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Resumen

El objetivo general de la investigacion radica en determinar si el comercio
electronico influye en el comportamiento del consumidor de Promart Home Center
sede Sullana - 2022. La muestra estuvo conformada por 66 consumidores de la
empresa Promart, a los cuales se les aplicO un cuestionario con respuestas
estructuradas de acuerdo a las variables y dimensiones del estudio. El cuestionario
estuvo conformado por 16 preguntas de acuerdo a la variable comercio electrénico
y 19 preguntas con relacion al comportamiento del consumidor. La metodologia
utiizada fue de tipo aplicada, empirica, analitica, disefio no experimental -
transversal, correlacional, documental, bibliografico y de enfoque cuantitativo. El
instrumento fue validado por tres profesionales especialistas, se empled el
programa SPSS version 27 y se obtuvo un resultado positivo adecuado efectuado
mediante el coeficiente Alfa Cronbach. Se utiliz6 la correlacion de Rho de
Spearman donde se obtuvo un Rho = 0,408 y p = 0,001, menor que p<0.05, por lo

cual se confirmé la hipétesis alterna.

Con lo expuesto, se llegé a la conclusién que, el comercio electronico tiene una
relacion positiva en un rango medio con el comportamiento del consumidor de la

empresa Promart Home Center sede Sullana - 2022.

Palabras clave: Comercio electronico, fiabilidad, comportamiento del consumidor,

relacion.
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Abstract

The general objective of the investigation is to determine if electronic commerce
influences the behavior of the consumer of Promart Home Center Sullana
headquarters - 2022. The sample consisted of 66 consumers of the Promart
company, to whom a questionnaire with answers was applied. Structured according
to the variables and dimensions of the study. The questionnaire consisted of 16
guestions according to the electronic commerce variable and 19 questions related
to consumer behavior. The methodology used was applied, empirical, analytical,
non-experimental design - cross-sectional, correlational, documentary, bibliographic
and quantitative approach. The instrument was validated by three specialist
professionals, the SPSS version 27 program was used, and an adequate positive
result was obtained using the Alpha Cronbach coefficient. Spearman's Rho
correlation was used, obtaining Rho = 0.408 and p = 0.001, less than p<0.05, thus
confirming the alternate hypothesis.

With the above, it was concluded that electronic commerce has a positive
relationship in a medium range with the behavior of the consumer of the company

Promart Home Center headquarters Sullana - 2022.

Keywords: Electronic commerce, reliability, consumer behavior, relationship.
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|. INTRODUCCION

En la actualidad hemos observado un evidente aumento en el porcentaje de
operaciones electronicas que se llevan a cabo mediante la red electronica, ya que
cada vez es mayor el indice de personas o clientes que tienen acceso a estos
sistemas. De este modo; las empresas u organizaciones que empleen el comercio
electronico como una herramienta, deben tomar en cuenta que tienen que ofrecer
al usuario rapidez en el sitio web, como también seguridad y variedad en la forma
de efectuar el pago; de esta forma al cliente le ser4d méas facil comprar mediante
estos medios, lo que finalmente conlleva a que la cifra de ventas aumente de

manera significativa.

Con el paso del tiempo, el mercado se ha diversificado enormemente, en donde el
comercio tradicional ha cambiado con el ingreso de nuevas tecnologias; dando
mayor flexibilidad de compra para los consumidores, ademas del cambio de cultura
y tradiciones de los mismos, por ello las empresas han sido participes de la
revolucién tecnolégica incursionando en el medio online por motivo que los medios
sociales e internet empezaron a tener mayor impacto en los consumidores. Tanto
mercadologos y empresas tienen el deber de evolucionar conforme a los gustos y
necesidades del consumidor, para brindar a sus clientes una atencién Unica y
particular, con el objetivo de no solo vender un producto o servicio, sino brindar

experiencias excepcionales y nuevos estilos de vida.

A nivel internacional, de acuerdo al articulo publicado por Americas Market
Intelligence (2022), Se proyecta que, América latina tendra un crecimiento del 25%
en volumen en 6 mercados principales: Brasil, México, Colombia, Argentina, Chile,
Peru entre los afios 2021 y 2022. Los paises mencionados han desarrollado fuertes
mercados fronterizos con cantidades importantes de transacciones. El sector de
ventas del comercio minorista por internet en Latinoamérica ha obtenido una
porcién del 15 % del comercio minorista total, ante un 6 % que existia previo a la
pandemia. En el afio 2021, el e-commerce representé el 13 % del total de ventas
en Latinoamérica; lo que se traduce a un total de US$54 mil millones.
A consecuencia de la crisis sanitaria se presencié un cambio cultural y la aparicion

de nuevas tecnologias que cambiaron la forma de vivir radicalmente, afirmacion



gue fue confirmado en un estudio realizado por empresas publicas y privadas donde
manifestaron que 9 de cada 10 personas de Latinoamérica aseguran haber
cambiado sus habitos de consumo post-pandemia, en efecto se puede decir que el
consumidor actual se ha convertido en un ser mas consciente, tiene conductas

diferentes y nuevos comportamientos frente a temas tradicionales (SURA, 2022).

Segun AMVO (2021) el comercio electronico tomo6 un papel muy importante a lo
largo del 2020 en medio de la pandemia covid-19, fue durante este periodo que
gran cantidad de clientes hicieron sus compras desde sus hogares, ademas fue
aqui donde muchas empresas lograron superar obstaculos gracias al uso del
comercio electrénico como una herramienta. Hoy en dia es evidente la necesidad
de emplear medios digitales que sean eficientes por los beneficios que tiene tanto

para las empresas como para los clientes.

En el ambito nacional, en los dltimos dos afios el comercio electronico se ha
intensificado y se espera que el 2022 se cierre superando los US$14 mil millones
facturados, las compras en linea se han elevado en comparacion a afios anteriores,
el 2019 con un 30%, un 50% el 2020 y 2021 con el 55%, esperando que el afio
actual continle acelerando sus pasos. La industria Peruana aumento este ultimo
aflo, moviendo un total de US$ 9.300 millones, gracias a que 13.9
millones de habitantes peruanos hicieron sus compras online, comparando estos
resultados a los de antes de la pandemia, solo 6 millones que representan el 18,6%
de peruanos hacian sus compras mediante internet (CAPECE, 2022)

Cuervo (2022) argumenta que, durante la pandemia que azoté en el afio 2019,
muchos negocios buscaron alternativas para mantener sus transacciones
econdmicas, lo que los incentivé a expandirse en los canales digitales, siendo Peru
participe de esta tendencia; sin embargo, reconoce que existen barreras que
limitan la expansion del uso de medios digitales en empresas peruanas, aquellos
factores son: el desconocimiento de los empresarios sobre sus beneficios, altos
niveles de desconfianza, brecha de infraestructura que dificulta en gran parte la

expansion de internet, la informalidad, etc.



Por el contrario, Indecopi (2020) recibié alrededor de 1,027 quejas y reportes
conforme al comercio electronico a nivel estatal, entre las infracciones mas
comunes se destacaron la Irresponsabilidad del distribuidor al incumplir con la
entrega del bien, productos deteriorados e incompletos, caso omiso al pedido de
cambio de producto y reembolso. Entre las empresas con mayores reclamos se

encuentran en el ambito de farmacias, retail, supermercados, etc.

En cuanto al ambito local, Promart Home Center es una empresa dedicada al
mejoramiento del hogar, hace algunos afios vio necesario formar parte de la
tendencia de incursionar en el comercio digital para lograr un acercamiento y
flexibilidad a favor de sus consumidores, utilizando un sistema de traqueo de
despacho a domicilio llamado Beetrack que garantiza confiabilidad y seguridad al

instante de la entrega.

El comportamiento de compra que muestran los consumidores viene cambiando
rapidamente debido al incremento de usuarios de internet, lo que ha generado
mayor acceso a diversas ofertas en linea, terminando asi en una compra por
muchos consumidores. A pesar de todo ello, se puede observar que existe poco
interés de los consumidores de la provincia de Sullana de ser participes del
comercio online que brinda la empresa Promart, por diferentes causas como la
desinformacion, desconfianza o temor por realizar compras por estos medios,
debido muchas veces a la carencia de estos modelos de negocio basados en
plataformas web.

Por lo expuesto, se presenta la pregunta del problema: ¢ El comercio electrénico
influye en el comportamiento del consumidor de la empresa Promart Home Center
sede Sullana - 2022? De esta manera también se plantearon los siguientes
problemas especificos: 1) ¢ El comercio electronico tiene influencia en los factores
culturales de los consumidores de la empresa Promart Home Center sede Sullana
— 20227, 2) ¢ Existe influencia del comercio electrénico en los factores Sociales de
los consumidores de la empresa Promart Home Center sede Sullana — 20227?, 3)
¢ El comercio electrénico influye en los factores personales de los consumidores de
la empresa Promart Home Center sede Sullana — 20227?, 4) ¢ Existe influencia del
comercio electrénico en los factores psicolégicos de los consumidores de la

empresa Promart Home Center sede Sullana — 20227



El trabajo se justifica de acuerdo a su relevancia social, el estudio servira como
fuente de informacibn a la empresa Promart, puesto que los resultados
proporcionaran una idea clara y actual de lo que esta sucediendo. Metodoldgico,
dado que parte desde el enfoque cientifico, con instrumentos confiables como los
cuestionarios para la recolecciéon de datos. Tedrico, en virtud de que se realiz6 con
la intencion de aportar conocimiento sobre las variables en cuestidon. Practico, se
justifica al presentar posibles soluciones a los problemas que han sido planteados
y con base en las necesidades se estableceran conclusiones y recomendaciones.
Por ultimo, se justifica de acuerdo a la Conveniencia, ya que permitirA conocer si

existe influencia entre las variables.

Los objetivos planteados durante la investigacion se consideraron a manera de
objetivo general: Determinar si el comercio electrénico influye en el comportamiento
del consumidor de la empresa Promart Home Center sede Sullana - 2022. Se
derivan los siguientes objetivos especificos: 1) Conocer si el comercio electronico
influye en los factores culturales de los consumidores de la empresa Promart Home
Center sede Sull,ana — 2022, 2) Conocer si el comercio electrénico influye en los
factores Sociales de los consumidores de la empresa Promart Home Center sede
Sullana — 2022, 3) Conocer la influencia del comercio electrénico en los factores
personales de los consumidores de la empresa Promart Home Center sede Sullana
— 2022, 4) Conocer la influencia del comercio electronico en los factores
psicologicos de los consumidores de la empresa Promart Home Center sede
Sullana — 2022.



Asi mismo, se plantearon las siguientes hipotesis: EI comercio electronico influye
positivamente en el comportamiento del consumidor de la empresa Promart Home
Center sede Sullana - 2022. Y la hipotesis nula: EI comercio electronico no influye
positivamente en el comportamiento del consumidor de la empresa Promart Home
Center sede Sullana - 2022.

