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RESUMEN

La investigacion tuvo como objetivo general determinar la relacion entre el e-
commerce y el comportamiento del consumidor en la empresa GN RED CIC PERU
S.A.C., Santa Anita 2023. La metodologia tuvo un disefio no experimental de corte
transversal, de nivel correlacional, con un enfoque cuantitativo de tipo aplicada, tuvo
una poblacién infinita y de los cuales se consideraron como muestra 60 clientes,
quienes adquieren el servicio que ofrece la empresa, asimismo los datos fueron
obtenidos mediante la técnica de la encuesta, la cual fue validada por expertos
tomando como instrumento el cuestionario demostrandose su confiabilidad
mediante el Alfa de Cronbach de nivel excelente. Los resultados para la
comprobacién de hipétesis fueron de un nivel de Sig. =0.018 que fue menor a 0.05
comprobando que existe correlacion de las variables de estudio, con un Rho de
Spearman de 0,305, indicando una relacién positiva baja. Finalmente se concluyo
que al utilizar el método del e-commerce en la empresa se puede mejorar el
comportamiento del consumidor con respecto a los servicios que se les brinda, con

el fin de alcanzar los objetivos planteados con el uso tecnoldgico.

Palabras clave: E-commerce, consumidor, métodos



ABSTRACT

The general objective of the research was to determine the relationship between e-
commerce and consumer behavior in the company GN RED CIC PERU S.A.C,,
Santa Anita 2023. The methodology had a non-experimental cross-sectional design,
at a correlational level, with a focus quantitative of applied type, it had an infinite
population and of which 60 clients were considered as a sample, who acquired the
service offered by the company, likewise the data was obtained through the survey
technique, which was validated by experts taking as an instrument the
questionnaire, demonstrating its reliability through Cronbach's Alpha of excellent
level. The results for the hypothesis testing were a level of Sig. =0.018, which was
less than 0.05, proving that there is a correlation of the study variables, with a
Spearman's Rho of 0.305, indicating a low positive relationship. Finally, it was
concluded that by using the e-commerce method in the company, consumer
behavior can be improved with respect to the services provided to them, in order to

achieve the objectives set with the use of technology.

Keywords: E-commerce, consumer, methods



l. INTRODUCCION

Para el contexto internacional, la tecnologia mejoré durante los afios y los
negocios fueron incorporando diferentes técnicas como la publicidad, redes
sociales, paginas web y entre ellas el e-commerce o comercio electronico. En el
mundo avanzé mucho la tecnologia como en Estados Unidos o el continente
asiatico, quienes tienen la tecnologia mas avanzada que de otros paises. Por lo
dicho, la comercializacion electronica empez6 en el extranjero, brindando sus
productos a otros paises, exportando productos y envios por compras virtuales. Sin
embargo, existen dificultades en algunos casos ya que con el avance tecnoldgico
para algunas personas (sobre todo de las generaciones pasadas) tienen
dificultades en aprender a usar los aparatos tecnolégicos, como computadoras,
laptops y equipos electronicos. Por otro lado, también existen casos de pérdidas de
envios por compras por internet, generando inseguridad en las personas al realizar

comercializacion electronica (Santillan Santa Cruz, 2022).

Segun el contexto internacional, el marketing es una parte fundamental de las
empresas ya que pueden identificar las necesidades de los clientes, conocer sus
gustos y disgustos, sus necesidades, su comportamiento y si el establecimiento es
el adecuado para ellos. Asi la empresa trata de formular estrategias para fidelizar
al cliente, es por ello que se enfocan en su comportamiento, si estos ven que les
agrada el producto o el lugar, si los precios son los adecuados o no, de esta manera
formulando las estrategias necesarias, las empresas pueden conseguir mas
clientela y ser aun mas reconocidos. Asi es como se ve a las empresas extranjeras
que ofrecen sus productos a otros paises, mantienen un control de sus articulos y
servicios para mantener el comportamiento del consumidor de manera adecuada,
lo que lleva a una buena sostenibilidad a las organizaciones (De Leaniz & Castro,
2023).

En el contexto nacional el e- commerce se fue implementando en diferentes lugares
del Peru, ya que es una facilidad para los pequefios y medianos negocios el poder
conseguir los productos o articulos que necesitan. De esta manera el comercio
electronico es una oportunidad de crecimiento para muchas empresas en el Peru,
pero también existen contratiempos, como perdida de pedidos, generando

molestias a muchas tiendas, quienes pierden dinero en comercializar productos de



otros lugares. La subida de precios genero la disminucidn de las importaciones, ya
que las empresas no podian adquirir los productos que necesitaban por el alto
precio de las importaciones con otros paises. Las ventas online generaron
desconfianza por el robo de cuentas bancarias, asi que el e-commerce tuvo sus
ventajas y desventajas, por ello cuando se quiera comercializar o comprar algo de
manera online, debe ser a empresas o tiendas confiables, ya que existen tiendas
que se unen a este tipo de ventas en linea para estafar a sus clientes (Simbron y
Torres, 2020).

Por otro lado, en el contexto nacional el comportamiento del consumidor se
ha vuelto importante para los negocios del Peru. Después de lo ocurrido por la
pandemia, el Covid-19, problema que afecté tanto a las empresas como a los
consumidores, ya que las personas temian contagiarse con algun producto de los
negocios, por lo que las empresas realizaron estudios al comportamiento del
consumidor y se dieron cuenta que no compraban productos que afectaban su
salud en ese momento, por lo que debian cumplir con protocolos de seguridad,
como la desinfeccién de los productos con alcohol y el uso de mascarillas. Los
consumidores son una fuente sustentable para las organizaciones por la que estas
deben preocuparse por estos. Asi y hasta ahora las empresas mantienen a sus
clientes seguros y satisfechos con los productos que este adquiera (Leyva et al.,
2022).

En el contexto local GN RED CIC PERU S.A.C., es una organizacién enfocada a
las telecomunicaciones, ubicada en el departamento de Lima, y actualmente esta
conformado por 5 colaboradores. Al comienzo el negocio tuvo complicaciones en la
distribucion de sus servicios por medios digitales, que se iba utilizando
regularmente en el pais, ya que contaba con métodos tradicionales de ventas; entre
sus opciones estaban los lazos familiares, amistades y clientes por recomendacion;
con el transcurso la empresa fue adaptandose al mundo del negocio virtual; fue
creciendo debido a sus buenos resultados de los servicios que ofrecia, como
también a algunos cambios que se realizaron para el buen manejo de las
actividades y no tener ninguna dificultad a la hora de recibir algun llamado para un
nuevo proyecto, ya que se tiene todo organizado y preparado para el servicio de

los clientes.



Actualmente la empresa continua en la vanguardia de seguir distribuyendo
su servicio por todo Lima y provincias, por ello la técnica del e-commerce fue de
mucha ayuda en este proyecto. Por esta razon, la investigacion se enfocé en el
estudio de diferentes estrategias del e-commmerce que la empresa GN RED CIC
PERU S.A.C. necesitaba implementar.

Es por ello que, el problema general del estudio fue: ¢existe relacion entre el e-
commerce y el comportamiento del consumidor en la empresa GN RED CIC PERU
S.A.C., Santa Anita 20237

Los problemas especificos fueron: i) ¢qué relacion existe entre los medios
electrénicos y el comportamiento del consumidor en la empresa GN RED CIC
PERU S.A.C., ii) ;qué relacion existe entre marketing digital y el comportamiento
del consumidor en la empresa GN RED CIC PERU S.A.C., Santa Anita 2023, iii)
¢ qué relacion existe entre las redes sociales y el comportamiento del consumidor
en la empresa GN RED CIC PERU S.A.C., Santa Anita 20237?, Santa Anita 2023?

