En el instrumento de recoleccién de datos se mencionan las
variables de investigacién?

¢El instrumento de recoleccién de datos facilitara el logro de los
objetivos de la investigacién?

¢El instrumento de recoleccion de datos se relaciona con las
variables de estudio?

¢iLa redaccién de las preguntas tienen un sentido coherente y no
estan sesgadas?

iCada una de las preguntas del instrumento de medicién se
relaciona con cada uno de los elementos de los indicadores?

¢El disefio del instrumento de medicion facilitard el andlisis y
procesamiento de datos?

:Son entendibles las alternativas de respuesta del instrumento de

9 L X
medicion?

10 ¢El instrumento de medicion sera accesible a la poblacién sujeto de y
estudio?

1 ¢El instrumento de medicion es claro, preciso y sencillo de «
responder para, de esta manera, obtener los datos requeridos?

Sugerencias:
& >\n; ;\\&.‘Q(ﬂy
..... e
DOCTTORA EN ADMINI
47097971
Nombre completo: Barinotto Roncal, Patricia Ismary Firma del Experto

DNI: 47097971
Profesion: Licenciada en Adm. Con especialidad en turismo y MBA.

Grado: DOCTORA EN ADM
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MATRIZ DE EVALUACION DE EXPERTOS

“INFLUENCIA DEL E-COMMERCE EN EL COMPORTAMIENTO DE

Titulo de la investigacion:
COMPRA DE LOS CLIENTES DE LA TIENDA MARCIMEX TRUJILLO 2021"

Linea de investigacion: DESARROLLO SOSTENIBLE Y GESTION EMPRESARIAL
Cuestionario de E-Commerce,

El instrumento de medicion pertenece a la variable: Cuestionario de Comportamiento del
Consumidor.

Mediante la matriz de evaluacion de expertos, Ud. tiene la facultad de evaluar cada una de las preguntas marcando con

una “x" en las columnas de Si o NO. Asimismo, le exhortamos en la correccion de los items, indicando sus observaciones
y/o sugerencias, con la finalidad de mejorar la coherencia de las preguntas sobre |a variable en estudio.

Aprecia
Items Preguntas r Observaciones
9 si [ NO
1 (El instrumento de medicion presenta el disefio adecuado? X

¢El instrumento de recoleccion de datos tiene relacion con el titulo
de la investigacién?

(En el instrumento de recoleccién de datos se mencionan las
variables de investigacién?

¢El instrumento de recoleccién de datos facilitara el logro de los
objetivos de la investigacién?

¢El instrumento de recoleccion de datos se relaciona con las
variables de estudio?

¢iLa redaccién de las preguntas tienen un sentido coherente y no
estan sesgadas?

iCada una de las preguntas del instrumento de medicién se
relaciona con cada uno de los elementos de los indicadores?

¢El disefio del instrumento de medicion facilitard el andlisis y
procesamiento de datos?

:Son entendibles las alternativas de respuesta del instrumento de

9 L X
medicion?

10 ¢El instrumento de medicion sera accesible a la poblacién sujeto de y
estudio?

1 ¢El instrumento de medicion es claro, preciso y sencillo de «
responder para, de esta manera, obtener los datos requeridos?

Sugerencias:
&/ (Perczate
Luis E. Gonzales Caballero
LIC. EN ADMINISTRACION
CLAD - 28240
Nombre completo: Gonzalez Caballero, Luis Enrique Firma del Experto

DNI: 18845181
Profesion: Administrador.

Grado: Licenciado en Administracion
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Anexo 8. Analisis descriptivos de las variables
Analisis descriptivo de los resultados del e-comerce
En la evaluacion de la variable e-comerce se empled un cuestionario de

percepcion (Anexo 3) dirigido a 150 clientes de la tienda, el cual consté de 12

enunciados, en ese sentido se tiene el siguiente resultado:

Tabla 12

El comercio electronico satisface su necesidad de ahorro

Escala  Clientes %

Nunca 60 40.00%
Casi nunca 55 36.67%

A veces 15 10.00%
Casi 20 13.33%

siempre

Siempre 0 0.00%
Total 150 100%

Nota. Desarrollo completo del cuestionario en el Anexo 4.

Figura 6

Estadistica del Item 1-A

000%
4000% g 3667%

30.00%
20.00% 0
’ 10.00% 12337
10.00%
’ . I 0.00%
0.00%

Nunca Casinunca A veces Casi Siempre
siempre

Nota. Desarrollo completo del cuestionario en el Anexo 4.