Las hipotesis especificas: Hi El comercio electronico influye positivamente en los
factores culturales de los consumidores de la empresa Promart Home Center sede
Sullana - 2022. Ho El comercio electronico no influye positivamente en los factores
culturales de los consumidores de la empresa Promart Home Center sede Sullana
- 2022. H1 El comercio electrénico influye positivamente en los factores sociales de
los consumidores de la empresa Promart Home Center sede Sullana - 2022. Ho El
comercio electrénico no influye positivamente en los factores sociales de los
consumidores de la empresa Promart Home Center sede Sullana - 2022. Hi El
comercio electrénico influye positivamente en los factores personales de los
consumidores empresa Promart Home Center sede Sullana - 2022. Ho El comercio
electronico no influye positivamente en los factores personales de los consumidores
de la empresa Promart Home Center sede Sullana - 2022. Hi El comercio
electronico influye positivamente en los factores psicologicos de los consumidores
empresa Promart Home Center sede Sullana - 2022. Ho El comercio electrénico no
influye positivamente en los factores psicolégicos de los consumidores de la
empresa Promart Home Center sede Sullana - 2022.



Il. MARCO TEORICO

A nivel nacional, Chavez & Martinez (2022) en su investigacion cuyo objetivo
principal radica en determinar la relacion que existe entre comercio electrénico y
comportamiento del consumidor por medio de un aplicativo en una tienda. La
metodologia empleada fue bésica, no experimental, de enfoque cuantitativo-
correlacional. Alcanzé un resultado de correlacion de 0,741y p = 0,000, segun Rho
Spearman. Los autores llegaron a concluir que existe una relacion positiva entre
sus variables, ademas, percibe una relacion positiva y altamente significativa de la
variable independiente con la dimension factores culturales; lo que ha

desencadenado mejoras positivas en la empresa.

Monjaras (2021) en su tesis cuyo objetivo tiene el propésito de determinar la
importancia del comercio electronico y la conducta del consumidor en tiendas
departamentales del Per( durante la pandemia. Utilizando una metodologia
cuantitativa-disefio no experimental-transversal. Concluy® los factores que tuvieron
mayor relevancia para el consumidor, entre las que se destacan medidas de
prevencion, la forma en que las tiendas proporcionaron informacién sobre los

protocolos de bioseguridad y la atencién al cliente.

Bonatti (2021) en su investigacion indica como propoésito principal determinar la
relacion entre comercio electronico y decisidbn de compra por redes sociales en los
consumidores de Tacna. Se utilizd una metodologia cuantitativa - disefio no
experimental-transversal. Obteniendo como resultado una correlacién de 0.738 y
un nivel de significancia de 0.000, concluyendo asi que existe una relaciéon tanto
positiva como de manera significativa entre sus variables. Asi mismo, una

correlacion directa, sélida y significativa.

Altamirano & Ramos (2021) en dicha investigacion los autores pretenden analizar
la relacion en cuanto a la confianza del consumidor y el comercio electronico. Se
empled una metodologia de enfoque cuantitativo, disefio no experimental-
transversal. Obtuvo como resultados que la confianza del cliente se relaciona de
manera directa y positiva con la segunda variable y se identifica que la rapidez en
la entrega de los productos y medios de pago son factores que generan confianza

en el usuario por las compras mediante el comercio electrénico.



Pardave (2021) plantea como principal objetivo comprender los cambios del
consumidor frente al incremento del comercio electrénico, Lima. Para ello, utilizd
una metodologia con enfoque cualitativo, el autor exploro diversas fuentes veridicas
para efectuar su investigacion y concluyé que es importante conocer qué lleva a
los consumidores a elegir ciertas decisiones y que los impulsa a realizar una
compra, para asi poder tomar decisiones efectivas teniendo en cuenta las

necesidades de los consumidores.

A nivel internacional, Pincay (2021) en su investigacion cuyo objetivo consiste en:
Analizar la incidencia del comercio electrénico como estrategia de comercializacion
para las microempresas de Jipijapa durante la provocada por el virus SARS-CoV-
2. La metodologia empleada fue descriptiva - inductivo, deductivo. Se concluy6 que
las microempresas del lugar antes mencionado utilizaron medios digitales
“aplicaciones moviles” sobre todo los mas utilizados como WhatsApp como un
medio para ofrecer sus productos, pese a todo ello las ganancias de los
empresarios se vio afectada en esta época en consecuencia de las ventas bajas y

sobre todo por la escasez de los productos y servicios.

Torrente (2020) en su articulo, cuyo objetivo se basa en analizar el comercio
electronico por medio del consumidor en empresas con actividades de comercio en
linea, Panama. El método que se empled fue de enfoque cuantitativo y disefio de
campo, los resultados reflejan que el 90% de las personas que fueron encuestadas
han realizado compras electronicas, de las cuales el 86,7% considera que comprar
online les resulta un proceso facil, mientras que el porcentaje restante considera
tener dificultades. Finalmente, concluye que las compras electrénicas han
incrementado a raiz de la pandemia y las empresas como consumidores han

optado por esta tendencia tecnolégica.

Cordero (2019) su investigacion tiene como fin el analizar el estado actual del
comercio en linea desde el punto de vista del consumidor Guayaquilefio, dicha
investigacion fue descriptiva, los resultados de su estudio indican que 82,81% de
los encuestados declaré haber efectuado en su momento compras online, por lo

gue se concluye que 17,19% de los entrevistados no han comprado via internet.



Respondiendo al objetivo planteado, el autor concluye que actualmente el avance
y desarrollo de las TIC, y las contribuciones a nivel informético, han convertido al
internet en una plataforma esencial, en el que la adquisicion de bienes gira en torno
a un escenario digital y donde proveedores y consumidores tienen acceso Sin

restricciones a innumerable informacion.

Davila (2018) en su estudio de tesis presenta como fin el analisis del consumidor
ecuatoriano en sitios web y su repercusion en la decision de compra, presenta un
enfoque exploratorio y descriptivo, utilizando técnicas primarias y secundarias para
recolectar datos. Los resultados sefialan que un 49,0% de entrevistados sefialan
gue el principal fin de internet con relacién al proceso de compra es que permite
comparar precios y opciones, con un 22,34% se tiene la posibilidad de conocer las
opiniones y recomendaciones de otros consumidores, por ultimo el 53,1% prefieren
utilizar paginas del extranjero para comprar productos. Con lo expuesto, el autor
concluye que un porcentaje del 16,3% prefiere navegar en ciber-paginas nacionales

en el tiempo de realizar sus compras online.

Ramos & Tabares (2017) en su investigacion presentan como fin analizar el
comercio electrénico en las empresas fabricantes de tapetes y kits de carretera.
Empleando como metodologia de tipo descriptivo-cuantitativa, inductivo. Los
resultados indican que son pocas las organizaciones que explotan el comercio
electronico correctamente, pues solo un tercio de las empresas en investigacion
tienen conocimiento claro y conciso acerca de esta herramienta y lo ejecutan en
sus empresas; sin embargo, el 70% restante no la emplea, ya que desconoce
acerca de la misma. Concluyeron que es favorable conocer aspectos legales acerca
de este tema por el hecho de que el desconocimiento genera desconfianza tanto
para el cliente como la organizacion, ademas, que el comercio electrénico esta en

constante crecimiento.



Luego de analizar los antecedentes de investigacion relacionados con las variables

de estudio, se inicid con la revision tedrica y conceptual para cada variable.

De acuerdo con la variable comercio electrénico se abordé la teoria presentada por
Fred D. Davis, partiendo desde el enfoque sistematico, lo describe como una
herramienta que ayuda a la empresa o grupo a pronosticar la implementacion de
tecnologias nuevas, las cuales tienen como objetivo el uso de esa tecnologia en un
futuro. De este modo describe dos factores para este modelo: Utilidad percibida y
Facilidad de uso. Ademas, se indica que la teoria esta ligada con aspectos como:
las actitudes, las convicciones, el comportamiento y finalmente las intenciones del

usuario para predecir la aceptacion de una tecnologia.

Desde el enfoque de marketing, conforme a la teoria de Kotler, describe y compara
el comercio electrénico con el negocio electrénico de la siguiente manera: a)
Comercio electronico: Se refiere a un conjunto de procesos de compra y venta
basados esencialmente en internet, de este modo las empresas ofertan sus
productos y servicios a través de sitios web, donde los clientes tienen acceso a
realizar busquedas de acuerdo a sus necesidades; finalmente efectian la compra
en linea utilizando los medios de pago electronicos, ademas este tipo de comercio
en mas especifico. b) Negocio electrénico: es aquel en el cual dentro de la empresa
se efectlan intercambios de informacién o también puede ser entre la organizacion

y sus clientes.

Asimismo, se describe la conceptualizacion de la variable independiente: Comercio
electronico, conforme a la Organizacion Mundial del Comercio, OMC (2020) define
al comercio electrénico como aquel proceso que consiste en la comercializacion,
produccioén, venta, distribucibn de productos y servicios que se efectian via
internet. Por otro lado, OCDE (2019) sustenta que el comercio electrénico engloba
todas aquellas transacciones que se efectian empleando tecnologias o redes
informaticas a través de las cuales los clientes emiten pedidos. De forma similar,
OCDE (2019) lo describe como la compra y venta de productos y servicios que se
efectian por medio de sitios web usando algunas herramientas o métodos

elaborados para llegar a satisfacer las necesidades del cliente.

Seguidamente, la primera dimension de comercio electronico: Sitio web, de acuerdo

a Campuzano et al. (2021) refiere que la experiencia del cliente depende



especificamente como la pagina desempefie sus funciones, teniendo en cuenta la
facilidad para poder ingresar, ejecutar la busqueda y los pagos por los productos
gue el usuario desea. Si la pagina no es Optima, la busqueda del producto no sera

eficiente y sera una experiencia negativa para el cliente.

De esta manera se presentan los indicadores que lo conforman:
a) Catalogo de productos, este factor desempeifia un rol muy importante, dado que
es el muestrario de sus productos, se debe tener en cuenta que muchas compras
se realizan de manera impulsiva, es alli donde el impacto visual juega un rol
importante para lograr concretar la venta; sin embargo, existen clientes que son
mas minuciosos es por ello que se debe transmitir confianza y seriedad (AMVO,
2021).

b) Fidelizacién, el valor que la empresa entrega en sus productos es valioso al
momento de la fidelizacion, pero esto no siempre es suficiente, ya que esta consiste
en lograr generar en el cliente una dependencia positiva hacia la marca.
c) Motor de busqueda, este es uno de los pasos mas fundamentales, por el hecho
de que la pagina debe dar acceso a efectuar busquedas especificas de los bienes
o servicios de interés del usuario (Campuzano et al. 2021).

Como segunda dimensién se tiene gestion operativa, Campuzano et al. (2021) Lo
define como un conjunto de procesos que son relevantes para llevar a cabo el
comercio electronico, es decir, para poder trasladar los productos y servicios hacia
el cliente, la clave de este proceso consiste en monitorear y controlar
minuciosamente cada uno de los pasos a realizar para de esta manera ofrecer un

Optimo servicio al usuario. Los indicadores que lo conforman:

a) Plazos de entrega, estos se calculan teniendo en cuenta los dias y horas habiles
administrativos y se lleva a cabo considerando el lugar en donde se ejecuta la
compra y el sitio en que se encuentre el producto; sin embargo, no se debe olvidar
que este factor se convierte en una pieza clave para ofrecer una experiencia

inolvidable de compra para el cliente.

b) Transporte y direccion, el comercio electrénico debe seleccionar el tipo de
transporte que se ajuste a sus necesidades, trasladando los productos en el tiempo
preciso y la cantidad indicada a sus clientes, por lo tanto, la direccion de la entrega

del pedido debe ser especifica.
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c) Devolucion, se concreta en el instante en que el cliente hace efectiva la compra
de un bien y cuando llega el momento de recibirlo toma la decision de no
guedarselo y lo devuelve, es aqui donde, se debe establecer una politica clara
recalcando que estas devoluciones se aceptan siempre y cuando estén en sus

embalajes originales (Campuzano et al. 2021).