La justificacion tedrica de la investigacion, se establecié cémo el comportamiento
del consumidor identifica el comportamiento que tienen los clientes al adquirir el
servicio, teniendo en cuenta los procesos que conlleva acercarnos a ellos ya sea
de manera emocional y psicolégica, como las empresas trabajan en involucrarse
con los consumidores dia a dia para cumplir con sus estandares y objetivos al

momento de realizar su compra o servicio.

La justificacidon practica demostré que los métodos de marketing no solo se enfocan
en la segmentacion, posicionamiento y diferenciacion, se enfocan en la manera que
se quiere lograr conocer al consumidor, tanto para la presencialidad como para la
virtualidad, facilitando la unién de consumidores y empresas para sus propios
beneficios. Este trabajo de investigaciéon tuvo la finalidad de ayudar a las
organizaciones en sus estrategias de como llegar a la comunicacion por los medios
digitales para ser participantes de estos modelos que se manejan en el momento

de ofrecer y vender sus productos o servicios.

Es por ello que la justificacion metodologica tuvo como investigacion un enfoque
cuantitativo, que se desarroll6 de manera coherente y total transparencia, teniendo

como propoésito demostrar la relacion entre las variables, permitiendo que esta



investigacién pueda servir a otros investigadores al utilizar este método en sus

investigaciones.

Finalmente, la justificacion social, busco facilitar a los consumidores a poder
realizar sus compras o servicios de manera segura y flexible, sin tener el mayor
riesgo de ser estafados o engafiados por los medios digitales que hoy en dia se

maneja, asi cumplir de manera satisfactoria sus necesidades.

Por lo que el objetivo general de la investigacion fue: determinar la relacion entre el
e-commerce y el comportamiento del consumidor en la empresa GN RED CIC
PERU S.A.C., Santa Anita 2023.

Los objetivos especificos fueron: i) demostrar la relacion de los medios electronicos
y el comportamiento del consumidor en la empresa GN RED CIC PERU S.A.C,,
Santa Anita 2023, ii) comprobar el marketing digital y el comportamiento del
consumidor en la empresa GN RED CIC PERU S.A.C., Santa Anita 2023., iii) definir
la relacion de las redes sociales y el comportamiento del consumidor en la empresa
GN RED CIC PERU S.A.C., Santa Anita 2023.

La hipétesis general se formuldé como: existe relacion entre el comportamiento del
consumidor y el e-commerce en la empresa GN RED CIC PERU S.A.C., Santa
Anita 2023.

Las hipdtesis especificas fueron: i) existe relacion entre los medios electrénicos y
el comportamiento del consumidor en la empresa GN RED CIC PERU S.A.C.,
Santa Anita 2023, ii) existe relacién entre el marketing digital y el comportamiento
del consumidor en la empresa GN RED CIC PERU S.A.C., Santa Anita 2023., iii)
existe relacion entre las redes sociales y el comportamiento del consumidor en la
empresa GN RED CIC PERU S.A.C., Santa Anita 2023.



Il. MARCO TEORICO
En el contexto internacional se mostraron estos antecedentes:

Segun Mayasari et al. (2022) tuvo como objetivo determinar y analizar el
efecto de la calidad del servicio electrénico, el boca a boca electrénico (e-WOM), la
confianza del cliente, la satisfaccién del cliente, en los clientes de comercio
electrénico en Indonesia. Se uso el método cuantitativo mediante la distribucion de
cuestionarios a los encuestados, el método de recoleccién de muestras fue el
muestreo intencional. El numero de muestras utilizadas fue de 344 consumidores
de comercio electrénico en toda Indonesia. Los resultados indicaron que la
correlaciéon > 0.30, lo que significa que son validas. El ave (Average Variant
Extrated) es superior a 0.50, el valor de la confiabilidad compuesta es superior a
0.70, lo que significa que todas las variables de este estudio son fiables. En
conclusién, obtuvo un efecto significativo - positivo en el objetivo de recompra,
confianza del cliente no tuvo un efecto significativo en la intencién de recompra,

cuanto mayor sea el e-WOM, mayor sera la satisfaccion de los clientes.

Segun Trong (2021) tuvo como objetivo examinar el efecto de la efectividad
percibida de las plataformas de comercio electrénico (PEEP) en la utilidad
economica percibidos por los clientes al predecir el consumo sostenible. El método
que se empled en este estudio fue una encuesta y analisis cuantitativos. Se aplicé
una muestra a 617 clientes en linea con la técnica analitica PLS, esta investigacion
encontré un efecto moderador positivo del miedo entre beneficios econémicos y
consumo sostenible. Los resultados es la contribucion cémo el beneficio econémico
media la PEEP y la relacion de consumo sostenible, que depende de los niveles de
miedo pandémico que aumentd significativamente un 1.6 %, que indica un tamano
de efecto pequerio (f 2 = 0,02). El efecto de interaccion del miedo a la pandemia,
aumento significativamente un 4.4 %, lo que indica un efecto de pequefio a mediano
(f2= 0.07). En conclusion, las empresas deben mantener estratégicamente las

plataformas de comercio y operar en conjunto en lineas de suministros.

Segun Ribeiro et al. (2023) tuvo como objetivo comprender el comportamiento de
los consumidores de castanas portuguesas, los usos, preferencias, habitos de

compra y percepciones de consumir castafias. Para medir el comportamiento se



utilizé el método de estudio transversal, a partir de una muestra de 320 individuos.
Los resultados encontrados permitieron establecer que los participantes compran
en promedio 6,5 kg/afio. De igual manera el resultado indicé que el 48,9% de los
encuestados compraron castafas crudas/frescas ocasionalmente, en
supermercados o hipermercados (46.6%), ferias (45,4%) o directamente al
productor (41.4%). EI1 60.1% prefirié hacer la compra no empaquetada, al 35.3% les
fue indiferente y apenas el 4.6% prefirié comprar pre-empaquetada. En conclusién,
la mayoria de los consumidores compran castafas crudas/frescas y lo hacen a
veces, ya sea en supermercados o hipermercados. Como también existen personas
que prefieren comprar los frutos sin embalaje y los atributos mas valorados que son

percibidos por el consumidor son la calidad, el tamafo y el precio.

Segun Otero y Pérez (2023) tuvo como objetivo analizar el efecto de los
componentes cognitivos y afectivos en el apego a la marca/comunidad, como
también el comportamiento posconsumo a través de las variables. El método de
estudio fue cuantitativo, colaboraron 306 personas y miembros de una marca de
autos. Los resultados fueron que se comprobé que el apego a la marca (AM) y la
identificacion de marca presentan un tamafo de efecto (f? =0.477, Sig =0,000)
superior a su opuesto afectivo demostrado mediante el reconocimiento del cliente
con la marca (f?=0.143, Sig =0,000,) este componente es un valor superior al 60%
de la varianza de apego de los clientes a la marca Land Rover (0,639 en el Rho)
En conclusion se comprobé que existe una relacién de largo plazo con la marca, es
por ello que se complementan el componente cognitivo y el afectivo, como también
las siguientes categorias que tienen relacion con el comportamiento, como son el
reflexivo, analitico y consciente del consumidor para tomar las decisiones de

compras ajustadas.
Para el contexto nacional mostramos los siguientes antecedentes:

Segun Castro y Garcia (2023) el objetivo de su investigacion fue determinar si el
comercio electrénico influye en el comportamiento del consumidor de la empresa
Promart Home Center sede Sullana - 2022. Con una investigacion de tipo aplicada,
transversal y no experimental con enfoque cuantitativo, se aplico la técnica de la
encuesta a 66 clientes de la empresa. Los resultados fueron que el e-commerce

influye positivamente en el comportamiento del consumidor (Sig = 0,001) y con una



correlacion positiva media (Rho= 0,408). En conclusion, se confirma la relacion de
las variables, mientras los clientes adquieran mayor confianza o se vuelva comodo
realizar en linea las compras, las expectativas y comportamiento de compra van
evolucionando, como experiencias pasadas de los consumidores, hubo un aumento

en la comparativa de articulos en linea antes de hacer dicha compra.