En la Tabla 12 y Figura 6, se puede observar que el 40% de los encuestados (60
clientes) expresd que Nunca, el comercio electronico satisface su necesidad de ahorro,
mientras que el 36.67% (55 clientes) indico que Casi nunca se cumple con este atributo,
por otra parte, el 10% (15 clientes) respondid que a veces satisface su necesidad de
ahorro, luego, el 13.33% (20 clientes) comentd que casi siempre el comercio electronico

satisface esta necesidad de ahorro, ademas, se puede apreciar que ningln cliente esta
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conforme con este atributo. Esto es un indicador de que el 76.67% de los clientes no esta
de acuerdo en que efectuar sus actividades de compra por medio del comercio electronico

les garantice algtn tipo de ahorro.

Tabla 13

El comercio electronico satisface su necesidad de tiempo

Escala Clientes %
Nunca 15 10.00%
Casi nunca 30 20.00%
A veces 30 20.00%
Casi siempre 75 50.00%
Siempre 0 0.00%
Total 150 100.00%

Nota. Desarrollo completo del cuestionario en el Anexo 4.

Figura 7
Estadistica del Item 2-A

60.00%
50.00%
50.00%

40.00%

30.00%
20.00% 20.00%

20.00%
10.00%
10.00%
. 0.00%
0.00%
Nunca  Casinunca A veces Casisiempre Siempre
Nota. Desarrollo completo del cuestionario en el Anexo 4.

En la Tabla 13 y Figura 7, se puede observar que el 10% de los encuestados (15
clientes) expres6 que Nunca, el comercio electronico satisface su necesidad de tiempo,
mientras que el 20% (30 clientes) indic6 que Casi nunca se cumple con este atributo, por
otra parte, el 20% (30 clientes) respondid que a veces satisface su necesidad de tiempo,
luego, el 50% (75 clientes) coment6 que casi siempre el comercio electronico satisface

esta necesidad de tiempo, ademads, se puede apreciar que ningun cliente estd conforme

con este atributo. Esto es un indicador de que el 70% de los clientes esta de acuerdo en

Ocas, F. .
Pag. 76



de compra de los clientes de la tienda Marcimex,

“PN Influencia del e-commerce en el comportamiento
1 Trujillo 2021.

UNIVERSIDAD
PAIVADA
DEL NORTE

que efectuar sus actividades por medio del comercio electronico les permite efectuar sus

compras en un menor tiempo, ya sea a veces o casi siempre.

Tabla 14

Una tienda electronica que brinda informacion de la organizacion le es confiable

Escala  Clientes %

Nunca 40 26.67%
Casi nunca 55 36.67%

A veces 20 13.33%
(Casi 35 23.33%

siempre

Siempre 0 0.00%
Total 150 100.00%

Nota. Desarrollo completo del cuestionario en el Anexo 4.

Figura 8
Estadistica del Item 3-A

40.00% 36.67%

35.00%
30.00% 26.67%
25.00% 23.33%
20.00%
15.00% 13.33%
10.00%
0,
5.00% 0.00%
0.00%

Nunca  Casinunca A veces Casisiempre Siempre

Nota. Desarrollo completo del cuestionario en el Anexo 4.

Segun lo mostrado en la Tabla 14 y Figura 8, se puede observar que el 26.67% de
los encuestados (40 clientes) expresd que Nunca le es confiable que una tienda electronica
brinde informacion de su organizacion, mientras que el 36.67% (55 clientes) indico que
Casi nunca esta de acuerdo con este atributo, por otra parte, el 13.33% (20 clientes)
respondid que A veces siente confianza en que una tienda electronica brinde su
informacion, luego, el 23.33% (35 clientes) comentd que Casi siempre estd conforme con
este atributo. Esto es un indicador de que el 63.33% de los clientes no tiene confianza en

las tiendas electronicas a pesar de que se muestre su informacion organizacional o legal.
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Tabla 15

Las politicas de seguridad y privacidad aumentan mi confianza en el comercio

electronico
Escala Clientes %
Nunca 10 6.67%
Casi nunca 100 66.67%
A veces 10 6.67%
Casi siempre 30 20.00%
Siempre 0 0.00%
Total 150 100.00%

Nota. Desarrollo completo del cuestionario en el Anexo 4.

Figura 9
Estadistica del Item 4-A

70.00% 66.67%

60.00%
50.00%
40.00%

30.009
% 20.00%

20.00%
10.00% 6.67% 6.67% I
0.00% . .

Nunca Casi nunca Aveces Casisiempre  Siempre

0.00%

Nota. Desarrollo completo del cuestionario en el Anexo 4.