La tercera dimensién medio de pago, Garcia (2019) plantea que; es un punto clave
para que los consumidores tomen la decision final sobre la compra de sus
productos, se debe tomar en cuenta que el cliente finalmente es quien toma la
decisién si compra o no los productos o servicios, es por ello que la empresa debe
ofrecer mdltiples alternativas a la hora de efectuar el pago. Cémo: a) Contra
reembolso, dicho método de pago se puede catalogar como la forma mas segura
gue tiene el usuario para efectuarlo, ya que se concreta cuando el producto que se
compro llega al cliente.

b) Transferencia bancaria, dicha operacion también ofrece seguridad, puesto que
los datos de ambas partes quedan registrados en la entidad bancaria, aqui la
empresa notifica al cliente un nimero de cuenta bancaria donde el usuario efectla
el pago para que se gestione su pedido y se proceda al envio del mismo. c)
Domiciliacion bancaria, es el procedimiento de pago menos utilizado referente a los
anteriores, consiste en que el cliente otorga a la empresa su nimero de cuenta de
banco para que esta le gire un cobro de forma periddica, este método, toma sentido
especialmente cuando se habla de un entorno de comercio entre empresas.
d) Métodos on-line se refiere a aquel método en el cual el pago se ejecuta en el
mismo momento de hecha la compra, es decir, de manera directa, ejemplo de ellos

son: Tarjeta de crédito, PayPal (Garcia, 2019).

Como ultima dimension se tiene a Seguridad, Campuzano et al. (2021) describe
gue es fundamental que la pagina online y los medios de pago estén sometidos
bajo cada uno de los estandares de seguridad establecidos, otorgando de este
modo fiabilidad al usuario al momento de confiar su dinero para ejecutar la compra.
Los indicadores que constituyen esta dimension son los siguientes:
a) Confidencialidad para realizar una transaccion exitosa se debe generar una
relacion de confianza con los usuarios, mientras tanto los datos e informacion

financiera no deben ser visibles para terceras personas, porque en estos casos se
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puede considerar como fraude. De este modo, el comercio electronico debe dotarse
del proceso de cifrado y encriptado de informacion para que se lleve a cabo de

manera segura.

b) Integridad, Se debe velar por la proteccion de la informacién tanto de la empresa
como del cliente, es decir, no debe existir ninguna forma de manipulacién de los
datos durante y después de la compra de los productos, en pocas palabras el

comercio electronico debe asegurar la comunicacion segura.

c) Disponibilidad es un punto importante y necesario al momento de ejecutar la
transaccion con el usuario, ya que no debe existir pérdida del servicio o de
informacion, mucho menos transacciones incompletas.
d) Autentificacion de datos es aqui donde ambas partes, tanto el cliente como la
tienda, deben identificarse por seguridad juridica, evitando asi algun tipo de fraude
(Campuzano et al. 2021)

Respecto a la segunda variable; existen teorias que explican y definen el
comportamiento del consumidor, sin embargo, para esta investigacion se han
tomado los siguientes, la primera. Desde el enfoque motivacional, las necesidades
del cliente empiezan con buscar satisfacer un deseo, capricho o0 necesidad
insatisfecha, misma que puede evaluarse con la siguiente teoria.
a) Jerarquia de las necesidades de Maslow; su perspectiva afirma que las personas
tienen 2 tipos de necesidades, una de ellas son las deficitarias y las de crecimiento,
sustenta que el individuo busca satisfacer sus necesidades bésicas y luego las
siguientes segun sus deseos y motivaciones, para ello propone diferentes tipos de

necesidades que pueden ser representadas mediante una piramide.
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Figura 1

Piramide de las necesidades de Maslow.

RECONOCIMIENTD

I

Nota. Elaboracion Propia - La grafica es una adaptacion del aporte de Maslow con

relacion a su teoria sobre las necesidades del ser humano.

Situdndose desde un enfoque econdmico correspondiente a la teoria se tiene a:
b) Modelo de Marshall; esta teoria parte de considerar al ser humano como un “ser
econdmico”, basandonos en este modelo, el proceso de compra, parte de calculos
econdémicos, racionales y conscientes, Es decir, que la persona gasta su dinero de
forma ltcida con el fin de maximizar su utilidad de acuerdo a sus preferencias y
gustos. Este enfoque considera 3 principios: 1) El “ser econémico” dispone de
recursos limitados; 2) Tiene necesidades ilimitadas; 3) Existen innumerables ofertas

en el mercado que pueden cubrir sus necesidades.

De igual forma, se describe la conceptualizacion de la variable: Comportamiento
del consumidor, citando a Hoyer et al. (2018) argumenta que; la conducta del
consumidor va mas alla de la manera en que un individuo adquiere un producto y
lo define como el reflejo de cada una de las decisiones que el consumidor ha
tomado en relacion con la compra, uso o eliminacién de productos, servicios

intangibles, vivencias, ideas por unidades de toma de decisiones humanas.
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Por su parte, Trail (2018) en definicion simple lo conceptualiza como el estudio de
comprender por qué las personas compran, qué influye en el consumidor para

tomar la decision de comprar un producto.

Del mismo modo, Solomon (2017) lo refiere como el analisis de los procesos que
se presentan una vez que una persona elige, compra, usa o0 desecha productos y

servicios, entre otros, con el fin de saciar sus necesidades y deseos.

Asi mismo, Ferrel & Hartline (2018) Los autores aseguran que entender la conducta
del consumidor es un trabajo dificil porque el ser humano tiene un comportamiento
impredecible, puede decir alguna cosa, sin embargo, termina haciendo otra.
A pesar de ello, conocer su percepcion es importante dado que ayuda al momento
de disefar algun producto o] programas de marketing.
Asi mismo, explican que el consumidor sigue una serie de etapas al realizar una
compra, empezando por: a) ldentificar sus deseos y necesidades, b) seguido de la
busqueda de informacién para encontrar la alternativa adecuada, c) evaltua aquellas
alternativas que ha considerado en su busqueda tomando en cuenta diversos
criterios, d) el consumidor tiene la iniciativa de compra y e) realiza la evaluacion

después de realizada la compra.

Kotler y Armstrong (2017) respecto a la primera dimension Factores culturales,
dentro de esta existen factores culturales que afectan directamente y ejercen
influencia profunda en el comportamiento del consumidor, estos se subdividen en

tres partes:

a) Cultura; engloba un conjunto de valores, sensaciones, comportamientos que el
ser humano va aprendiendo en la familia, sociedad y otras instituciones relevantes

en su crecimiento.

b) Subcultura; son agrupaciones mas pequefias que usualmente estan dentro del
marco cultural, cuyas grupos comparten valores basados en vivencias y situaciones
comunes, un ejemplo de ello son religiones, grupos raciales, etc. Los mercado6logos
basados en lo expuesto disefian ofertas de valor adaptadas a sus necesidades.
c) Clase social, se refiere a la agrupacion de personas en una sociedad de acuerdo

a un conjunto de criterios sociales y econdémicos.
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Kotler y Armstrong (2017) de acuerdo a la segunda dimension Factores Sociales,
se refieren a las influencias que las personas perciben del ambiente que los rodea,
tales como familia, amigos, comunidad, entre otros, los cuales inciden en la manera
en que los consumidores eligen algun producto o servicio del mercado. Los autores
mencionan que esta dimensibn se subdivide en 3  partes:
a) Grupos y redes sociales, son aquellas agrupaciones muy pequefias y cercanas
gue tienen predominancia en la formacion de la conducta del ser humano, en
cuanto a medios sociales, representa la actual forma dialogo entre consumidores,
donde a tiempo real comparten informacion y puntos de Vvista.
b) La Familia conforma la organizacion mas importante con relacion a las conductas
de consumo de una sociedad, coloca los primeros parametros de comportamiento,
uso, compra y consumo. Sus miembros influyen de manera significativa en el
comprador.

c) Roles y estatus, son factores que impactan socialmente en el comportamiento
de la persona, en lo que usa y en lo que consume. Tanto el estatus como los roles

que da la sociedad dan un marco de cémo debe ser el comportamiento.

Kotler y Armstrong (2017) con referencia a la tercera dimension, Factores
Personales, mencionan que el proceso de compra incluso se ve influenciada por
aspectos personales, entre ellos: edad Yy ciclo de vida, situacién econdémica, forma
de vivir, ocupacion, caracter y autoconcepto. Dichos indicadores influyen de forma
considerable en la persona, puesto que son indispensables al momento de realizar

una compra.

Kotler y Armstrong (2017) de acuerdo a los Factores psicolégicos, los autores lo
dividen en: a) Motivacion, estado interno, necesidad intensa o fuerza impulsora que
direcciona a una persona a buscar su propia satisfaccién. b) Percepcion, es la
manera en la que el cerebro analiza y deduce la realidad del entorno que nos rodea,
a través de una sucesion de etapas partiendo de la seleccién, organizaciéon y
analisis de informacion. c) Aprendizaje, describe los cambios que suceden en los
seres humanos derivados de la experiencia. Es producto de la interaccion de
sefales, estimulos, respuestas y reforzamiento. Por ultimo estan las d) creencias y

actitudes, Conforme las personas hacen y aprenden cosas, van adquiriendo
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creencias y actitudes, estas, por su parte, poseen gran predominancia al realizar

una compra.
IIl. METODOLOGIA

3.1. Tipo y disefio de investigacion

3.1.1. Tipo de investigacion:

Herndndez & Mendoza (2018) la investigacion en cuestion fue de tipo aplicada,
dado que su propdésito principal es buscar y dar solucion a un problema practico.
Asi mismo, Polania et al. (2020) argumenta que parte de la utilizacién de
metodologia empirica, analitica, cuyos resultados encontrados son representados

de manera numérica y analizados por medio de métodos estadisticos.
3.1.2. Disefio de investigacion:

El disefio adoptado fue no experimental - transversal, porque, la informacion fue
recolectada en un tiempo Unico y no hubo manipulacién alguna en las variables,
correlacional, porque describe y mide la asociacion estadistica entre las dos
variables en un momento determinado (Hernandez y Mendoza, 2018). Asi mismo,
es documental y bibliografico, porque se ha recurrido a diferentes fuentes
bibliograficas y ademas se ha extraido fragmentos relevantes de documentos que

son Utiles para sustentar la investigacion (Sanchez et al. 2018).

Representacion esquematica:

Vi
t
V2
En doénde:
M = muestra

V1 = Comercio electronico
V2 = Comportamiento del consumidor

r = Relacién entre ambas variables
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3.2. Variables y Operacionalizacién

Variable I: Comercio electrénico.

Definicion conceptual: OCDE (2019) sustenta que el comercio
electronico engloba todas aquellas transacciones que se llevan a cabo
utilizando tecnologias o redes informéticas a través de las cuales los
clientes emiten pedidos u érdenes de compra.

Definicion operacional: El estudio de la variable independiente se
dimensiona en: Sitio web, gestion operativa, medio de pago y seguridad,
las cuales han sido evaluadas a través de la técnica encuesta y se
empled como instrumento un cuestionario con escala ordinal.
Indicadores: catalogo de productos, fidelizacion, motor de busqueda,
plazo de entrega, transporte y direccion, devolucion, contra reembolso,
transferencia bancaria, domiciliacion bancaria, métodos online,
confidencialidad, integridad, disponibilidad, autenticacién de datos.
Escala de medicion: se empled la escala de tipo ordinal, debido a que
permite evaluar a las personas encuestadas con respuestas ordenadas y
clasificadas, la medida va de 1 a 5 de acuerdo a las escalas propuestas

por Likert.