Segun Torres (2022) el objetivo de su investigacion fue determinar como las
estrategias comerciales en el e-commerce de los supermercados afectan la
experiencia de compra de los consumidores de Lima Metropolitana. De tipo
descriptivo fue la investigacién, la muestra se conformé por un muestro
probabilistico resultando 348 personas de Lima Metropolitana, de los cuales fueron
encuestados por el instrumento, la encuesta. Los resultados de la investigacion
comprobaron que el comercio electronico de los supermercados afecta la
experiencia de compra de los consumidores, el 45.7% de los encuestados
sefalaron que la experiencia de compra es afectada mucho por la actual situacion
y el 29.6% indicé que afecta demasiado, su experiencia de compra. El caso de la
pandemia determiné utilizar el e-commerce en los supermercados, de igual manera
al aplicar el estadistico de correlacion Rho de Spearman, se obtuvo una influencia
positivamente muy alta (Rho=0.948 y Sig=0,000), demostrando que el e-commerce

de los supermercados afecta la experiencia de compra de los consumidores.

Segun Gallardo et al. (2021) tuvo como objetivo determinar la influencia de la
publicidad en YouTube en el comportamiento del consumidor en estudiantes de una
universidad privada en Trujillo, Perd. Con un disefo fue no experimental, enfoque
cuantitativo y aplicado. Se utiliz6 como instrumento el cuestionario, estructurado
por 32 preguntas que se aplicd en una muestra a 245 estudiantes de la universidad
privada de Trujillo, con edades de 17 a 25 afos. En los resultados se demuestra
que existe una relacion significativa (Sig <0.01) directa y de bajo nivel entre la
publicidad de YouTube y comportamiento del consumidor de los alumnos, con un
coeficiente de correlacion (Rhs 0,199). En conclusion, la publicidad en YouTube
influye significativamente en el comportamiento del consumidor en los estudiantes
de la universidad privada de Trujillo, con un 19.9%, por lo que se requiere en las

organizaciones que se deben dirigir a un publico joven, implementar mas en la



publicidad de esta plataforma, con estrategias que generan un mayor impacto en el

comportamiento del consumidor.

Segun Huaman et al. (2022) tuvo como objetivo analizar la relacion entre la
calidad de servicio y el comportamiento del consumidor de prendas de vestir de la
tienda N° 7, del mercado Polvos Azules, Barranca Peru del afio 2019. El método
utilizado fue correlacional, de disefio no experimental, de corte transversal.
Contando con una poblacién infinita que estuvo compuesta por los clientes. La
muestra que se presento estuvo formada por 154 clientes. Las siguientes técnicas
que se aplicaron fueron la encuesta, y el instrumento aplicado el cuestionario. En
los resultados se obtuvo un resultado de 95.99%, significando que el instrumento
de la encuesta tiene una buena confiabilidad y que es aplicable. Se encontro la
significancia (p= 0.000) y el coeficiente correlacién (rhs= 0.605), determinando que
la calidad del servicio tiene en relacion considerablemente con el comportamiento
del consumidor. En conclusion, la calidad de servicio y comportamiento del
consumidor si existen patrones que deben ser preservados desde aportar la

sostenibilidad ambiental en el mantenimiento para los servicios.

A continuacion, se presentaron las siguientes teorias con respecto a las dos

variables, como primera variable se tuvo el e-commerce:

La teoria que sustentd el e-commerce fue la teoria del marketing. Segun Kotler
(2005) menciona que el marketing se refiere a la ciencia que dispone determinar
las necesidades del publico, como también define, mide, cuantifica el mercado del
tamano y la potencia utilizada. Por otro lado, también se considera como inspiracion
de crear, explorar y entregar el valor que satisfaga las necesidades de un publico o
segmento. Por lo tanto, para la investigacién tiene relacion con la primera variable
que es el e-commerce, que se ha vuelto una técnica fundamental para utilizarlo
como una herramienta, obteniendo satisfaccién de los clientes, dependiendo de sus
necesidades que requieren, como también es la nueva forma de poder llegar a

través de los 5 sentidos de los clientes.

Segun Abascal (2004) menciona que el marketing en los afios 80 y 90 fue
desafiante porque implicaba repensar ciertos aspectos como: planificacion de la

informacion comercial, la flexibilidad, la innovacién, la creatividad, el compromiso,



debido a que se encontraba estos afios en un bajo crecimiento econdmico,
incertidumbre, insatisfaccién, baja en las demandas vy rivalidades entre empresas.
Por lo que para la primera variable del e-commerce fue una técnica indispensable
para esos anos y en la actualidad tiene muchos beneficios para las empresas o

para todo empresario que quiere salir adelante con su emprendimiento.

La teoria que sustentd a la variable comportamiento del consumidor fue la teoria

del aprendizaje.

Segun Rivera et al. (2009) la teoria del aprendizaje sostiene que el comportamiento
del consumidor se debe a los principios econémicos, por lo que ha llevado a la
lealtad del cliente con la marca o el producto adquirido, eso quiere decir, si el
consumidor ha consumido o adquirido algun producto que haya satisfecho sus
necesidades, ya no tendra la opcidén de probar otros, por lo que indica esta teoria
no es totalmente racional, pero puede partir de fundamentos econdémicos; el
consumidor siempre tomara como prioridad que sus necesidades obtengan buenos

resultados y asi poder pagar por un producto o servicio.

Segun Schiffman (2005) mencion6 que la teoria econdmica, respecto al
comportamiento del consumidor, al tratarse de personas, estas se comportan de
manera racional, para maximizar sus beneficios en el momento de realizar su
compra, como también no son medibles y no realizan sus compras impulsivas, por
medio de influencias, por amigos o familiares, sino por su percepcion, la situacion,
la emocion y el estado de animo. Por lo que, todos estos aspectos se establecen
para lograr alcanzar un modelo de comportamiento del consumidor, que reflejan
todos los aspectos cognitivos como las emociones en la toma de decisiones en el

consumidor.
El marco conceptual tuvo la siguiente variable: el e-commerce

Segun Rodriguez et al. (2020) mencionaron que el e-commerce es una de las
nuevas maneras de trabajo para las empresas, ya que uno de los grandes avances
en la actualidad ha sido la tecnologia y se comenzaron a implementar en los
negocios. El e-commerce ayuda a las organizaciones a ofrecer sus servicios o
productos de otra manera, mediante la compra y venta en linea y el uso de redes

sociales para ofrecer los articulos.



El e-commerce es la forma de comercio mejorado, se implementaron las
nuevas tecnologias por lo que existen nuevos métodos de compra. Ingresas a
paginas donde ofrecen el producto que deseas, para la compra se ofrecen pagos
por tarjetas de crédito, asi ya no es necesario pagar en efectivo la compra.

Facilitando el método de compra a los clientes (Malviya et. al., 2021).