Segtn lo mostrado en la Tabla 15 y Figura 9, se puede observar que el 6.67% de
los encuestados (10 clientes) expres6 que Nunca aumenta su confianza en el comercio
electronico a pesar de las politicas de seguridad, mientras que el 66.67% (100 clientes)
indicé que Casi nunca estd conforme con este atributo, por otra parte, el 6.67% (10
clientes) respondio que A veces siente que aumenta su confianza en una tienda electronica
por sus politicas de seguridad, luego, el 20.00% (30 clientes) coment6d que Casi siempre
esta conforme con este atributo. Esto es un indicador de que el 73.33% de los clientes
siente que su confianza no es mayor en las tiendas electronicas a pesar de que se tengan

politicas de seguridad para evitar algtn tipo de estafa.
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Tabla 16

La asociacion del vendedor con una marca conocida puede aumentar su confianza en el

comercio electronico

Escala Clientes %
Nunca 35 23.33%
Casi nunca 75 50.00%
A veces 15 10.00%
Casi siempre 20 13.33%
Siempre 5 3.33%
Total 150 100.00%

Nota. Desarrollo completo del cuestionario en el Anexo 4.
Figura 10
Estadistica del Item 5-A

60.00%
50.00%

50.00%
40.00%
30.00% — 2333%

20.00% 10.00% 13.33%
. ()

10.00% . l 3.33%
0.00% -

Nunca Casinunca A veces Casisiempre Siempre

Nota. Desarrollo completo del cuestionario en el Anexo 4.

Segtn lo mostrado en la Tabla 16 y Figura 10, se puede observar que el 23.33%
de los encuestados (35 clientes) expresé que Nunca aumentaria su confianza en el
comercio electronico a pesar de que el vendedor o la tienda tenga una asociacion con
marcas conocidas, mientras que el 50% (75 clientes) indicd que Casi nunca esta conforme
con este atributo, por otra parte, el 10% (15 clientes) respondid que A veces siente que
aumentaria su confianza en el comercio electronico por asociaciones con marcas
conocidas, luego, el 13.33% (20 clientes) coment6 que Casi siempre esta conforme con
este atributo, asi mismo, el 3.33% (5 cliente) expreso tener mas confianza en el comercio

electronico gracias a este atributo. Indicador de que el 73.33% de los clientes siente que
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la confianza en el comercio electronico no incrementaria si la tienda se asociaria con una
marca conocida.

Tabla 17

Seguiria comprando por internet a pesar de una mala experiencia de compra

Escala Clientes %
Nunca 35 23.33%
Casi nunca 75 50.00%
A veces 10 6.67%
Casi siempre 30 20.00%
Siempre 0 0.00%
Total 150 100.00%

Nota. Desarrollo completo del cuestionario en el Anexo 4.

Figura 11

Estadistica para el Item 6-A

60.00% 50.00%

40.00%
o,
23.33% 20.00%

0,
20.00% . 6.67% . o0
. ()
0.00% -
Nunca  Casinunca A veces Casisiempre Siempre

Nota. Desarrollo completo del cuestionario en el Anexo 4.

Segtn lo mostrado en la Tabla 17 y Figura 11, se puede observar que el 23.33%
de los encuestados (35 clientes) expresé que Nunca seguiria comprando por internet luego
de una mala experiencia, mientras que el 50% (75 clientes) indico que Casi nunca esta
conforme con este atributo, por otra parte, el 6.67% (10 clientes) respondid que A veces
volveria a comprar internet luego de una mala experiencia, luego, el 20% (30 clientes)
comento que Casi siempre estd conforme con este atributo. Esto es un indicador de que
el 73.33% de los clientes nunca o casi nunca volveria a comprar por internet debido a

experiencias negativas ya sea por estafas o costos diferentes al ofertado.
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Tabla 18

Los procesos de venta en el comercio electronico le parecen confiables

Escala Clientes %
Nunca 25 16.67%
Casi nunca 35 23.33%
A veces 30 20.00%
Casi siempre 60 40.00%
Siempre 0 0.00%
Total 150 100.00%

Nota. Desarrollo completo del cuestionario en el Anexo 4.

Figura 12

Estadistica para el Item 7-A

45.00% 40.00%
40.00%
35.00%
30.00%
23.33%

25.00% 20.00%
20.00% 16.67%
15.00%
10.00%

5.00% 0.00%

0.00%

Nunca Casi nunca A veces Casi siempre Siempre

Nota. Desarrollo completo del cuestionario en el Anexo 4.