Variable Il: Comportamiento del consumidor.

e Definicion conceptual: Hoyer et al. (2018) argumenta que la conducta

del consumidor va mas alla de la manera en que un individuo adquiere un
producto y lo conceptualiza como el reflejo de cada una de las decisiones
gue el consumidor ha tomado en relacién con la compra, uso o eliminacion
de productos, servicios intangibles, vivencias, ideas por unidades de toma
de decisiones humanas.

Definicion operacional: El estudio de la variable dependiente se
dimensiona en: factores culturales, factores sociales, factores
personales y factores psicoldgicos.

Indicadores: Cultura, subcultura, clase Social, grupos de referencia,
familia, roles, edad, ocupacién, situaciébn econdémica, estilo de vida,
personalidad y autoconcepto, motivacion, percepcion, aprendizaje,

creencias y actitudes.
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e Escala de medicién: se empleé la escala de tipo ordinal, debido a que
permite evaluar a las personas encuestadas con respuestas ordenadas y
clasificadas, la medida va de 1 a 5 de acuerdo a las escalas propuestas

por Likert.

3.3. Poblacion, muestray muestreo
3.3.1. Poblacion: Se conceptualiza como un conjunto conformado por todos
los elementos que coinciden entre si con una serie de caracteristicas
similares (Hernandez et al. 2018). La investigacion estuvo conformada por
66 clientes de la empresa Promart Home Center, los cuales se acercaron a
la tienda la primera semana de enero del presente afio, es importante
resaltar que dicha cantidad de clientes pertenecen al grupo que han

realizado al menos una compra via online en la pagina web de Promart.

e Criterios de inclusion:

Consumidores que suelen realizar sus compras mediante la pagina online

durante el mes de enero.

Se va a tomar en cuenta a los clientes que rodean los 18 a 55 afios de edad

de Promart Home Center-Sullana.

Consumidores que estén dispuestos a colaborar con el estudio.

e Criterios de exclusion:

Personas que nunca hayan hecho una compra via web en la empresa.

No se va a tomar en cuenta a los clientes que no cumplen con la edad

especificada.

No se va a considerar a clientes que no deseen formar parte de la

investigacion.

3.3.2. Muestra: Es una fraccion o subconjunto representativo de los sujetos
gue integran la poblacion que se interesa investigar. (Hernandez et al.,
2018). Asi mismo debe tener una descripcion clara y precisa de los criterios
de seleccion y los elementos que la componen. (Banerjee & Chaudhury,

2020). Para esta tesis, la muestra se conformé por 66 consumidores a los
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cuales se les aplicé una herramienta para recolectar datos Utiles para el
estudio. Para esta situacion en particular se esta utilizando un enfoque de
muestra completa, donde todos los elementos de la poblacion son incluidos

en el andlisis.

3.3.3. Muestreo: En nuestra investigacion se seleccion6 a un rango de
personas teniendo en cuenta las caracteristicas que se establecieron en el

desarrollo del estudio a través del muestreo no probabilistico.

3.3.4. Unidad de analisis: Estuvo conformada por los consumidores de la
empresa Promart Home Center-Sullana.

3.4. Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos

La presente investigacion utilizé la encuesta como técnica principal, la cual consiste
en la aplicacion de un cuestionario dirigido a un segmento determinado de
personas con el fin de conocer su posicion y criterio respecto al fenbmeno de
estudio. Esta técnica cuenta con un banco de preguntas con orden légico y en su

mayoria se consiguen datos de valor numérico (Arias, 2020).

Para la tesis se emple6 como instrumento el cuestionario; que se define como una
herramienta de gran ayuda para la recoleccion de datos, se centra en el
planteamiento de un banco de preguntas debidamente elaboradas y presentadas
en una lista con posibles respuestas estructuradas cuyo objetivo fundamental es
obtener informaciéon de un tema especifico y es aplicada a una poblacién (Arias,
2020).

El cuestionario estuvo dirigido a los consumidores que cumplieron con los criterios
establecidos anteriormente, fue empleado para la obtencion de datos y consta de
una serie de preguntas estructuradas con respuestas de alternativas segun la

escala de Likert.
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Validacion del instrumento

El trabajo fue validado a través del juicio de tres expertos profesionales con
conocimientos vastos en la materia, cuentan con condiciones, estudios, y grados

académicos que respaldan su experiencia.

Tabla 1

Validaciéon del instrumento

Expertos Resultados
Kerwin José Chéavez Vera Aplicable
Africa del Valle Calanchez Uribarri Aplicable
Carlos Joaquin Larrea Venegas Aplicable

Nota. Tabla de expertos que validaron el instrumento.
Confiabilidad del instrumento

El cuestionario utilizado para recolectar datos, ha sido medido por medio del
coeficiente Alfa de Cronbach, el cual ha permitido saber el grado de fiabilidad o

confianza de los instrumentos a utilizar.

Tabla 2

Estadistica de Fiabilidad, Variable 1:” Comercio Electrénico”

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach N de elementos

0,873 16

Nota. Resultado de la fiabilidad variable Comercio Electrénico.

Interpretacion: La primera variable estuvo conformada por 16 preguntas, el
resultado indica que el valor 0,873 es un valor adecuado, dado que se encuentra

en los intervalos de fiabilidad, por lo que el instrumento resulta confiable.
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Tabla 3
Estadistica de Fiabilidad, Variable 2:” Comportamiento del consumidor”

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach N de elementos

0,877 19

Nota. Resultado de la fiabilidad variable Comercio Electrénico

Interpretacion: La segunda variable estuvo conformada por 19 preguntas, al
analizarlo en el programa estadistico se logré alcanzar un nivel de confiabilidad de

0, 877, constatando que el instrumento se clasifica como de confiabilidad adecuada.
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3.5. Procedimientos

Para llevar a cabo la investigacion, se presenté un documento al Supervisor de la
Empresa Promart, donde se presentaba el objetivo, las variables y datos
personales. Seguido de ello, la persona encargada firmé el documento de
aceptacion correspondiente, autorizando realizar el estudio en la empresa y para

recolectar informacién mediante un instrumento validado a los consumidores.

El segundo procedimiento fue la aplicacién de un cuestionario, el cual se efectud
de dos formas, uno fue aplicado en forma tradicional - fisica y el otro de manera
virtual en “Google Forms” mediante un link, esto para evitar tomar tiempo a algunos

consumidores que estaban en apuro.

La herramienta empleada fue validada por expertos con trayectoria y experiencia,
guienes verificaron la fiabilidad y eficacia del mismo. Al momento de culminada la
encuesta se procedio a ordenar los formularios fisicos, enumerarlos para facilitar el
trabajo y evitar contratiempos, ademas de colocar los datos obtenidos en un libro
de excel. Al tener los datos deseados y ordenados se empled el programa
estadistico SPSS version 27, para el analisis y procesamiento de los mismos, por
ultimo, una vez interpretado los datos se plantearon algunas conclusiones y se

recomendaron soluciones de mejora.

3.6. Método de analisis de datos

El método descriptivo comprende el analisis que se muestra en un estudio
descriptivo, el cual consiste en describir tendencias o caracterizaciones globales de
algun acontecimiento o fenomeno que estuvo integrado en la investigacion
(Sanchez et al. 2018). Por lo que para procesar y analizar los datos se realizd con
la ayuda de Microsoft Excel y el programa SPSS version 27, que permitieron
representarlos mediante tablas y graficos. Asi mismo, se aplicé la prueba de
normalidad para el analisis inferencial, el cual contribuye en el fundamento légico y
racional necesario para el desarrollo y sintesis del estudio (Aguilar, 2021). Dado
gue la poblacién del estudio es mayor a 50, se empled el estadigrafo segun
Kolmogorov — Smirnov, se comprobd que se trata de distribuciones no normales >
0.05, por lo que se utilizé la medida de coeficiente Rho de Spearman el cual permitio

conocer el grado de correlacion entre las variables y dimensiones.
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3.7. Aspectos éticos

Para la elaboracion de la investigacion se considerd las normas de ética que se
practica en la Universidad César Vallejo para trabajo académico, con base a
lineamiento de las normas APA, respetando la identidad de cada uno de los autores
citados, el instrumento utilizado fue el cuestionario a través del consentimiento
escrito del cliente de manera andénima. Ademas, se respeto la decision libre de los
usuarios de participar en este estudio, de manera que esta garantiza la certeza de
los resultados obtenidos, del mismo modo se ha trabajado con responsabilidad,
transparencia, honestidad y demés valores en el manejo y analisis de la informacién

recolectada.
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IV. RESULTADOS

Analisis descriptivo

Se dio lugar al analisis descriptivo de las variables, para ello se tomaron los
resultados de 66 encuestados realizados a los clientes de la empresa Promart. El

resultado para cada dimension fue el siguiente:

Tabla 4

Dimension 1: Sitio Web

N %
Totalmente de acuerdo 7 10,6%
De acuerdo 50 75,8%
Ni de acuerdo Ni en desacuerdo 8 12,1%
En desacuerdo 1 1,5%

Nota. Tabla de los resultados segun procesamiento en SPSS.

Figura 2

Porcentaje de la dimension sitio web
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SITIO WEB

Nota. La figura presenta los resultados segun procesamiento SPSS

Interpretacion: Conforme a los resultados obtenidos, el 75,8% respondio estar de
acuerdo con el sitio web de la empresa Promart, seguido de un 12,1% que
respondié estar ni de acuerdo ni en desacuerdo, mientras que el 10,6% esta

totalmente de acuerdo y finalmente el 1,5% respondio estar en desacuerdo.
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Tabla 5

Dimension 2: Gestion Operativa

N %
Totalmente de acuerdo 14 21,2%
De acuerdo 43 65,2%
Ni de acuerdo Ni en desacuerdo 9 13,6%

Nota. Tabla de los resultados segun procesamiento en SPSS.

Figura 3

Porcentaje de la dimension Gestion Operativa
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Nota. La figura presenta los resultados segun procesamiento SPSS

Interpretacion: Referente a los resultados obtenidos tenemos que el 65,2% de los
clientes respondio estar de acuerdo con la gestion operativa de la empresa Promart,
seguido de un 21,2% que indico totalmente de acuerdo y finalmente el 13,6%

respondio estar ni de acuerdo ni en desacuerdo.
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Tabla 6
Dimension 3: Medio de Pago

N %
Totalmente de acuerdo 7 10,6%
De acuerdo 44 66,7%
Ni de acuerdo Ni en desacuerdo 11 16,7%
En desacuerdo 4 6,1%

Nota. Tabla de los resultados segun procesamiento en SPSS

Figura 4

Porcentaje de la dimension Medio de Pago
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Nota. La figura presenta los resultados segun procesamiento SPSS

Interpretacion: Se considerd que el 66,7% de los consumidores sefalaron estar
de acuerdo con los medios de pago de la empresa Promart, seguido de un 16,7
gue indico estar ni de acuerdo ni en desacuerdo, mientras que el 10,6% de los
encuestados reveld estar totalmente de acuerdo y finalmente el 6,1% indicé estar

en desacuerdo.
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Tabla 7

Dimension 4: Seguridad

N %
Totalmente de acuerdo 4 6,1%
De acuerdo 36 54 5%
Ni de acuerdo Ni en desacuerdo 24 36,4%
En desacuerdo 2 3,0%

Nota. Tabla de los resultados segun procesamiento en SPSS.