Segun Liu et al. (2023) la cuarentena por Covid19 caus6 que los procesos de
compras se detuvieran y que las empresas generaran perdidas, por lo que se
recurrié al comercio electronico y de esta manera, por el facil uso de las redes, se
pudo ofrecer nuevamente articulos y servicios. Siendo esto una oportunidad de
ingresos a las empresas y agilizando sus actividades. Se tienen como dimensiones

de la primera variable:

La primera dimensién son los medios electronicos, se convirtieron en un aliado de
las empresas, por lo que se utilizan los medios electronicos para realizar sus
labores, ya sean para publicidades, comunicacién mediante redes sociales o
paginas web, ventas y compras online. Asi gracias a estos medios el comercio

electrénico ha tenido un avance en las empresas del mundo (Suarez, 2020).

El avance tecnoldgico ha ayudado a mejorar las actividades de las empresas por lo
gue estas se volvieron mas productivas y eficientes, ya que gracias a la facilidad de
la tecnologia se pueden realizar las actividades del negocio en poco tiempo y mas
con las redes sociales, porque las organizaciones pueden brindar sus productos

mediante estos medios (Tosca Magafia et al. 2021).

Los medios electronicos ayudan a que las empresas obtengan ventajas
competitivas, porque con la ayuda de los medios, el comercio elimina pérdidas de
tiempo y espacio, ya que las empresas pueden trabajar independientemente del
lugar donde se encuentren sus bienes o servicios, por hacerlo de manera digital
(Torrente, 2020).

La segunda dimensién es el marketing digital. EI marketing tiene varias técnicas
para conseguir que el cliente se fidelice con la empresa y se consiga mas clientela,
por lo que, el marketing digital es una de las técnicas de marketing donde se utiliza
los medios tecnoldgicos para ofrecer los productos o servicios a los clientes ya sean

nacionales e internacionales. Es por ello que la tecnologia se ha vuelto muy
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fundamental en las labores y actividades de las empresas (Troya Terranova et al.
2019).

Cuando alguna empresa pasa por problemas se suele recurrir al
planteamiento de soluciones, es por ello que el marketing digital es una estrategia
que agiliza dicho proceso, esto implica la toma de decisiones rapidas y buena
gestion del talento humano. Evitando asi afectar los objetivos de la organizacion
(Cudriz & Corrales, 2020).

El marketing digital y el e-commerce se relacionan entre si ya que ambas
estrategias se definen como intercambios mediante la tecnologia. Por ello, el
marketing ha mejorado constantemente y se implementa la parte tecnoldgica,
publicidad y talento humano, mejorando asi los métodos tradicionales del marketing
y que las empresas puedan seguir mejorando y creciendo (Estrada & Gomez,
2020).

La tercera dimension son las redes sociales. El crecimiento de las empresas se ha
dado en diferentes factores y uno de ellos son las redes sociales, un medio por el
cual las organizaciones pueden mantener contacto o brindar sus servicios
respondiendo cualquier consulta, mediante las redes sociales como, WhatsApp,
Instagram, Facebook, entre otros. De esta manera los clientes pueden ser
escuchados de otra manera, ya que este medio facilita a que las personas no
recurran a los establecimientos de manera presencial, ahorrando el tiempo de los
clientes y evitando contratiempos por esperar una larga fila para recibir atencion
(Guaman, 2021).

Las redes sociales se volvieron protagonistas en los negocios y son importantes
para la difusion de informaciones de la empresa u ofrecer los servicios y productos.
Dichas técnicas ofrecen a las personas y a las empresas oportunidades para
conseguir ingresos y reconocimiento. Asi actualmente se crean emprendimientos
que ayudan a las personas a ofrecer sus productos mediante las redes sociales
(Cardenas et al. 2020).

Los productos van variando y cambiando constantemente, lo que obliga a
los negocios a modificar sus estrategias de compra y comercio, por lo que las redes

han servido para realizar consultas sobre la adquisicion de algun producto, de esta
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manera las redes sociales no solo se usan para la compra y venta de articulos, sino
que también sirven para realizar, responder consultas y hasta negociaciones. Asi
ayudan a las personas mutuamente y consiguen lo que ambos quieren

satisfaciendo sus necesidades (Rodriguez & Cabrera, 2019).
Como siguiente variable se tuvo el comportamiento del consumidor:

Segun Sulla (2021) el consumidor es mucho mas exigente en estos ultimos afos,
debido al aumento de mercados y el efecto de la pandemia, por lo que sus
decisiones de compra se van a referir segun la recomendacion de algun conocido
o mediante redes sociales, por la facilidad de su acceso. Asi las empresas deben
formular estrategias con el fin de conseguir la suficiente satisfaccion del cliente y la
pronta fidelizacion con la marca, cumpliendo asi con las necesidades del

consumidor e ir aumentando su clientela.

Las empresas formulan diferentes estrategias para tratar de mantener o atraer mas
clientes, por lo que el autor nos menciona que las organizaciones estudian a sus
clientes y tratan de mantener una buena atencion con los clientes ya que en algunos
casos las personas se dirigen a ciertos negocios por recomendacion de algun
conocido y para ello la empresa siempre debe mantener una buena imagen de su

marca con su publico (Barinotto et al. 2022).

Segun Barinotto, Roncal et al. (2022) mencionan que la publicidad de Youtube
pueden afectar el comportamiento de los consumidores, ya que hoy en dia existen
influencers o personas que crean contenidos por ese medio y en algunos casos
estos dan un punto critico a algunos negocios, ya sea tienda de ropa, restaurantes,
equipos electronicos, entre otros. Estas personas al brindar sus opiniones, afectan
el pensamiento de las personas porque si estos influencers dan una opinion
negativa hacia un negocio, la gente lo toman en consideracion y cuando estos vean
la tienda del que se hablo, les dara disgusto o inseguridad, ya que escucharon la
opinidbn negativa de alguien que ya estuvo en ese establecimiento. Entre las

dimensiones de la segunda variable se tienen:

La primera dimension es la motivacion de compra: cuando los clientes
quieren o necesitan satisfacer sus necesidades, se vuelve una motivacion la

compra, de esta manera las empresas deben estar al tanto de lo que motiva a las
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personas para realizar sus compras. Ya sean compras diarias, algun evento
especial, entre otros. Asi los negocios sabran que ofrecer a sus clientes, investigar
el lugar de posicion del negocio, las necesidades y como debe ser el entorno de la
tienda (Paz & Rodriguez, 2023).

Las compras en linea fueron una de las elecciones de los clientes en los tiempos
de pandemia y hasta la actualidad, se habian detenido los trabajos y la gente
necesitaba comprar articulos de primera necesidad, por lo que fue una de las
motivaciones para que estos utilicen los medios electronicos para realizar compras
en linea, lo que ayudé a muchas empresas a seguir adelante y satisfacer las

necesidades de sus clientes (Mercado et al. 2019).

La pandemia fue un impulsivo o motivador para que las personas quieran seguir
adelante porque por el Covid-19 se perdieron empleos, hubo contagios y muertes,
es por ello que en estos ultimos afnos se crearon pequefios emprendimientos. Asi
las personas podian continuar trabajando y satisfaciendo sus necesidades (Morillo
et al. 2021).

La segunda dimension es el entorno: para los clientes el entorno de una tienda es
muy importante, porque existen establecimientos no confortables para los
consumidores, por ejemplo: negocios muy pequefos donde se dificulta la movilidad
de las personas, que el aforo este reducido, que los productos estén
desorganizados y sean dificiles de encontrar. Dichos puntos son desventajas para
las empresas. Es por ello que las organizaciones deben planificar bien que
productos quieren ofrecer, a que publico se van a dirigir, el lugar de ubicacién de la

tienda y mantener organizados todos los productos (Pérez, 2020).