Segtn lo mostrado en la Tabla 18 y Figura 12, se puede observar que el 16.67%
de los encuestados (25 clientes) expres6 que Nunca le parecen confiables los procesos de
venta del comercio electronico, mientras que el 23.33% (35 clientes) indic6 que Casi
nunca esta conforme con este atributo, por otra parte, el 20% (30 clientes) respondié que
A veces siente confianza en los procesos de compra del comercial electronico, luego, el
40% (60 clientes) comentd que Casi siempre estd conforme con este atributo. Esto es un
indicador de que el 60% de los clientes tiene confianza en los procesos y procedimientos

de las ventas por medio del comercio electronico.
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Tabla 19

Influencia del e-commerce en el comportamiento
de compra de los clientes de la tienda Marcimex,
Trujillo 2021.

El hecho que la tienda electronica cuente con un tablon de comentarios positivos de

otros clientes, le es confiable

Escala Clientes %
Nunca 15 10.00%
Casi nunca 30 20.00%
A veces 30 20.00%
Casi siempre 75 50.00%
Siempre 0 0.00%
Total 150 100.00%

Nota. Desarrollo completo del cuestionario en el Anexo 4.

Figura 13

Estadistica para el [tem 8-A

50.00%

60.00%
50.00%
40.00%
30.00%
20.00% 20.00%

20.00%

10.00%
10.00% .

0.00%
Nunca Casi nunca A veces Casi siempre

Nota. Desarrollo completo del cuestionario en el Anexo 4.

0.00%

Siempre

Segun lo mostrado en la Tabla 19 y Figura 13, se puede observar que el 10% de

los encuestados (15 clientes) expresd6 que Nunca le parece confiable el comercio

electronico a pesar de que tenga una seccion de comentarios positivos, mientras que el

20% (30 clientes) indico que Casi nunca esta conforme con este atributo, por otra parte,

el 20% (30 clientes) respondié que A veces siente confianza en el comercio electronico

gracias a los comentarios positivos de otros clientes, luego, el 50% (75 clientes) comento

que Casi siempre esta conforme con este atributo. Esto es un indicador de que el 70% de

los clientes tiene confianza en el comercio electronico luego de ver comentarios positivos

de otros clientes que usaron este servicio.
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Tabla 20

Considera que los Medios de pago conocidos y utilizados por el comercio electronico le

parecen confiables

Escala Clientes %
Nunca 25 16.67%
Casi nunca 85 56.67%
A veces 25 16.67%
Casi siempre 15 10.00%
Siempre 0 0.00%
Total 150 100.00%

Nota. Desarrollo completo del cuestionario en el Anexo 4.

Figura 14

Estadistica para el Item 9-A

60.00% 26.6T%
50.00%
40.00%
30.00%
20.00% 16.67% 16.67%
10.00%
10.00%
. 0.00%
0.00%
Nunca Casi nunca A veces Casisiempre  Siempre

Nota. Desarrollo completo del cuestionario en el Anexo 4.

Segtn lo mostrado en la Tabla 20 y Figura 14, se puede observar que el 16.67%
de los encuestados (25 clientes) expresd que Nunca le parecen confiables los medios de
pago del comercio electronico, mientras que el 56.67% (85 clientes) indicd que Casi
nunca estd conforme con este atributo, por otra parte, el 16.67% (25 clientes) respondid
que A veces siente confianza en los medios de pago del comercial electronico, luego, el
10% (15 clientes) comento que Casi siempre esta conforme con este atributo. Esto es un
indicador de que el 73.33% de los clientes no tiene confianza en los medios de pago del

comercio electronico a pesar de que estos sean conocidos.
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Tabla 21

Considera que los medios electronicos que utiliza el comercio electronico le parecen

confiables
Escala Clientes %

Nunca 35 23.33%

Casi nunca 75 50.00%

A veces 20 13.33%

Casi siempre 20 13.33%

Siempre 0 0.00%
Total 150 100.00%

Nota. Desarrollo completo del cuestionario en el Anexo 4.

Figura 15

Estadistica para el Item 10-A

60.00%
50.00%
50.00%
40.00%
30.00% 533304
20.00% 13.33% 13.33%
10.00%
0.00%
0.00%
Nunca Casi nunca A veces  Casisiempre  Siempre

Nota. Desarrollo completo del cuestionario en el Anexo 4.

Segtn lo mostrado en la Tabla 21 y Figura 15, se puede observar que el 23.33%
de los encuestados (35 clientes) expres6 que Nunca le parecen confiables los medios
electronicos de difusion del comercio electronico, mientras que el 50% (75 clientes)
indicd que Casi nunca esta conforme con este atributo, por otra parte, el 13.33% (20
clientes) respondi6 que A veces siente confianza en los medios electronicos de difusion
del comercial electronico, luego, el 13.33% (20 clientes) comentd que Casi siempre esté
conforme con este atributo. Esto es un indicador de que el 73.33% de los clientes no tiene
confianza en los medios electronicos de difusion del comercio electronico como las
paginas web, correos, chat o aplicaciones a pesar de que estos tengan medios de

seguridad.
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Tabla 22

Considera que una tienda electronica con tienda fisica le transmite mayor confianza

Escala Clientes %
Nunca 40 26.67%
Casi nunca 55 36.67%
A veces 20 13.33%
Casi siempre 35 23.33%
Siempre 0 0.00%
Total 150 100.00%

Nota. Desarrollo completo del cuestionario en el Anexo 4.