Figura 5

Porcentaje de la dimension Seguridad
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Nota. La figura presenta los resultados segun procesamiento SPSS

Interpretacion: Con referencia a los resultados se puede observar que, el 54,5%
respondio estar de acuerdo con la seguridad de la pagina online de la empresa
Promart, seguido de un 36,4 que indico ni de acuerdo ni en desacuerdo, mientras
gue el 6,1% de los encuestados respondio totalmente de acuerdo y finalmente el

3% respondio estar en desacuerdo.
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De acuerdo a la segunda variable se tienen los siguientes resultados:

Tabla 8

Dimension 1: Factores Culturales

N %
Totalmente de acuerdo 1 1,5%
De acuerdo 35 53,0%
Ni de acuerdo Ni en desacuerdo 28 42.4%
En desacuerdo 2 3,0%

Nota. Tabla de los resultados segun procesamiento en SPSS.

Figura 6

Porcentaje de la dimension Factores Culturales

53,0
60

50
40
30

20

1,5 3,0
Y e P
0
Totalmente de De acuerdo Ni de acuerdo Ni En desacuerdo
acuerdo en desacuerdo

FACTORES CULTURALES

Nota. La figura presenta los resultados segun procesamiento SPSS.

Interpretacion: En relacion a los resultados conseguidos, el 53% de los
encuestados respondieron estar de acuerdo con los factores culturales, seguido de
un 42,4 que indico estar ni de acuerdo ni en desacuerdo, mientras que el 3% sefialo
estar en desacuerdo y finalmente el 1,5% respondi6 totalmente de acuerdo.
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Tabla 9

Dimensién 2: Factores Sociales

N %
Totalmente de acuerdo 1 1,5%
De acuerdo 41 62,1%
Ni de acuerdo ni en 24 36,4%

desacuerdo

Nota. Tabla de los resultados segun procesamiento en SPSS.

Figura 7

Porcentaje de la dimension Factores Sociales
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Nota. La figura presenta los resultados segun procesamiento SPSS.

Interpretacion: Se consideré que un 62,1% de los clientes indicaron estar de
acuerdo con los factores sociales; asi mismo, el 36,4% indicaron estar ni de acuerdo

ni en desacuerdo. Por ultimo, el 1,5% sefialaron estar totalmente de acuerdo.
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Tabla 10

Dimensioén 3. Factores Personales

N %
Totalmente de acuerdo 4 6,1%
De acuerdo 42 63,6%
Ni de acuerdo ni en 20 30,3%

desacuerdo
Nota. Tabla de los resultados segun procesamiento en SPSS.

Figura 8

Porcentaje de la dimension Factores Personales
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Nota. Tabla de los resultados segun procesamiento en SPSS.

Interpretacion: Se observo que el 63,6% de los clientes sefialaron estar de
acuerdo con los factores personales de la empresa Promart; por otro lado, el 30,3%
indicaron estar ni de acuerdo ni en desacuerdo, Por ultimo, el 6,1% indicaron
totalmente de acuerdo.
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Tabla 11

Dimension 4. Factores Psicologicos

N %
Totalmente de acuerdo 4 6,1%
De acuerdo 46 69,7%
Ni de acuerdo Ni en desacuerdo 14 21,2%
En desacuerdo 2 3,0%

Nota. Tabla de los resultados segun procesamiento en SPSS.

Figura 9

Porcentaje de la dimension Factores Psicoldgicos
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Nota. Tabla de los resultados segun procesamiento en SPSS.

Interpretacion: Se observé que un 69,7% de los clientes sefialaron estar de
acuerdo con los factores psicoldgicos; por otro lado, el 21,2% indicé estar ni de
acuerdo ni en desacuerdo, mientras que el 6,1% sefalaron estar totalmente de

acuerdo, por ultimo el 3% indico estar en desacuerdo.
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Prueba de normalidad

Hi: Los datos no tienen una distribucion normal.
Ho: Los datos tienen una distribuciéon normal.

Si N > 50 se aplica Kolmogoérov — Smirnov
Tabla 12

Prueba de normalidad Kolmogérov — Smirnov para las variables comercio

electrénico y comportamiento del consumidor.

Kolmogorov-Smirnov?

Estadistico gl Sig.
Comercio electrénico 0,406 66 0,000
Comportamiento del 0,478 66 0,000

consumidor

Nota. Tabla de los resultados segun procesamiento en SPSS.

Figura 10
Histograma de acuerdo a Comercio electrénico.

Histograma — Normal
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Nota. La figura muestra la distribucion de los datos de la variable independiente,
en el cual se puede observar gue no se asemeja a distribuciones conocidas en

investigaciones paramétricas.
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Figura 11

Histograma con relacion a Comportamiento del consumidor.
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Nota. La figura muestra la distribucion de los datos de la variable comportamiento
del consumidor, en el cual se puede observar que no se asemeja a distribuciones

conocidas en investigaciones paramétricas.

Interpretacion: Segun la tabla 12, figura 10 y 11, se estimo la frecuencia entre las
variables, comercio electrénico y comportamiento del consumidor, para lo cual se
plantea aplicar la prueba de Kolmogorov - Smirnov al tener una muestra mayor a
50, de la misma forma, se conocié el nivel de significancia el cual es menor que
0.05, por lo que, se acepta la hipétesis alterna y se rechaza la nula, por ende se
puede decir que se trata de una distribucion no normal; ademas se empleo el
coeficiente de correlacion de Rho de Spearman para la contrastacion de las

hipotesis.
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Tabla 13

Interpretacion del coeficiente de correlacion de Spearman

Rango Relacion

-0.91a-1.00 Correlacion negativa perfecta.
-0.76 a -0.90 Correlacién negativa muy fuerte.
-0.51a-0.75 Correlacion negativa considerable.
-0.11 a -0.50 Correlacion negativa media.
-0.01a-0.10 Correlacion negativa débil.

0.00 No existe correlacion.

+0.01 a +0.10 Correlacion positiva débil.

+0.11 a +0.50 Correlacién positiva media.

+0.51 a +0.75 Correlacion positiva considerable.
+0.76 a +0.90 Correlacién positiva muy fuerte.
+0.91 a +1.00 Correlacion positiva perfecta.

Nota. Tomada Hernandez et al. (2014)

Resultados Inferenciales

Determinar si el comercio electrénico influye en el comportamiento del consumidor

de la empresa Promart Home Center sede Sullana - 2022.

Hi El comercio electronico influye positivamente en el comportamiento del

consumidor de la empresa Promart Home Center sede Sullana - 2022.

Tabla 14

Correlacién de comercio electrénico y comportamiento del consumidor

Comercio Comportamiento

electrénico del consumidor

Rho de Comercio Coeficiente de 1,000 0,408™
Spearman  electrénico correlacién

Sig. (bilateral) . 0,001

N 66 66

Comportami  Coeficiente de 0,408™ 1,000
ento del correlacion

consumidor Sig. (bilateral) 0,001 :

N 66 66

Nota. Tabla de los resultados segun procesamiento en SPSS 27.

Interpretacion: Con relacion a lo procesado se observa una correlacion positiva
media, distinguiendo un valor de 0,408, ademas se percibe una significancia de

0,001, que es inferior a 0,05, por ello se rechaza la hipétesis nula y se acepta la

34



hipotesis alterna, por lo que se concluye que, el comercio electrénico influye

positivamente en el comportamiento del consumidor de la empresa Promart.

Resultados en relacion con los objetivos especificos:

Objetivo especifico 1:

Conocer si el comercio electronico influye en los factores culturales de los
consumidores de la empresa Promart Home Center sede Sullana — 2022.

Tabla 15

Comercio Factores

electronico Culturales

Rho de Comercio Coeficiente 1,000 0,301"
Spearman electronico  de correlacién

Sig. (bilateral) . 0,014

N 66 66

Factores Coeficiente 0,301" 1,000
Culturales de correlacion

Sig. (bilateral) 0,014 .

N 66 66

Nota. Tabla de los resultados segun procesamiento en SPSS 27.

Interpretacion: En la tabla 15, se observa que el Rho de Spearma n resulté ser
0,301; ello indica la existencia de una correlacion positiva media entre los
componentes mencionados. Como el nivel de significancia de 0,014, se acepta la
hipétesis alterna, es decir, existe relacion positiva entre la variable con la dimension
factores culturales, de la empresa Promart Home Center sede Sullana — 2022.
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Objetivo especifico 2:

Conocer si el comercio electronico influye en los factores Sociales de los
consumidores de la empresa Promart Home Center sede Sullana — 2022.

Tabla 16
Comercio Factores
electronico Sociales
Rho de Comercio Coeficiente 1,000 0,270"
Spearman electrénico de
correlacion
Sig. (bilateral) . 0,028
N 66 66
Factores Coeficiente 0,270" 1,000
Sociales de
correlacion
Sig. (bilateral) 0,028
N 66 66

Nota. Tabla de los resultados segun procesamiento en SPSS 27.

Interpretacion: En la tabla 16, se puede observar que se obtuvo un Rho de
Spearman de 0,270; lo cual refleja que existe una correlacion positiva media entre
los componentes. Como el nivel de significancia es de 0,028, se acepta la hipotesis
alterna, es decir, existe relacion positiva entre la variable con la dimensién factores

sociales, de la empresa Promart Home Center sede Sullana — 2022.
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Objetivo especifico 3:

Conocer la influencia del comercio electrénico en los factores personales de los

consumidores de la empresa Promart Home Center sede Sullana — 2022.

Tabla 17
Comercio Factores
electronico Personales
Rho de Comercio Coeficiente 1,000 0,279"
Spearm electrénico de
an correlacion
Sig. (bilateral) 0,023
N 66 66
Factores Coeficiente 0,279" 1,000
Personales de
correlacion
Sig. (bilateral) 0,023
N 66 66

Nota. Tabla de los resultados segun procesamiento en SPSS 27.

Interpretacion: De acuerdo a la tabla 17, se observa que se obtiene un Rho de

0,279; ello demuestra que existe una correlacidon positiva media entre los elementos

mencionados. Como el nivel de significancia es de 0,023 se acepta la hipétesis

alterna, es decir, existe relacion positiva entre la variable y la dimensién, de la

empresa Promart Home Center sede Sullana — 2022.
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Objetivo especifico 4:

Conocer la influencia del comercio electronico en los factores psicologicos de los

consumidores de la empresa Promart Home Center sede Sullana — 2022.

Tabla 18
Comercio Factores
electronico Psicolégicos
Rho de Comercio Coeficiente de 1,000 0,503"
Spearm electrénico  correlacion
an Sig. (bilateral) . 0,000
N 66 66
Factores Coeficiente de 0,503" 1,000
Psicolégic  correlaciéon
0S Sig. (bilateral) 0,000 .
N 66 66

Nota. Tabla de los resultados segun procesamiento en SPSS 27.

Interpretacion: Conforme a la tabla 18, se muestra un Rho de 0,503; ello

demuestra que existe una correlacion positiva media entre los elementos en

cuestion. Como el nivel de significancia es <0,05, se acepta la hipotesis alterna, es

decir, existe relacién positiva entre la variable con la dimension, de la empresa

Promart Home Center sede Sullana — 2022.
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V. DISCUSION
La discusion se efectud con la finalidad de comprobar la consistencia de los datos
obtenidos a partir de los antecedentes, fundamentacion tedrica y conceptos del

estudio.