El entorno de una tienda es el lugar donde los clientes exploran, viendo los articulos
y si el establecimiento es agradable, de esta manera el consumidor puede tomar la
decision si el entorno de una tienda es adecuado para ellos o no. Ya hay casos
donde algunas tiendas tienen que trabajar con componentes que no son adecuados

para la salud y el medio ambiente (Rodriguez et al. 2021).

Las empresas deben mantener un buen ambiente laboral porque eso podria
afectar al entorno externo de la empresa, como que dos empleados tengan algun

conflicto, o que un empleado atienda de mala manera a un cliente. Es por ello que
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los empleados deben controlar sus emociones cuando estén laborando, para no

afectar la imagen de la organizacion (Bedoya et al. 2019).

Por ultimo, la tercera dimension es la seguridad: la seguridad de los clientes es un
punto importante también, ya que se ven muchos casos de asaltos en las tiendas
o robos de tarjetas de crédito por una compra en linea. Por lo que las empresas
deben centrarse en mantener la seguridad que requieren los clientes, ya sea
contratando personal de seguridad, camaras con aplicaciones o programas de

seguridad para evitar los robos en linea (Steeven, 2021).

Segun Pulido (2022) para mantener la seguridad de un negocio, antes se deben
realizar estudios de la posicion del negocio, investigar si hubo antecedentes de
robos a tiendas, entre otros. De esta manera se pueden tomar medidas de
prevencion y contratar algun personal de seguridad o colocar camaras en los

negocios, para mantener la seguridad de los clientes.

Actualmente hay empresas engafiosas que se prestan para nuevos estilos de robo,
es por ello que existen negocios con la falsa sensaciéon de seguridad, estos te
brindan informacion donde mencionan que tus datos estan a salvo de cualquier
robo, pero resulta que el negocio es una estafa. De esta manera las personas deben
tener cuidado cuando alguna empresa les pide sus datos, en algunos casos puede
ser verdad y en otros casos puede ser un robo. Por ello los consumidores deben

estar al tanto de que si el negocio tiene una seguridad confiable o no (Cano, 2021).
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M. METODOLOGIA
3.1. Tipoy diseno de la investigacion
3.1.1. Tipo

La investigacion fue de tipo aplicada, porque se requirio la investigacion de
conocimientos ya realizados, mediante la recoleccién de datos e informacion por
fuentes bibliograficas, entre otros. Asi responderan a los problemas de los objetivos

de estudio nuestras variables.

La investigacion aplicada hace uso de conocimientos o investigaciones practicas,
dichos conocimientos se caracterizan por la conduccion de las practicas basadas

en la investigacion, para luego seguir con su aplicacion (Veiga et al., 2018).
3.2.2. Enfoque

El punto de vista de la investigacion fue cuantitativo, se conté con herramientas de

analisis estadisticos para medir datos que sirvan para contestar las hipétesis.

Segun Sanchez (2019) el enfoque cuantitativo se encarga de utilizar herramientas
que puedan medir datos medibles, donde el propdsito de estas es la explicacion o
descripcion de dichos datos, para conseguir las respuestas para los objetivos o

hipotesis de trabajos de tesis.
3.2.3. Nivel

El nivel de la investigacion fue correlacional, es asi como se buscé el analisis entre
la relacidon de las variables, para ello se concentrd en el estudio de correlaciones,
hipotesis y técnicas estadisticas para hallar el resultado de correlacion de dichas

variables.

En el nivel correlacional se buscd los analisis de variables mediante valores
medibles, de esta manera los resultados cuantitativos que se obtengan, mediante
cuestionarios, por lo que sirvié de ayuda para analizar la correlacion de las variables
(Sanchez et al., 2020).
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3.2.4. Diseio

El diseno fue no experimental y transversal, porque realizo ningun intento de

manipular las variables.

Para las investigaciones no experimentales, no existe alguna manipulacion
de las variables por el investigador y solo son medidos una sola vez, que con la
informacion obtenida se realizé los analisis, por lo que son tipo transversal (Risco,
2020).

3.2. Variables y operacionalizacién
3.21. El e-commerce
- Definiciéon Conceptual:

Segun Linzan (2019) menciona que cuando se realiza cualquier actividad de
comercio y se hace mediante algun medio de comunicacion electronica, donde no
es necesario que exista un contacto fisico entre comprador y vendedor, esto es

definido como e-commerce o comercio electronico.
- Definiciéon Operacional:

Esta variable fue medida por 3 dimensiones las cuales son: los medios electronicos,
el marketing digital y las redes sociales, requiriendo el uso de la técnica encuesta y

del instrumento de tipo Likert.

3.2.2. El comportamiento del consumidor

- Definiciéon Conceptual:

Segun Contreras & Vargas (2021) el comportamiento del consumidor se enfoco en
las diferentes acciones que ocurren para que un cliente se sienta satisfecho al
realizar su compra. Para ello, el consumidor recurre a una serie de pasos como
buscar, comprar, evaluar, y disponer. Con todo ello las empresas deben identificar
a que tipo de publico se estan dirigiendo e identificar de que se abastece, cuando

consume algun producto y como lo usa.
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- Definiciéon Operacional:

Esta variable fue medida por 3 dimensiones que son: la motivacién de
compra, el entorno y la seguridad, requiriendo el uso de la técnica de la encuesta
y con el instrumento de tipo Likert. La tabla de operacionalizacion de las

variables se presenta en el Anexo 1.
3.3. Poblacién, muestra y muestreo
3.3.1. Poblacion

La poblacién estudiada fue infinita, constituido por los clientes. Segun Moreno
(2021) menciona que la poblacién es el total de un estudio o fendmeno donde se

encuentran una cantidad de publico con quienes se realizaran las investigaciones.

3.3.2. Criterios de seleccion

- Inclusion

e Se consideré a todas las personas mayores de edad registradas como
clientes de GN RED CIC.

- Exclusion
¢ No se considero a los trabajadores ni al personal directivo del negocio.
3.3.3. Muestra

La muestra fue de 384 personas, calculada por medio de la formula estadistica de

la poblacion infinita y variables cualitativa. (Anexo 6)

Segun Sucasaire (2022) interpreta que una muestra es una cantidad que

representa a la poblacion a la cual se estudiara.
3.3.4. Muestreo

Se utilizo la técnica de muestreo por conveniencia no probabilistica y estuvo

conformadas por 60 clientes con respecto a los criterios de inclusién respaldados.

Segun Astele (2022) la muestra por conveniencia consiste en recolectar datos de

personas sin ningun plan previo, estos son elegidos por proximidad y no se
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considera si estos representaran la muestra. Con el fin de obtener datos mas

facilmente.

Segun Otzen y Manterola (2022) menciona que el muestreo estudia la
relacion entre la distribucion de una variable en la poblacién y la distribucion de esta

variable en la muestra que se estudia.

3.3.5. Unidad de Analisis

El cliente fue la unidad de analisis.
3.4. Técnica e instrumentos de recoleccion de datos
3.4.1. Técnica

Se utilizo la técnica de la encuesta, de esta manera se recopil6 toda la informacion
obtenida. Segun Alegre (2022) sostiene que para la técnica de recoleccion de datos
se tiene como base los procedimientos y actividades, permitiendo al investigador
obtener informaciones importantes y datos exactos que van a concluir en los

resultados con las respuestas a la pregunta del investigador.
3.4.2. Instrumentos

Fue utilizado el cuestionario como instrumento, utilizando la medicién de tipo Likert,
con el objetivo de obtener datos importantes que permitieron conocer el
comportamiento de las personas que fueron encuestadas. Segun Sanchez (2022)
menciona que el cuestionario es una agrupaciéon de preguntas que miden una
cantidad de variables que se ha mencionado en una investigacion, las preguntas

pueden estar cerradas o abiertas.
- Validez

El instrumento estuvo evaluado por 3 docentes de la disciplina perteneciente al area
de administracion quienes dieron su aprobacion al cuestionario aplicando el criterio

de validez de contenido (Ver Anexo 2).
- Confiabilidad

La confiabilidad del cuestionario fue calculado a base de una prueba Piloto, que fue
aplicado a 20 clientes de la organizacién, utilizando el estadistico del Alfa de

Cronbach, lo seleccionado ayudé a conocer el nivel de confiabilidad de acuerdo a
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las dimensiones. Para que el instrumento sea confiable este debe obtener un
resultado 20,70, en una escala medido entre 0 a 1. El resultado de confiabilidad se

presenta en el Anexo 5.