Figura 16

Estadistica para el Item 11-A

40.00% 36.67%

0 26.67%
30.00% ° 23.33%

0,
20.00% 13.33%
10.00%

0.00%
0.00%
Nunca Casi nunca A veces Casisiempre  Siempre

Nota. Desarrollo completo del cuestionario en el Anexo 4.

Segtn lo mostrado en la Tabla 22 y Figura 16, se puede observar que el 26.67%
de los encuestados (40 clientes) expresd que Nunca le da confianza una tienda electronica
a pesar de tener una tienda fisica, mientras que el 36.67% (55 clientes) indic6 que Casi
nunca estd conforme con este atributo, por otra parte, el 13.33% (20 clientes) respondid
que A veces siente confianza en las tiendas electronicas que tengan una tienda fisica,
luego, el 23.33% (35 clientes) coment6 que Casi siempre esta conforme con este atributo.
Esto es un indicador de que el 63.33% de los clientes no tiene confianza en las tiendas

electronicas a pesar de que éstas muestren o tengan tiendas fisicas.
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Tabla 23

Influencia del e-commerce en el comportamiento
de compra de los clientes de la tienda Marcimex,
Trujillo 2021.

Considera que referencias positivas de amigos o familiares aumentan mi confianza en el

comercio electronico

Escala Clientes %
Nunca 10 6.67%
Casi nunca 100 66.67%
A veces 10 6.67%
Casi siempre 30 20.00%
Siempre 0 0.00%
Total 150 100.00%

Nota. Desarrollo completo del cuestionario en el Anexo 4.

Figura 17
Estadistica para el Item 12-A

70.00% 66.67%

60.00%
50.00%
40.00%
30.00%
20.00%
10.00%

0.00%

20.00%

6.67%

A veces

6.67%

Nunca Casi nunca

Nota. Desarrollo completo del cuestionario en el Anexo 4.

Casi siempre

0.00%

Siempre

Seglin lo mostrado en la Tabla 23 y Figura 17, se aprecia que el 6.67% de los

encuestados (10 clientes) expres6 que Nunca sentiria confianza en el comercio

electronico a pesar de buenas referencias de los familiares y amigos, mientras que el

66.67% (100 clientes) indicd que Casi nunca esta conforme con este atributo, por otra

parte, el 6.67% (10 clientes) respondidé que A veces siente confianza en el comercio

electronico luego de recibir buenas referencias de familiares y amigos, luego, el 20% (30

clientes) comentd que Casi siempre estd conforme con este atributo. Esto es un indicador

de que el 73.33% de los clientes no tiene confianza en el comercio electronico a pesar de

tener buenas referencias de las experiencias comentadas por sus familiares y amigos.
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Analisis descriptivo de los resultados del comportamiento de compra

En la evaluacion del comportamiento de compra de los clientes se emple6d un
cuestionario dirigido a 150 clientes de la tienda (Anexo 3), segin la siguiente
denominacion:

Muy en desacuerdos (MDA) — En desacuerdo (ED) — Ni de acuerdo ni en

desacuerdo (NN) — De acuerdo (DA) — Muy de acuerdo (MA).
En esa forma se tiene:

Tabla 24

La finalidad de las compras online es evitar desplazarse a lugares publicos

Escala Clientes %
MDA 60 40.00%
ED 60 40.00%
NN 10 6.67%
DA 20 13.33%
MA 0 0.00%
Total 150 100.00%

Nota. Desarrollo completo del cuestionario en el Anexo 4.

Figura 18

Estadistica para el Item 1-B

20.00% 45 00% 40.00%
40.00%
30.00%
20.00% 13.33%
. 6.67%
10.00% .
0.00%
0.00% L
My en En Mideacuerdo De acuerdo Muy de
desacuerde  desacuerde ni en acuerdo

dezacuerdo

Nota. Desarrollo completo del cuestionario en el Anexo 4.