Se abordd el objetivo general, siendo este determinar si el comercio electronico
influye en el comportamiento del consumidor de la empresa Promart , asi mismo
analizar e interpretar la relacién entre las variables, para ello se empleé la técnica
de Rho de Spearman, llegando a un nivel de asociacion de 0,408, siendo esta una
correlacion positiva media y un nivel de significancia de 0,001, por ende , se rechaza
la hipoétesis nula y se acepta la hipétesis alterna, es decir, existe relacién positiva
entre las variables en mencién. Dentro de la cual, siendo este resultado semejante
al de Chavez & Martinez (2022) quienes, segun su investigacion, presentan como
resultado una correlacion de 0,741y p = 0,000, concluyendo que sus variables se
relacionan positivamente. Ante los resultados sefialados, la OMC (2020) refiere al
comercio electronico como el proceso que consiste en la comercializacion,
produccién, venta, distribucion de productos y servicios que se efectian via
internet. En tanto, Solomon (2017) refiere a la conducta del consumidor como el
analisis de los procesos que se presentan una vez que una persona elige, compra,
usa o desecha productos y servicios, entre otros, con el fin de saciar sus
necesidades y deseos. Queda demostrado que ambas variables estan
estrechamente relacionadas. Conforme a que los consumidores han adquirido
mayor confianza o se han vuelto mas comodos con las compras en linea, sus
expectativas y comportamientos de compra han evolucionado, como en su enfoque
en la experiencia de compra, aumento en investigacién y comparacion de productos

en linea antes de efectuar una compra.

Del mismo modo, se analiz6 el objetivo especifico 1, en la que se busca conocer si
comercio electronico influye en los factores culturales, para ello se aplico la técnica
de Rho de Spearman logrando un resultado de 0,301; lo cual sefala la existencia
de una correlacion positiva media entre los elementos. Asimismo, se obtuvo un nivel
de significancia 0,014, por lo que, se acepta la hipotesis alterna, es decir, existe una
relacion positiva entre la variable con la dimension mencionada anteriormente.

Dichos resultados coinciden con los de Chavez & Martinez (2022) en el cual los
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autores perciben una relacion positiva y altamente significativa entre la variable
independiente con la dimensidn factores culturales; visto a ello se han
desencadenado mejoras positivas en la empresa. Es necesario que los indicadores
gue forman parte de los factores culturales, los cuales engloban a la cultura,
subcultura, clase social, deben ser entendidos y estar alineados correctamente para
gue tengan un efecto significativo con el comercio electrénico. Ante los resultados
sefalados, Kotler y Armstrong (2017), refieren que existen factores culturales que
afectan directamente y ejercen influencia profunda en el comportamiento del

consumidor.

Asimismo, en concordancia con lo fijado en el especifico 2, que se asocia con
conocer la influencia del comercio electronico en los factores Sociales de los
consumidores de la empresa Promart, para ello se aplicd la técnica de Rho de
Spearman identificando una correlacion de 0,270; ello muestra que existe una
correlacion positiva media entre los componentes mencionados. Asimismo, se
comprueba una significancia de 0,028, en consecuencia, se rechaza la hipétesis
nula y se acepta la hipotesis alterna. De manera similar, en su investigacion, Davila
(2018) afirma que el 49,0% de entrevistados consideran que el principal fin de
internet con relacién al proceso de compra es que permite comparar precios y
opciones, con un 22,34% se tiene la posibilidad de conocer las opiniones y
recomendaciones de otros consumidores, de acuerdo con ello, se puede interpretar
gue los consumidores utilizan internet para conocer lo que piensan otros usuarios
sobre algunos productos. Del mismo modo, Kotler y Armstrong (2017) refieren a los
Factores Sociales, como influencias que las personas perciben del ambiente que
los rodea, los cuales inciden en la manera en que los consumidores eligen algin

bien.

En relacion con lo establecido en el objetivo especifico 3: Conocer si el comercio
electronico influye en los factores personales de los consumidores de la empresa
Promart, se utilizé la técnica de Rho de Spearman distinguiendo una correlacién de
0,279; ello indica que existe una correlacion positiva media entre los elementos de
estudio. Asimismo, un nivel de significancia 0,023, por lo tanto, se acepta la
hipotesis alterna, es decir, que existe relacion positiva entre la variable con la

dimensién. Dichos resultados coinciden con los hallados por Bonatti (2021) quien
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en su trabajo de tesis obtuvo como resultado una correlacion de 0.738 y una
significancia de 0.000, concluyendo asi que se tiene una relacion positiva,
significativa, directa y solida entre sus variables. Asi mismo con la teoria de Kotler
y Armstrong (2017) quienes afirman que el proceso de compra se ve influenciada
por aspectos personales, entre ellos: edad y ciclo de vida, situaciébn econémica,
forma de vivir, ocupacion, caracter y autoconcepto. Estos indicadores influyen de

manera considerable en la persona al momento de realizar una compra.

Finalmente, con base a lo estipulado en el objetivo especifico 4: conocer la
influencia del comercio electrénico en los factores psicolégicos de los consumidores
de la empresa Promart, para ello se utiliz6 un Rho de Spearman logrando una
correlacion de 0,503; lo cual revela que se tiene una correlacion positiva media
entre los elementos estudiados. Asimismo, un nivel de significancia de 0,000, por
ende, existe relacién positiva entre la variable con la dimension. Siendo este
resultado similar a los obtenidos por Pardave (2021) quien concluyé que es
importante conocer qué lleva a los consumidores a elegir ciertas decisiones y que
los impulsa a realizar una compra, para asi poder tomar decisiones efectivas
teniendo en cuenta las necesidades de los consumidores. De tal modo, guarda
similitud con lo que menciona Kotler y Armstrong (2017) los autores dividen a los
factores psicolégicos en: Motivacion, Percepcion, Aprendizaje, creencias y
actitudes, estos criterios influyen considerablemente en el comportamiento del
consumidor. Asi mismo, proporcionan a los mercadélogos una perspectiva para
entender cémo funciona la mente de los consumidores, para identificar y

comprender lo que buscan y asi influir poder en ellos.
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VI. CONCLUSIONES

1.

En cuanto al objetivo general, se obtuvo que el comercio electrdnico influye
positivamente en el comportamiento del consumidor de la empresa Promart
Home Center sede Sullana — 2022, obteniendo un coeficiente de Spearman
de “0,408”, y un nivel de significancia igual a 0,001, como esta significancia
es inferior a 0,05, se acepta la hipotesis alterna y se rechaza la hipétesis
nula.

En concordancia con el objetivo especifico 1, se hallé que existe una relacion
positiva entre el comercio electronico y los factores culturales, portando un
coeficiente de Spearman de “0,301”, lo que se traduce a que existe una
correlacion positiva media entre la variable con la dimension antes
mencionada, a un nivel de significancia por debajo de 0,05, que permite
admitir la hipétesis alterna y rechazar la nula.

En relacion con el objetivo especifico 2, se obtuvo que existe relacion
positiva media entre el comercio electronico y los factores sociales de los
consumidores de la empresa Promart, dado que el coeficiente de Spearman
fue de “0,2707, ello revela que existe una correlacion positiva media entre los
componentes antes mencionados, a un nivel de significancia por debajo de
0,05, que permite rechazar la hipétesis nula y aceptar la hipétesis alterna.
En concordancia con el objetivo especifico 3, se reveld que existe relacion
positiva entre el comercio electrénico y los factores personales, dado que
se alcanzo6 un coeficiente de Spearman de “0,279”, es decir, que si existe
una correlacién positiva media entre la variable y dimension, se obtuvo una
significancia de 0,023 lo cual permite aceptar la hipotesis alterna.

A vista del objetivo especifico 4, se determind que existe una relacion
positiva entre el comercio electrénico y los factores psicolégicos, logrando
alcanzar un coeficiente de Spearman de “0,503”, por lo que, existe una
correlacion positiva media entre la variable y la dimension, a un nivel de
significancia de 0,000 permitiendo aceptar la hipoétesis alterna y rechazar la

nula.
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VIl. RECOMENDACIONES

1.

En vista que, se evidencié una relacion positiva media, se recomienda al jefe
de operaciones potenciar la pagina en linea de Promart, para que el usuario
pueda tener una agradable experiencia, ademas de mantener un contenido
variado, atractivo y relevante para que asi pueda atraer y fomentar la lealtad
del cliente.

Se recomienda considerar y hacer seguimiento a los datos de los
consumidores, comprender sus motivaciones psicolégicas y mantenerse
informado sobre las nuevas tendencias para que se pueda entender sus
gustos, necesidades, preferencias y comportamientos de compra; ello con el
objetivo de comprender y responder a sus necesidades.

Proporcionar una experiencia de compra online accesible y segura;
asegurandose que la pagina online de Promart sea intuitiva y facil de utilizar
y aumentar las posibilidades de conversacién y participacion; ademas,
ofrecer una Optima experiencia posventa para lograr la fidelizacién del
cliente con la empresa.

Se sugiere tomar en cuenta las influencias culturales de los consumidores,
incluyendo las subculturas y clases sociales; asi como los factores sociales,
puesto que los consumidores esperan encontrar productos que se ajusten a
su cultura y personalidad, de ese modo mientras el stock de productos sea
més amplio, mayor sera el beneficio para la marca.

Se recomienda a la empresa Promart Home Center, implementar un canal
de comunicaciéon directa mediante el disefio de un aplicativo mdévil, cuya
ventaja es que el consumidor tenga facilidad al momento de realizar su
compra en linea en cualquier momento y lugar, lo que aumenta la
conveniencia y acceso a los productos, mejora la satisfaccién del usuario y
fomenta lealtad con la marca. Asi mismo, le permite a la empresa funcionar
como una canal de comunicacion directa para enviar mensajes
personalizados, ofertas y promociones especiales a sus clientes, mejora la
eficiencia del negocio al automatizar tareas repetitivas y mejorar la gestion
de pedido e inventario, ademas la empresa obtendra datos valiosos sobre
los clientes que permitira tomar decisiones informadas sobre productos y

marketing.
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ANEXOS
Matriz de Consistencia

Titulo de la investigacion: Comercio electronico y Comportamiento del consumidor en la empresa Promart Home
Center sede Sullana - 2022.
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Cuadro de operacionalizacion de las variables

Titulo: Comercio electronico y Comportamiento del consumidor en la empresa Promart Home Center sede Sullana -

2022.
Variables Definicién conceptual | Dimension Indicador Escala de medicion
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(Hoyer et al. 2018)

Factores culturales

Cultura

Subcultura

Clase Social

Factores sociales

Grupos de Referencia

Familia

Roles

Factores personales

Edad

Ocupacion

Situacién econémica

Estilo de vida

Ordinal (Likert)

1. Totalmente de
acuerdo

2. De acuerdo

3. Ni de acuerdo ni en
desacuerdo

4. En desacuerdo

5. Totalmente
desacuerdo




Personalidad y
autoconcepto

Factores psicologicos

Motivacion

Percepcion

Aprendizaje

Creencias y actitudes




*Afg del Fartalecimiento de la Soberania Nacional®

15 de octubre del 2022

Seriores’
Escuela de Administracion 7
Universidad César Vallejo - Campus RPN

A traves del presents, “"’&%}A“ “[/( Idenuﬂcado (a) con

DNI N*.155,15945 | reprasentante la
emp;aszﬂnsmlclb o kAN con el cargo
1 o OO me dirjo a su representada a fin de dar a

conooor que las siguientes personas:

&) Angie Sillene Garcia Talledo
b) Vania Rocio Castro Riofrio

Estan autorizadas para.

a Recoger y emplear dalos de nuestra orgamzacion a efecto de fa realizacion
de su proyecto y posterior tesis titufada Comercio electrénico y Comportamiento
del consumidor en la empresa Promart Home Center sede Suilana - 2022

—_
l\s-l/ No
b) Emplear el nombre de nuestra organizacion dentro del referido trabajo
Si No

Lo que le manifestamos para los fines pertinentes, a solicitud de los
interesadgos.