Segun Duran y Acle (2022) menciona que un instrumento de recoleccion de
datos, debe contener evidencias de confiabilidad y validez, con el fin de recolectar
cada dato y procesarlo mediante un programa que ayude a hallar que los datos
cumplan sus funciones determinadas para la investigacion, siendo estos datos

fiables.

Tabla 1
Fiabilidad de las variables e-commerce y comportamiento del consumidor

Alfa de Cronbach N de elementos

0,905 24

Referente a las variables que estuvo conformado por 24 items, el resultado
obtenido fue 0,905 lo que indica tener una magnitud de confiabilidad excelente, para
la aplicacién del estudio.

Tabla 2
Fiabilidad de la variable e-commerce

Alfa de Cronbach N de elementos

0,871 12

Referente a la primera variable, el valor obtenido fue 0,871, lo que indica una

magnitud de confiabilidad buena, para aplicacion de este estudio.

Tabla 3
Fiabilidad de la variable comportamiento del consumidor

Alfa de Cronbach N de elementos

0,757 12
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Referente a el comportamiento del consumidor siendo la segunda variable, el valor
que se obtuvo fue de 0,757 lo que dio una magnitud de confiabilidad aceptable,

para la aplicacion de este estudio.

3.5. Procedimiento

El enfoque utilizado para el estudio fue el cuantitativo, de tipo aplicada, con
un grado correccional, no experimental y transversal. Para este estudio se aplico la
encuesta y por consiguiente se empled como instrumento el cuestionario, con la
finalidad de extraer los datos necesarios para este estudio. Esto quiere decir que el
cuestionario se traté con los clientes de la empresa GN RED CIC PERU S.A.C.
llegando a consolidar todo el reporte a una recopilacion de datos, procesado por el
programa Excel, esto facilité transportar los datos al siguiente programa estadistico
SPSS, logrando medir el grado de confiabilidad. Por ultimo, se observé mediante
las tablas correspondientes y figuras los resultados. Los datos que se obtuvieron
fueron analizados mediante dos tipos de analisis, tanto descriptiva e inferencial.
Para culminar siguié la discusion donde se realiz6 un contraste con los
antecedentes que ya fueron expuestos, los resultados, conclusiones vy

recomendaciones para el negocio.
3.6. Método de analisis de datos

Se utilizaron los programas SPSS y Microsoft Excel los cuales ayudaron en el
procesamiento de los datos que se obtuvieron en los resultados de la encuesta
hecha a los clientes de GN RED CIC PERU S.A.C.

3.6.1. Analisis de datos descriptivos

El método utilizado fue el estadistico descriptivo, lo que permitid obtener los
resultados que se desea mediante el programa SPSS donde se sintetizan los datos,
brindando resultados representado en graficos y tablas claras y simples, las cuales

se usaron para la interpretacion y explicaciones de los resultados.

Para Flores & Medrano (2019) los trabajos de investigacion tiene un punto
importante y este es el analisis de los datos, lo cual es algo complicado incluso para

investigadores expertos, y dicho procedimiento puede generar muchas dudas, por
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lo que es importante que se disponga del material adecuado para facilitar el

procedimiento de analisis.
3.6.2. Analisis de datos inferencial

Se presentd los resultados de los valores numéricos cuantificables,
realizando en primer momento la prueba de normalidad con el propédsito de
identificar qué tipo de estadistico se empled en la contrastacion de hipétesis y asi

poder determinar si la misma ha sido rechazada o aceptada.

Segun Abreu et al. (2021) el analisis inferencial ofrece diferentes teorias y practicas
con el objetivo de proporcionar al estudiante diferentes métodos, técnicas e
instrumentos que le ayuden a realizar una adecuada interpretacion hallada

mediante el estudio de una muestra.
3.7. Aspectos éticos

La elaboracion del estudio fue realizada siguiendo los reglamentos y normas
metodoldgicas que establece la Universidad César Vallejo y el estudio se desarrollo
respetando el uso de las normas APA. Para la recoleccion de datos se realizé un
seguimiento adecuado de las normas y al analizar las informaciones presentadas
por diferentes autores, se hizo de manera justa y honesta, sin manipular sus teorias
ni resultados, que afecten la confiabilidad de la investigacion. Ademas, las
respuestas e informaciones obtenidas mediante la encuesta, se utilizaron de
manera reservada, sin exponer los datos de los encuestados. De la misma manera,
se consideraron los principios éticos de la justicia, de la beneficencia, de la no

maleficencia y de la autonomia.
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IV. RESULTADOS

4.1. Estadistica descriptiva

Tabla 4
Estadistica descriptiva de la variable e-commerce

, , Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje L

valido acumulado
Valido Casinunca 1 1,7 1,7 1,7
A veces 25 41,7 41,7 43,3
Casi siempre 28 46,7 46,7 90,0
Siempre 6 10,0 10,0 100,0

Total 60 100,0 100,0

Figura 1. Grafica del e-commerce
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En la tabla 4 y figura 1, se describe el total del resultado de la v1 que

presentan los clientes; fueron encuestados 60 personas, quienes adquieren los
servicios de la empresa GN RED CIC PERU S.A.C., representando el 100% de la
muestra, contestaron casi nunca 1,67% que corresponde a 1 cliente, asimismo
41,67% indicaron a veces con el total 25 clientes, seguidamente 46,67%
respondieron estar casi siempre, lo que corresponde a 28 clientes y por ultimo 6
clientes con un porcentaje de 10,00% manifestaron estar siempre de acuerdo. Con
los resultados logrados se llegd a demostrar que el e-commerce es una técnica
esencial que cumple para transmitir informacion acerca del servicio que se ofrece
en la empresa, por cuanto el 56.7% de los encuestados manifestaron que casi

siempre y siempre estan de acuerdo con el e-commerce.
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Tabla 5
Estadistica descriptiva de la variable comportamiento del consumidor

) i Porcentaje Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje .
valido acumulado
Valido Casinunca 4 6,7 6,7 6,7
Aveces 49 81,7 81,7 88,3
Casi siempre 7 11,7 11,7 100,0
Total 60 100,0 100,0

Figura 2. Grafica del comportamiento del consumidor
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En la tabla 5 y figura 2, se encuentra los resultados de la v2 que representa
a los clientes encuestados que fueron 60, quienes solicitan los servicios de la
empresa GN RED CIC PERU S.A.C., representando el 100% de la muestra, donde
se evidencian que el 6,67% casi nunca estan de acuerdo con el comportamiento
del consumidor, que son 4 clientes, asi mismo el 81,67% indicaron a veces, con el
total de 49 clientes y, por ultimo, 7 clientes con un porcentaje de 11,67%
manifestaron casi siempre, estar de acuerdo con el comportamiento del
consumidor. De acuerdo a lo obtenido estos demuestran que el comportamiento
del consumidor es en parte importante en la empresa, en este caso el 81,67% de
los encuestados sostuvieron estar de acuerdo a veces con el comportamiento del
consumidor, por lo que es importante en este caso mejorar la impresién de los

clientes con respecto al servicio que la empresa les brinda.
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Tabla 6
Estadistica descriptiva de la dimension medios electronicos

i ) Porcentaje Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje L

valido acumulado
Valido Casinunca 2 3,3 3,3 3,3
A veces 23 38,3 38,3 41,7
Casi siempre 27 45,0 45,0 86,7
Siempre 8 13,3 13,3 100,0