Segtn lo mostrado en la Tabla 24 y Figura 18, se puede observar que el 40% de
los encuestados (60 clientes) expresé estar Muy en desacuerdo en que la finalidad de
comprar de forma online evite desplazarse a lugares ptblicos, mientras que el otro 40%
(60 clientes) indico estar En desacuerdo con este atributo, por otra parte, el 6.67% (10

clientes) respondid que le es indiferente que las compras online eviten desplazase a
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lugares publicos, luego, el 13.33% (20 clientes) respondi6 que estd De acuerdo con este
atributo. Esto es un indicador de que el 80% de los clientes estd En desacuerdo que
efectuar las compras online eviten desplazarse a una tienda fisica o lugares publicos para
efectuar sus compras.

Tabla 25

Los sitios web te generan confianza

Escala Clientes %
MDA 35 23.33%
ED 75 50.00%
NN 15 10.00%
DA 25 16.67%
MA 0 0.00%
Total 150 100.00%

Nota. Desarrollo completo del cuestionario en el Anexo 4.

Figura 19

Estadistica para el Item 2-B

60.00%
50.00%%
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Muyen Endesacuerdo Wideacuerdo Deacuerdo MWMuy de

desacuerdo nien acuerdo
desacuerdo

30.00%:

Nota. Desarrollo completo del cuestionario en el Anexo 4.

Segtn lo mostrado en la Tabla 25 y Figura 19, se puede observar que el 23.33%
de los encuestados (35 clientes) expreso estar Muy en desacuerdo en que los sitios web
generan confianza, mientras que el 50% (75 clientes) indic6 estar En desacuerdo con este
atributo, por otra parte, el 10% (15 clientes) respondi6é que le es indiferente que los sitios
web generen confianza, luego, el 16.67% (25 clientes) respondid que esta De acuerdo con

este atributo. Esto es un indicador de que el 73.33% de los clientes esta En desacuerdo
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que las paginas web o sitios virtuales de compras generen algun tipo de confianza para
realizar compras de cualquier tipo.

Tabla 26

Todas las personas pueden acceder a realizar sus compras online

Escala Clientes %
MDA 35 23.33%
ED 75 50.00%
NN 10 6.67%
DA 25 16.67%
MA 5 3.33%
Total 150 100.00%

Nota. Desarrollo completo del cuestionario en el Anexo 4.

Figura 20

Estadistica para el Item 3-B
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Nota. Desarrollo completo del cuestionario en el Anexo 4.

Segtn lo mostrado en la Tabla 26 y Figura 20, se puede observar que el 23.33%
de los encuestados (35 clientes) expres6 estar Muy en desacuerdo en que todas las
personas pueden acceder a las compras online, mientras que el 50% (75 clientes) indico
estar En desacuerdo con este atributo, por otra parte, el 6.67% (10 clientes) respondid que
le es indiferente que las personas puedan acceder a las compras online, luego, el 16.67%
(25 clientes) respondid que esta De acuerdo con este atributo, ademas, el 3.33% (5
cliente), indic6 que estd Muy de acuerdo en que todas las personas tengan acceso a

efectuar sus compras online. Esto es un indicador de que el 73.33% de los clientes cree
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que todas las personas no pueden acceder a portales o sitios virtuales para realizar sus

compras online limitando el acceso a la informacion comercial.

Tabla 27

Considera la opinion de los grupos al que pertenece en su decision de compra

Escala Clientes %

MDA 25 16.67%
ED 35 23.33%
NN 30 20.00%
DA 60 40.00%
MA 0 0.00%

Total 150 100.00%

Nota. Desarrollo completo del cuestionario en el Anexo 4.

Figura 21

Estadistica para el Item 4-B
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Nota. Desarrollo completo del cuestionario en el Anexo 4.

Segun lo mostrado en la Tabla 27 y Figura 21, se puede observar que el 16.67%
de los encuestados (25clientes) expreso estar Muy en desacuerdo en que la opinion de su
grupo social influya en la decision de compras, mientras que el 23.33% (35 clientes)
indico estar En desacuerdo con este atributo, por otra parte, el 20% (30 clientes) respondio
que le es indiferente la opinion de su grupo social para la decision de sus compras, luego,
el 40% (60 clientes) respondié que estd De acuerdo con este atributo. Como se puede
observar, la percepcion de los clientes estd muy dividida con respecto a la influencia de

los grupos sociales en la decision de compra, ya que, en suma, un 40% esta desacuerdo y
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un 40% esta de acuerdo con este atributo, indicador de que para un sector es favorable

escuchar a los demdas mientras que para otro no en la misma magnitud.

Tabla 28

Considera la opinion de sus familiares en su decision de compra

Escala Clientes %

MDA 10 6.67%
ED 100 66.67%
NN 10 6.67%
DA 30 20.00%
MA 0 0.00%

Total 150 100.00%

Nota. Desarrollo completo del cuestionario en el Anexo 4.

Figura 22

Estadistica para el Item 5-B
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Nota. Desarrollo completo del cuestionario en el Anexo 4.