Atentamente, * \_\_

F:mvaySeMo‘/ */ [ /,.
('Mc\“ [P

Nombre y Zdos ﬂ“""‘""' ............
Cargo. .. ?‘” n



EI UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

CUESTIONARIO SOBRE: COMERCIO ELECTRONICO Y COMPORTAMIENTO
DEL CONSUMIDOR

Estimado cliente, el presente cuestionario forma parte de un estudio de
investigacion, cuyo objetivo es determinar si el comercio electronico influye en el
comportamiento del consumidor de la empresa Promart Home Center sede Sullana
- 2022.

Segun la situacion actual que presenta la empresa, marque con una “x” la
alternativa que considere la adecuada, en donde:

5 4 3 2 1
Totalmente en En desacuerdo | Nide acuerdo | De acuerdo Totalmente de
desacuerdo ni en acuerdo

desacuerdo
N.° ITEMS 1 |2 |3 |4 |5
V1: COMERCIO ELECTRONICO
SITIO WEB

1 | ¢Considera que el acceso a la pagina online de
Promart es facil y rapida para realizar la
blusqueda de los productos de su interés?

2 | ¢Usted realiza compras de manera frecuente en
la pagina online de Promart?

3 | ¢Usted volveria a ejecutar sus compras en
paginas online de Promart?

GESTION OPERATIVA

4 | ¢El pedido que usted realiz6 en Promart fue
entregado en el tiempo establecido (con
rapidez)?

5 | ¢Los productos que usted adquirio fueron
distribuidos en buen estado fisico?

6 ¢, Considera que la tienda electronica le brinda las
garantias de devolucion adecuadas?

MEDIO DE PAGO

7 ¢, Considera que los pagos a contra entrega son
confiables?

8 | ¢Usaria su tarjeta de crédito para realizar
compras en plataformas digitales?

9 ¢ Considera que los pagos con tarjetas de
crédito son confiables?




10

¢La empresa acepta diferentes tipos de tarjetas
para realizar los pagos online?

SEGURIDAD

11

¢, Usted siente seguridad al momento de realizar
sus compras mediante la pagina online de
Promart?

12

¢La pagina online en la que adquirié algun
producto, respeto la politica de confidencialidad
que le ofreci6?

13

¢Usted cree que la pagina online de Promart
brinda informacién real y actualizada de los
productos y servicios que ofrece?

14

¢Ha tenido algun inconveniente al momento de
realizar una compra por la pagina online de
Promart?

15

¢Usted suele realizar compras online durante
cualquier hora del dia?

16

¢Usted siente seguridad al momento de
compartir sus datos e informacion en el sitio web?

V2: COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR

FACTORES CULTURALES

¢Considera que los valores y costumbres
adquiridos a lo largo de su vida tienen una
influencia directa al momento de adquirir algin
producto en la empresa Promart?

¢, Considera que Promart toma en cuenta las
diferentes subculturas para el stock de sus
productos?

¢, Considera que su estatus social interviene al
momento de comprar un producto en la
empresa?

¢, Considera que los productos que ofrece
Promart en su catadlogo web van dirigidos para
todos los tipos de clases sociales existentes?

FACTORES SOCIALES

¢Toma en consideracién las opiniones vy
recomendaciones personales de amigos, familia,
colegas y otros consumidores al momento de
ejecutar una compra en Promart Home Center?

¢Antes de hacer una compra, busca el producto
gue va a adquirir por internet y toma en cuenta
los comentarios de los consumidores que ya han
adquirido el producto que desea?




¢La crianza que ha tenido respecto a los
procesos de compra influyen hoy en dia en sus
adquisiciones?

¢, Los productos que usted escoge se adecuan a
sus roles y estatus en la sociedad ?

FACTORES PERSONALES

¢, Considera que la pagina online de Promart debe
ofrecer catadlogos de productos segun los
diferentes rangos de edad?

10

¢ La profesion u ocupacion que tiene actualmente
influye al momento de la eleccion de algun
producto de la empresa Promart?

11

¢Considera que su presupuesto familiar le
permite comprar productos de Promart?

12

¢Considera que Promart fija precios a sus
productos acordes a su situacion econémica?

13

¢Las compras que realiza por la pagina web de
Promart han mejorado o han cambiado su estilo
de vida?

14

¢, Se ha visto reflejado o identificado con la
personalidad de marca que muestra la empresa
(6ptimo, simple, creativo)?

FACTORES PSICOLOGICOS

15

¢, Promart ofrece variedad de productos y precios
que lo motivan a efectuar sus compras en su
empresa sin la necesidad de considerar a la
competencia?

16

¢ La publicidad que transmite Promart por los
diferentes medios lo motivan a realizar su
compra en su empresa?

17

¢La primera vez que ingreso a la pagina web de
Promart obtuvo una buena impresion?

18

¢ La informacion por la pagina web de Promart
fue clara, facil y entendible?

19

¢Las creencias y actitudes que se tienen de la
pagina online de Promart ha influenciado en su
decision de compra?




EI UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

INFORME DE OPINION SOBRE INSTRUMENTO DE INVESTIGACION CIENTIFICA

Comercio electrénico y Comportamiento del consumidor en la empresa Promart Home Center
sede Sullana - 2022.

|.- DATOS GENERALES

Apellidos y nombres del experto: Dr. Kerwin José Chavez Vera

Institucién donde labora: Universidad César Vallejo

Especialidad: Administracidn

Instrumento de evaluacidn: Cuestionario de la variable: Comercio
electrdénico

Autor (s) del instrumento (s): Garcia Talledo Angie Sillene

Castro Riofrio Vania Rocio
Il.- ASPECTOS DE VALIDACION

MUY DEFICIENTE (1) DEFICIENTE (2) ACEPTABLE (3) BUENA (4) EXCELENTE (5)

CRITERIOS INDICADORES 1 2 3 4 5

CLARIDAD Los items estan redactados con lenguaje
aprobado y libre de ambigliedades
acorde con los sujetos muéstrales
OBJETIVIDAD Las instrucciones y los items del X
instrumento permiten recoger |la
informacién objetiva sobre la variable,
en todas sus dimensiones e indicadores
conceptuales y operacionales
ACTUALIDAD El instrumento demuestra vigencia X
acorde con el conocimiento cientifico,
tecnoldgico, innovacidny legal inherente
a la variable:

ORGANIZACION Los items del instrumento reflejan X
organicidad ldgica entre la definicién
operacional y conceptual respecto a la
variable, de manera que permiten hacer
inferencias en funcidon a las hipdtesis
problema y objetivos de la investigacion.
SUFICIENCIA Los items del instrumento son X
suficientes en cantidad y calidad acorde
con la variable, dimensiones e
indicadores




INTENCIONALIDAD

Los items del instrumento son X
coherentes con el tipo de investigacién y
responden a los objetivos, hipétesis y
variable de estudio:

CONSISTENCIA

La informacién que se recoja a través de X
los items del instrumento, permitird
analizar, describir y explicar la realidad,
motivo de la investigacion.

COHERENCIA

Los items del instrumento expresan X
relacién con los indicadores de cada
dimension de la variable:

METODOLOGIA

La relacién entre la técnica y el X
instrumento propuestos responden al
propésito de la investigacion.

PERTINENCIA

La redaccion de los items concuerda con X
la escala valorativa del instrumento.

PUNTAJE TOTAL

12 | 35

(Nota Tener en cuenta que el instrumento es valido cuando se tiene un puntaje minimo de 41
“Excelente”; sin embargo, un puntaje menor al anterior se considera al instrumento no valido ni

aplicable)

111.- OPINION DE APLICABILIDAD

Instrumento apto para ser aplicado.

PROMEDIO DE VALORACION. 47

Lugar y fecha: Lima, 12/12/2022

Dr. Kerwin José Chivez Vera

C.E. 003058624 °
Docente Investigador

Firmay sello

Observaciones: Aplicable
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INFORME DE OPINION SOBRE INSTRUMENTO DE INVESTIGACION CIENTIFICA

Comercio electrénico y Comportamiento del consumidor en la empresa Promart Home Center
sede Sullana - 2022.

l.- DATOS GENERALES

Apellidos y nombres del experto: Dr. Kerwin José Chavez Vera

Instituciéon donde labora: Universidad César Vallejo

Especialidad: Administracidn

Instrumento de evaluacion: Cuestionario de la variable: Comportamiento
del consumidor.

Autor (s) del instrumento (s): Garcia Talledo Angie Sillene

Castro Riofrio Vania Rocio
Il.- ASPECTOS DE VALIDACION

MUY DEFICIENTE (1) DEFICIENTE (2) ACEPTABLE (3) BUENA (4) EXCELENTE (5)

CRITERIOS INDICADORES 1 2 3 4 5

CLARIDAD Los items estan redactados con lenguaje
aprobado y libre de ambigliedades
acorde con los sujetos muéstrales

OBJETIVIDAD Las instrucciones y los items del X
instrumento permiten recoger la
informacién objetiva sobre la variable,
en todas sus dimensiones e indicadores
conceptuales y operacionales
ACTUALIDAD El instrumento demuestra vigencia X
acorde con el conocimiento cientifico,
tecnoldgico, innovacidny legal inherente
a la variable:

ORGANIZACION Los items del instrumento reflejan X
organicidad ldgica entre la definicién
operacional y conceptual respecto a la
variable, de manera que permiten hacer
inferencias en funcidon a las hipdtesis
problema y objetivos de la investigacion.
SUFICIENCIA Los items del instrumento son X
suficientes en cantidad y calidad acorde
con la variable, dimensiones e
indicadores




INTENCIONALIDAD

Los items del instrumento son X
coherentes con el tipo de investigacién y
responden a los objetivos, hipétesis y
variable de estudio:

CONSISTENCIA

La informacién que se recoja a través de X
los items del instrumento, permitird
analizar, describir y explicar la realidad,
motivo de la investigacion.

COHERENCIA

Los items del instrumento expresan X
relacién con los indicadores de cada
dimension de la variable:

METODOLOGIA

La relacién entre la técnica y el X
instrumento propuestos responden al
propésito de la investigacion.

PERTINENCIA

La redaccion de los items concuerda con X
la escala valorativa del instrumento.

PUNTAJE TOTAL

12 | 35

(Nota Tener en cuenta que el instrumento es valido cuando se tiene un puntaje minimo de 41
“Excelente”; sin embargo, un puntaje menor al anterior se considera al instrumento no valido ni

aplicable)

111.- OPINION DE APLICABILIDAD

Instrumento apto para ser aplicado.