Total 60 100,0 100,0

Figura 3. Grafica de los medios electronicos
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En la tabla 6 y figura 3, se encuentra los resultados de la primera dimension
que representa el total de los clientes encuestados que fueron 60, que solicitaron
los servicios de la empresa GN RED CIC PERU S.A.C., representando el 100% de
la muestra, donde se evidencian que el 3,33% respondid casi nunca, corresponde
a 2 clientes, asi mismo el 38,33% indicaron a veces con un total de 23 clientes, el
45% indicaron casi siempre, que corresponde a 27 clientes y, por ultimo, 8 cliente
con un porcentaje de 13,33% manifestaron casi siempre. Los resultados obtenidos
demostraron evidencias que los medios electronicos son beneficiosos para la
empresa, porque permite la comunicacion entre cliente y empresa, y ofrecer los

productos de diferente manera y asi lo manifestaron el 58.30% de los encuestados.
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Tabla 7
Estadistica descriptiva de la sequnda dimension Marketing digital

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido Casinunca 1 1,7 1,7 1,7
A veces 23 38,3 38,3 40,0
Casi siempre 30 50,0 50,0 90,0
Siempre 6 10,0 10,0 100,0
Total 60 100,0 100,0

Figura 4. Grafico del Marketing digital
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En la tabla 7 y figura 4, en el total se detalla que el resultado de la segunda
dimensidon que representa a los 60 clientes encuestados, quienes adquieren los
servicios en la empresa GN RED CIC PERU S.A.C., representando el 100% de la
muestra, donde el 1,67% respondieron que casi nunca hacen uso del Marketing
digital, asimismo 38,33% indicaron que a veces con un total 23 clientes,
seguidamente el 50% respondieron estar casi siempre, lo que corresponde a 30
clientes y por ultimo 6 clientes con un porcentaje de 10,00% manifestaron estar
siempre de acuerdo con el Marketing digital. Los resultados obtenidos evidenciaron
que el Marketing digital sirve mucho a la empresa para formular estrategias que les
ayuden a ganar mas clientela, tales asi que el 60% de los clientes manifestaron
estar casi siempre y siempre de acuerdo con el Marketing digital.
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Tabla 8
Estadistica descriptiva de la tercera dimension redes sociales

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Casinunca 2 3,3 3,3 3,3
A veces 16 26,7 26,7 30,0
Casi siempre 33 55,0 55,0 85,0
Siempre 9 15,0 15,0 100,0
Total 60 100,0 100,0

Figura 5. Gréfico de las redes sociales
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En la tabla 8 y figura 5, se especifica el resultado de la tercera dimensién
que representa a los 60 encuestados, quienes adquieren los servicios en la
empresa GN RED CIC PERU S.A.C., donde el 3,33% respondieron que casi nunca
hacen uso de las redes sociales, asimismo el 26,67% indicaron que a veces hacen
uso de las redes sociales, seguidamente 55% respondieron casi siempre hacen uso
de las redes sociales y por ultimo 9 clientes con un porcentaje de 15,00%
manifiestan estar siempre de acuerdo. Los resultados obtenidos evidenciaron que
las redes sociales son utiles para que las tengan comunicacion y brinden diferentes
informaciones a sus clientes, por cuanto el 70% manifestaron casi siempre y

siempre estar de acuerdo con las redes sociales.
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4.2. Estadistica inferencial

4.2.1. Prueba de normalidad

Es esencial comprender si los resultados que muestran los datos tienen una
distribucion normal o no normal, paramétrica o no paramétrica, en el momento que
se llegan a utilizar las herramientas estadisticas, donde se relacionen las 2

variables cualitativas.

Hipotesis de normalidad:

e Ho: La distribucion estadistica de la muestra es normal
e H4: La distribucion estadistica de la muestra no es normal

Decisidn:
e Significancia es = a 0.05 se acepta la hipétesis nula
e Significancia es < a 0.05 se acepta la hipotesis alterna

Tabla 9

Prueba de normalidad de las variables e-commerce y comportamiento del
consumidor

Kolmogorov-Smirnov? Shapiro-Wilk
Estadistico gl oig. Estadistico gl Sig.
E-commerce ,262 60 ,000 ,812 60 ,000
Comportamiento del 430 60 ,000 ,588 60 ,000

consumidor

Interpretacion: el resultado del estudio se realiz6 con la prueba Kolmogérov-
Smirnov, porque la cantidad de encuestados superan los 50 elementos y con un
valor de significancia bilateral de 0,00 que es menos de 0,05, indicando que no
existe una distribucion normal de los datos de la muestra, por lo que se utilizo la

prueba no paramétrica de Rho de Spearman en la contrastacion de la hipétesis.
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4.2.2. Prueba de hipétesis

Al inicio del estudio se definieron ciertas hipétesis para comprobar si existe
relacion entre las variables.

Prueba de hipétesis general:
e Ho: No existe relacion entre e-commerce y comportamiento del consumidor
en GN RED CIC PERU S.A.C., en el distrito de Santa Anita, Lima 2023.
e Hi1: Si existe relacion entre e-commerce y comportamiento del consumidor
en GN RED CIC PERU S.A.C., en el distrito de Santa Anitra, Lima 2023.
Decision:
e Significancia es = a 0.05 se acepta la hipétesis nula
e Significancia es < a 0.05 se acepta la hipotesis alterna

Tabla 10
Prueba de hipotesis general

Comportamiento del

E-commerce )
consumidor

Rhode E-commerce Coeficiente de correlacion 1,000 ,305°
Spearma Sig. (bilateral) . ,018
n N 60 60
Comportamiento  Coeficiente de correlacion ,305 1,000

del consumidor Sig. (bilateral) ,018 .

N 60 60

Interpretacion: con respecto a la tabla 10 se puede observar un valor de 0.018 en
la Sig, que es menos a 0.05, rechazando la Ho, esto indica que existe relacién entre
e-commerce y comportamiento del consumidor en GN RED CIC PERU S.A.C., en
el distrito de Santa Anita, Lima 2023. Ademas, sé obtuvo 0,305 en el Rho, lo que se

interpreta como una correlacion positiva baja (Anexo 7).
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Prueba de hipétesis especifica
Prueba de hipétesis especifica entre los medios electréonicos y el
comportamiento del consumidor en la empresa GN RED CIC PERU S.A.C:

Prueba de hipétesis:
e Ho: No hay relacion entre medios electronicos y comportamiento del
consumidor en GN RED CIC PERU S.A.C., en el distrito de Santa Anita,
Lima 2023.
e H1: Si hay relacién entre Medios electronicos y comportamiento del
consumidor en GN RED CIC PERU S.A.C., en el distrito de Santa Anita,
Lima 2023.
Decisidn:
e Significancia es = a 0.05 se acepta la hipétesis nula

e Significancia es < a 0.05 se acepta la hipotesis alterna

Tabla 11
Prueba de hipotesis de los medios electronicos y el comportamiento del
consumidor

Medios Comportamiento del
electrénicos consumidor

Rho de Medios electronicos Coeficiente de correlacion 1,000 ,229

Spearman Sig. (bilateral) . ,079

N 60 60

Comportamiento del Coeficiente de correlacion ,229 1,000
consumidor Sig. (bilateral) ,079