Segtn lo mostrado en la Tabla 28 y Figura 22, se puede observar que el 6.67% de
los encuestados (10 clientes) expresoé estar Muy en desacuerdo en que la decision de sus
familiares influya en su decision de compra, mientras que el 66.67% (100 clientes) indicéd
estar En desacuerdo con este atributo, por otra parte, el 6.67% (10 clientes) respondid que
le es indiferente la opinidon de su familia para la decision de sus compras, luego, el 20%
(30 clientes) respondi6 que esta De acuerdo con este atributo. Indicador de que el 73.33%
de los clientes cree que la opinion de su familia no puede influenciar en la decision de sus

compras.
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Tabla 29

Considera que su decision de compra es influenciada por su estatus dentro de la

sociedad

Escala Clientes %

MDA 35 23.33%
ED 75 50.00%
NN 10 6.67%
DA 25 16.67%
MA 5 3.33%

Total 150 100.00%

Nota. Desarrollo completo del cuestionario en el Anexo 4.

Figura 23

Estadistica para el Item 6-B
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Nota. Desarrollo completo del cuestionario en el Anexo 4.

Segtn lo mostrado en la Tabla 29 y Figura 23, se puede observar que el 23.33%
de los encuestados (35 clientes) expreso estar Muy en desacuerdo en que su estatus social
influya en su decisiéon de compra, mientras que el 50% (75 clientes) indicd estar En
desacuerdo con este atributo, por otra parte, el 6.67% (10 clientes) respondi6d que le es
indiferente su posicion social para la decision de sus compras, luego, el 16.67% (25
clientes) respondid que esta De acuerdo con este atributo. Ademas, el 3.33% (5 cliente)
expreso estar Muy de acuerdo en que la decision de sus compras tenga una influencia de
su estatus social. Indicador de que el 73.33% de los clientes cree que la posicion social y

el estatus econdmico si guarda una relacion o influencia en su decision de compra.
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Tabla 30

Considera que su ocupacion influye al momento de realizar su compra online

Escala Clientes %
MDA 25 16.67%
ED 35 23.33%
NN 30 20.00%
DA 60 40.00%
MA 0 0.00%
Total 150 100.00%

Nota. Desarrollo completo del cuestionario en el Anexo 4.

Figura 24

Estadistica para el Item 7-B
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Nota. Desarrollo completo del cuestionario en el Anexo 4.

Segun lo mostrado en la Tabla 30 y Figura 24, se puede observar que el 16.67%
de los encuestados (25 clientes) expreso estar Muy en desacuerdo en que su ocupacion
influya en el momento de realizar una compra, mientras que el 23.33% (35 clientes)
indico estar En desacuerdo con este atributo, por otra parte, el 20% (30 clientes) respondio
que le es indiferente su tipo de ocupacion para la decision de sus compras, luego, el 40%
(60 clientes) respondié que estd De acuerdo con este atributo. Como se puede observar,
en suma, el 40% de los clientes cree que la ocupacion o tipo de trabajo no tenga influencia
al momento de efectuar una compra, en la misma magnitud, el 40% de los clientes cree
lo contrario, indicador de que no es un factor determinante el tipo de trabajo o labor para

ejecutar algun tipo de compra.
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Tabla 31

Cuenta con recursos online para realizar la compra

Escala Clientes %
MDA 60 40.00%
ED 55 36.67%
NN 15 10.00%
DA 20 13.33%
MA 0 0.00%
Total 150 100.00%

Nota. Desarrollo completo del cuestionario en el Anexo 4.
Figura 25

Estadistica para el Item 8-B
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Nota. Desarrollo completo del cuestionario en el Anexo 4.

Segtn lo mostrado en la Tabla 31 y Figura 25, se puede observar que el 40% de
los encuestados (60 clientes) expreso estar Muy en desacuerdo en tener acceso a recursos
online para realizar una compra, mientras que el 36.67% (55 clientes) indico estar En
desacuerdo con este atributo, por otra parte, el 10% (15 clientes) respondid que le es
indiferente tener recursos online para realizar compras, luego, el 13.33% (20 clientes)
respondid que esta De acuerdo con este atributo. Indicador de que el 76.67% de los
clientes no tiene acceso a métodos virtuales o herramientas online que le permitan

efectuar alglin tipo de compra, lo que limita su acceso a la informacidon comercial.

Ocas, F. .
Pag. 94



de compra de los clientes de la tienda Marcimex,
Trujillo 2021.