PROMEDIO DE VALORACION. 47

Lugar y fecha: Lima, 12/12/2022

Dr. Kerwin José Chivez Vera

C.E. 003058624 °
Docente Investigador

Firmay sello

Observaciones: Aplicable



EI UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

INFORME DE OPINION SOBRE INSTRUMENTO DE INVESTIGACION CIENTIFICA

Comercio electrénico y Comportamiento del consumidor en la empresa Promart Home Center
sede Sullana - 2022.

I.- DATOS GENERALES

Apellidos y nombres del experto: Larrea Venegas, Carlos Joaquin

Instituciéon donde labora: Universidad Nacional de Piura

Especialidad: Administracidn

Instrumento de evaluacion: Cuestionario de la variable: Comercio
electrdnico

Autor (s) del instrumento (s): Garcia Talledo Angie Sillene

Castro Riofrio Vania Rocio
Il.- ASPECTOS DE VALIDACION

MUY DEFICIENTE (1) DEFICIENTE (2) ACEPTABLE (3) BUENA (4) EXCELENTE (5)

CRITERIOS INDICADORES 1 2 3 4

CLARIDAD Los items estan redactados con lenguaje
aprobado y libre de ambigliedades
acorde con los sujetos muéstrales

OBJETIVIDAD Las instrucciones y los items del X
instrumento permiten recoger |la
informacién objetiva sobre la variable,
en todas sus dimensiones e indicadores
conceptuales y operacionales

ACTUALIDAD El instrumento demuestra vigencia X
acorde con el conocimiento cientifico,
tecnoldgico, innovacidny legal inherente
a la variable:

ORGANIZACION Los items del instrumento reflejan X
organicidad ldgica entre la definicién
operacional y conceptual respecto a la
variable, de manera que permiten hacer
inferencias en funcidon a las hipdtesis
problema y objetivos de la investigacion.

SUFICIENCIA Los items del instrumento son X
suficientes en cantidad y calidad acorde




con la variable, dimensiones e
indicadores

INTENCIONALIDAD

Los items del instrumento son
coherentes con el tipo de investigacion y
responden a los objetivos, hipodtesis y
variable de estudio:

CONSISTENCIA

La informacidén que se recoja a través de
los items del instrumento, permitird
analizar, describir y explicar la realidad,
motivo de la investigacion.

COHERENCIA

Los items del instrumento expresan
relaciéon con los indicadores de cada
dimension de la variable:

METODOLOGIA

La relacién entre la técnica y el
instrumento propuestos responden al
propdsito de la investigacion.

PERTINENCIA

La redaccion de los items concuerda con
la escala valorativa del instrumento.

PUNTAJE TOTAL

48

(Nota Tener en cuenta que el instrumento es valido cuando se tiene un puntaje minimo de 41
“Excelente”; sin embargo, un puntaje menor al anterior se considera al instrumento no valido ni

aplicable)

111.- OPINION DE APLICABILIDAD

Instrumento apto para ser aplicado.

PROMEDIO DE VALORACION. 48

Lugar y fecha

Piura, 27 de Diciembre 2022

Firmay sello



EI UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

INFORME DE OPINION SOBRE INSTRUMENTO DE INVESTIGACION CIENTIFICA

Comercio electrénico y Comportamiento del consumidor en la empresa Promart Home Center
sede Sullana - 2022.

|.- DATOS GENERALES

Apellidos y nombres del experto: Larrea Venegas, Carlos Joaquin

Instituciéon donde labora: Universidad Nacional de Piura

Especialidad: Administracidn

Instrumento de evaluacion: Cuestionario de la variable: Comportamiento
del consumidor

Autor (s) del instrumento (s): Garcia Talledo Angie Sillene

Castro Riofrio Vania Rocio
Il.- ASPECTOS DE VALIDACION

MUY DEFICIENTE (1) DEFICIENTE (2) ACEPTABLE (3) BUENA (4) EXCELENTE (5)

CRITERIOS INDICADORES 1 2 3 4

CLARIDAD Los items estan redactados con lenguaje
aprobado y libre de ambigliedades
acorde con los sujetos muéstrales

OBJETIVIDAD Las instrucciones y los items del X
instrumento permiten recoger |la
informacién objetiva sobre la variable,
en todas sus dimensiones e indicadores
conceptuales y operacionales

ACTUALIDAD El instrumento demuestra vigencia X
acorde con el conocimiento cientifico,
tecnoldgico, innovacidny legal inherente
a la variable:

ORGANIZACION Los items del instrumento reflejan X
organicidad ldgica entre la definicién
operacional y conceptual respecto a la
variable, de manera que permiten hacer
inferencias en funcidon a las hipdtesis
problema y objetivos de la investigacion.

SUFICIENCIA Los items del instrumento son X
suficientes en cantidad y calidad acorde




con la variable, dimensiones e
indicadores
INTENCIONALIDAD | Los items del instrumento son X
coherentes con el tipo de investigacion y
responden a los objetivos, hipodtesis y
variable de estudio:
CONSISTENCIA La informacidn que se recoja a través de X
los items del instrumento, permitird
analizar, describir y explicar la realidad,
motivo de la investigacion.
COHERENCIA Los items del instrumento expresan X
relacién con los indicadores de cada
dimensién de la variable:
METODOLOGIA La relacién entre la técnica y el X
instrumento propuestos responden al
propdsito de la investigacion.
PERTINENCIA La redaccidn de los items concuerda con X
la escala valorativa del instrumento.
PUNTAIJE TOTAL
48

(Nota Tener en cuenta que el instrumento es valido cuando se tiene un puntaje minimo de 41
“Excelente”; sin embargo, un puntaje menor al anterior se considera al instrumento no valido ni

aplicable)

111.- OPINION DE APLICABILIDAD

Instrumento apto para ser aplicado.

PROMEDIO DE VALORACION. 48

Lugar y fecha:

Piura, 27 de diciembre del 2022

Observaciones:

Firmay sello



El UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

INFORME DE OPINION SOBRE INSTRUMENTO DE INVESTIGACION CIENTIFICA

Comercio electrénico y Comportamiento del consumidor en la empresa Promart Home Center
sede Sullana - 2022.

I.- DATOS GENERALES

Apellidos y nombres del experto: Dra. Calanchez Urribarri Africa del Valle

Institucion donde labora: Universidad César Vallejo

Especialidad: Administracion

Instrumento de evaluacion: Cuestionario de la variable: Comercio
electrénico

Autor (s) del instrumento (s): Garcia Talledo Angie Sillene

Castro Riofrio Vania Rocio
Il.- ASPECTOS DE VALIDACION

MUY DEFICIENTE (1) DEFICIENTE (2) ACEPTABLE (3) BUENA (4) EXCELENTE (5)

CRITERIOS INDICADORES 1 2 3 4 5

CLARIDAD Los items estan redactados con lenguaje X
aprobado y libre de ambigliedades
acorde con los sujetos muéstrales
OBJETIVIDAD Las instrucciones y los items del X
instrumento  permiten recoger la
informacién objetiva sobre la variable,
en todas sus dimensiones e indicadores
conceptuales y operacionales
ACTUALIDAD El instrumento demuestra vigencia X
acorde con el conocimiento cientifico,
tecnoldgico, innovacidny legal inherente
a la variable:

ORGANIZACION Los items del instrumento reflejan X
organicidad ldgica entre la definicién
operacional y conceptual respecto a la
variable, de manera que permiten hacer
inferencias en funcidon a las hipdtesis
problema y objetivos de la investigacion.

SUFICIENCIA Los items del instrumento son X
suficientes en cantidad y calidad acorde




con la variable, dimensiones e
indicadores

INTENCIONALIDAD

Los items del instrumento son X
coherentes con el tipo de investigacién y
responden a los objetivos, hipodtesis y
variable de estudio:

CONSISTENCIA

La informacidén que se recoja a través de X
los items del instrumento, permitird
analizar, describir y explicar la realidad,
motivo de la investigacion.

COHERENCIA

Los items del instrumento expresan X
relaciéon con los indicadores de cada
dimension de la variable:

METODOLOGIA

La relacién entre la técnica y el X
instrumento propuestos responden al
propdsito de la investigacion.

PERTINENCIA

La redaccion de los items concuerda con X
la escala valorativa del instrumento.

PUNTAJE TOTAL

24 | 20

(Nota Tener en cuenta que el instrumento es valido cuando se tiene un puntaje minimo de 41
“Excelente”; sin embargo, un puntaje menor al anterior se considera al instrumento no valido ni

aplicable)

111.- OPINION DE APLICABILIDAD

Instrumento apto para ser aplicado.

PROMEDIO DE VALORACION. 44

Lugar y fecha: Chiclayo, 12/12/2022

Observaciones:

X i 2
e

CE. 000573626
Docente investigadora

Firmay sello
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INFORME DE OPINION SOBRE INSTRUMENTO DE INVESTIGACION CIENTIFICA

Comercio electrénico y Comportamiento del consumidor en la empresa Promart Home Center
sede Sullana - 2022.

I.- DATOS GENERALES

Apellidos y nombres del experto: Dra. Calanchez Urribarri Africa del Valle

Institucion donde labora: Universidad César Vallejo

Especialidad: Administracidn

Instrumento de evaluacidn: Cuestionario de la variable: Comportamiento
del consumidor

Autor (s) del instrumento (s): Garcia Talledo Angie Sillene

Castro Riofrio Vania Rocio
Il.- ASPECTOS DE VALIDACION

MUY DEFICIENTE (1) DEFICIENTE (2) ACEPTABLE (3) BUENA (4) EXCELENTE (5)

CRITERIOS INDICADORES 1 2 3 4 5

CLARIDAD Los items estan redactados con lenguaje X
aprobado y libre de ambigliedades
acorde con los sujetos muéstrales
OBJETIVIDAD Las instrucciones y los items del X
instrumento permiten recoger |la
informacién objetiva sobre la variable,
en todas sus dimensiones e indicadores
conceptuales y operacionales
ACTUALIDAD El instrumento demuestra vigencia X
acorde con el conocimiento cientifico,
tecnoldgico, innovacidny legal inherente
a la variable:

ORGANIZACION Los items del instrumento reflejan X
organicidad ldgica entre la definicién
operacional y conceptual respecto a la
variable, de manera que permiten hacer
inferencias en funcidon a las hipdtesis
problema y objetivos de la investigacion.

SUFICIENCIA Los items del instrumento son X
suficientes en cantidad y calidad acorde




con la variable, dimensiones e
indicadores

INTENCIONALIDAD

Los items del instrumento son X
coherentes con el tipo de investigacién y
responden a los objetivos, hipodtesis y
variable de estudio:

CONSISTENCIA

La informacidén que se recoja a través de X
los items del instrumento, permitird
analizar, describir y explicar la realidad,
motivo de la investigacion.

COHERENCIA

Los items del instrumento expresan X
relaciéon con los indicadores de cada
dimension de la variable:

METODOLOGIA

La relacién entre la técnica y el X
instrumento propuestos responden al
propdsito de la investigacion.

PERTINENCIA

La redaccion de los items concuerda con X
la escala valorativa del instrumento.

PUNTAJE TOTAL

24 | 20

(Nota Tener en cuenta que el instrumento es valido cuando se tiene un puntaje minimo de 41
“Excelente”; sin embargo, un puntaje menor al anterior se considera al instrumento no valido ni

aplicable)

111.- OPINION DE APLICABILIDAD

Instrumento apto para ser aplicado.

PROMEDIO DE VALORACION. 44

Lugar y fecha: Chiclayo, 12/12/2022

Observaciones:

X i 2
e

CE. 000573626
Docente investigadora

Firmay sello
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