UNIVERSIDAD
PAIVADA
DEL NORTE

1 “PN Influencia del e-commerce en el comportamiento

Tabla 32

Considera que la decision de compra deba ser de forma individual

Escala Clientes %

MDA 35 23.33%
ED 75 50.00%
NN 20 13.33%
DA 20 13.33%
MA 0 0.00%

Total 150 100.00%

Nota. Desarrollo completo del cuestionario en el Anexo 4.
Figura 26

Estadistica para el Item 9-B
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Nota. Desarrollo completo del cuestionario en el Anexo 4.

Segtn lo mostrado en la Tabla 32 y Figura 26, se puede observar que el 23.33%
de los encuestados (35 clientes) expreso estar Muy en desacuerdo en que la decision de
compra tenga que ser un aspecto individual, mientras que el 50% (75 clientes) indic6 estar
En desacuerdo con este atributo, por otra parte, el 13.33% (20 clientes) respondi6 que le
es indiferente efectuar compras a partir de una decision individual, luego, el 13.33% (20
clientes) respondi6 que estd De acuerdo con este atributo. Indicador de que el 73.33% de
los clientes cree que para realizar una compra no tiene que depender de una decision

individual, por el contrario puede existir una influencia segiin diversas opiniones.
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Tabla 33

Es necesario tener una necesidad para realizar una compra online

Escala Clientes %
MDA 15 10.00%
ED 30 20.00%
NN 30 20.00%
DA 75 50.00%
MA 0 0.00%
Total 150 100.00%

Nota. Desarrollo completo del cuestionario en el Anexo 4.

Figura 27

Estadistica para el Item 10-B
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Muy en En deszcuerde Nideacuerdo Deacuwerdo  Muy de acuerdo
desacuerdo ni en
desacuerdo

Nota. Desarrollo completo del cuestionario en el Anexo 4.

Segun lo mostrado en la Tabla 33 y Figura 27, se puede observar que el 10% de los
encuestados (15 clientes) expresd estar Muy en desacuerdo en que se deba tener una
necesidad para recién efectuar una compra online, mientras que el 20% (30 clientes)
indic estar En desacuerdo con este atributo, por otra parte, el 20% (30 clientes) respondio
que le es indiferente efectuar compras online a partir de una necesidad, luego, el 50% (75
clientes) respondio que estd De acuerdo con este atributo. Indicador de que la mitad de
los clientes encuestados cree que para realizar una compra online o virtual es necesario

tener requerimientos o necesidades de compra.
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Tabla 34

Los productos que adquiere via online satisfacen sus necesidades

Escala Clientes %

MDA 35 23.33%
ED 75 50.00%
NN 10 6.67%
DA 25 16.67%
MA 5 3.33%

Total 150 100.00%

Nota. Desarrollo completo del cuestionario en el Anexo 4.

Figura 28

Estadistica para el Item 11-B
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Nota. Desarrollo completo del cuestionario en el Anexo 4.

Seglin lo mostrado en la Tabla 34 y Figura 28, se puede observar que el 23.33%
de los encuestados (35clientes) expresd estar Muy en desacuerdo en que los productos
que se compran online satisfagan su necesidad, mientras que el 50% (75 clientes) indico
estar En desacuerdo con este atributo, por otra parte, el 6.67% (10 clientes) respondié que
le es indiferente si los productos adquiridos online han satisfecho su necesidad, luego, el
16.67% (25 clientes) respondi6 que estd De acuerdo con este atributo. Ademas, el 3.33%
(5 cliente) expreso que estd Muy de acuerdo que su necesidad fue cubierta la compra de
productos online. Indicador de que el 73.33% de los encuestados cree ver satisfecha su

necesidad después de la adquisicion de productos via online.
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Tabla 35

La experiencia en realizar compras online influye en su decision de compra

Escala Clientes %

MDA 50 33.33%
ED 50 33.33%
NN 30 20.00%
DA 20 13.33%
MA 0 0.00%

Total 150 100.00%

Nota. Desarrollo completo del cuestionario en el Anexo 4.

Figura 29
Estadistica para el Item 12-B
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Nota. Desarrollo completo del cuestionario en el Anexo 4.

Segun lo mostrado en la Tabla 35 y Figura 29, se puede observar que el 33.33%
de los encuestados (50 clientes) expreso estar Muy en desacuerdo en que la experiencia
adquirida en compras online tenga influencia en su decision de compras, mientras que el
otro 33.33% (50 clientes) indic6 estar En desacuerdo con este atributo, por otra parte, el
20% (30 clientes) respondid que le es indiferente el tipo de experiencia adquirida en las
compras online, luego, el 13.33% (20 clientes) respondié que esta De acuerdo con este
atributo. Indicador de que el 66.67% de los clientes encuestados cree que es irrelevante

la experiencia de realizar compras online para con ello tomar decisiones en sus compras.
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