N 60 60

Interpretacion: con respecto a la tabla 11 se puede observar una Sig =0.079 siendo
mayor 0.05, aceptando la Ho indicando que no existe relacion entre medios
electronicos y comportamiento del consumidor en GN RED CIC PERU S.A.C., en
el distrito de Santa Anita, Lima 2023. Ademas, se logré 0,229 en el Rho, indicando

que hay una correlacién positiva baja (Anexo 7).
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Prueba de hipétesis entre el marketing digital y el comportamiento del
consumidor:

Prueba de hipoétesis:
e Ho: No hay relacion entre Marketing digital y comportamiento del consumidor
en GN RED CIC PERU S.A.C., en el distrito de Santa Anita, Lima 2023.
e Ha1: Si hay relacion entre Marketing digital y comportamiento del consumidor
en GN RED CIC PERU S.A.C., en el distrito de Santa Anita, Lima 2023.
Decision:
e Significancia es = a 0.05 se acepta la hipétesis nula

e Significancia es < a 0.05 se acepta la hipotesis alterna

Tabla 12
Prueba de hipotesis del marketing digital y el comportamiento del consumidor

. . Comportamiento del
Marketing digital

consumidor

Rho de Marketing digital Coeficiente de 1,000 ,258"
Spearman correlaciéon

Sig. (bilateral) . ,047

N 60 60

Comportamiento Coeficiente de ,258" 1,000
del consumidor  correlacion

Sig. (bilateral) ,047 .

N 60 60

Interpretacion: con respecto a la tabla 12 se puede observar una Sig =0,047 esto
es mas que 0.05, se aceptd la Ho indicando que no existe relacion entre marketing
digital y comportamiento del consumidor en GN RED CIC PERU S.A.C., en el
distrito de Santa Anita, Lima 2023. Ademas, se logr6 0,258 en el Rho, indicando

que existe una relacion positiva baja (Anexo 7).
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Prueba de hipétesis entre las redes sociales y el comportamiento del
consumidor:

Prueba de hipoétesis:
e Ho: No hay relacion entre Redes sociales y comportamiento del consumidor
en GN RED CIC PERU S.A.C., en el distrito de Santa Anita, Lima 2023.
e Hi1: Si hay relacién entre Redes sociales y comportamiento del consumidor
en GN REDCIC PERU S.A.C., en el distrito de Santa Anita, Lima 2023.
Decision:
e Significancia es = a 0.05 se acepta la hipétesis nula

e Significancia es < a 0.05 se acepta la hipotesis alterna

Tabla 13
Prueba de hipotesis de las redes sociales y el comportamiento del consumidor

Redes Comportamiento del

sociales consumidor
Rho de Redes sociales Coeficiente de correlacion 1,000 ,396"
Spearman Sig. (bilateral) . ,002
N 60 60
Comportamiento  Coeficiente de correlacién ,396" 1,000
del consumidor  Sig. (bilateral) ,002 .
N 60 60

Interpretacion: con respecto a la tabla 13 se puede observar un valor de 0.002 en
la Significancia, menos que 0.05, se rechazo la Ho lo que indicd, que existe relacion
entre redes sociales y comportamiento del consumidor en GN RED, en el distrito
de Santa Anita, Lima 2023. Ademas, se logré un resultado de 0,396 en el Rho

indicando que hay una relacién positiva baja (Anexo 7).
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V. DISCUSION

Para la discusion, se consiguieron los resultados de las variables, por lo que a
continuacion se realizara la comparacion con los estudios presentados en los

antecedentes.

El objetivo general fue determinar la relacién entre el e-commerce y el
comportamiento del consumidor en la empresa GN RED CIC PERU S.A.C., Santa
Anita 2023. Como se observa en la tabla 10 se expresa que hay un grado de Sig=
0.018 demostrando que existe una relacidon entre la v1 y v2, ademas se muestra un
coeficiente de 0.305 de Rho lo que indicé que se encuentra en una correlacion
positiva baja; informacién contrastada con lo encontrado con Mayasari, et al. (2022)
donde el objetivo de su investigacion fue el efecto del boca-boca electronico en la
intencion de compra, el cual mostré un valor de 0,70 en la Sig, demostrando que
no existe relacion entre la v1 y v2, y una correlacion positiva baja de 0,30 en el Rho.
Determinado con dichos resultados la discrepancia por cuanto ambas variables se
relacionan puesto que el antecedente supera el nivel de Sig= 0.05 y en el estudio
no supera el nivel de significancia, relacionando asi ambas variables. Asimismo, se
coincide con la correlacién de Rho de ambos estudios los cuales fueron positiva
baja. Para lo cual, Rodriguez et al. (2020) sostiene que el e-commerce ayuda a las
organizaciones a ofrecer sus servicios o productos de otra manera, mediante la

compra y venta en linea y el uso de redes sociales para ofrecer los articulos.

El primer objetivo especifico fue demostrar la relacion de los medios electrénicos y
el comportamiento del consumidor en la empresa GN RED CIC PERU S.A.C,,
Santa Anita 2023. Obteniendo como resultado (tabla 11), un nivel de Significancia
= 0.079 esto indicé que no hay relacién entre la d1 y v2, por otro lado, se da una
correlacion positiva baja (0,299 en Rho). Al contrastarlo con los autores Otero y
Perez (2023) en su estudio denominado: comportamientos cognitivos y afectivos
del consumidor en relacién con la marca, el cual tuvo un valor de 0.000 en la Sig,
entendiendo que existe relaciéon la d1 y v2, teniendo una estadistica de 0,639 en el
Rho indicando una correlaciéon positiva moderada. Considerando lo obtenido, se
discrepa en que existe una relacion entre la d1 y v2, porque en la investigacion
dada no existe relacion entre la d1 y v2. Por otro lado, el grado de correlacion de la

presente investigacion se diferencia del antecedente, el cual tiene una correlacion
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positiva moderada y la presente investigacion es positiva baja. Asi también, Magana
et al. (2021) manifiesta que el avance tecnolégico ha ayudado a mejorar las
actividades de las empresas por lo que estas se volvieron mas productivas y
eficientes, ya que gracias a la facilidad de la tecnologia se pueden realizar las

actividades del negocio en poco tiempo y mas con las redes sociales.

El segundo objetivo especifico fue comprobar la relacion entre el marketing
digital y el comportamiento del consumidor en la empresa GN RED CIC PERU
S.A.C., Santa Anita 2023. Segun los resultados de la tabla 12 se visualiza una Sig=
0.047, lo que indica que no hay relacién entre la d2 y v2, ademas un resultado de
0.258 en Rho, equivalente a una correlacion positiva baja. Comparando con los
autores Huaman et al. (2022) con su investigacion titulada: Marketing digital en los
socios del centro comercial Polvos Azules Barranca, 2022. Donde se evidencia una
Sig = 0,000, indicando que la d2 y v2 se relacionan y un resultado de 0,605 en el
Rho describiendo una correlaciéon positiva moderada. Comparando dichos
resultados, se discrepa en ambas investigaciones ya que en la de los autores se
relacionan la d2 y v2, teniendo una correlacién positiva moderada, sin embargo, en
el estudio la d2 y v2 no se relacionan, y se obtiene una correlacion positiva baja.
Segun Cudriz y Corrales (2020) el marketing digital es una estrategia que agiliza
los procesos, esto implica en tomar decisiones mas rapidas y gestionar

correctamente el talento humano, evitando asi afectar las metas del negocio.

Finalmente, el tercer objetivo especifico fue definir la relacién de las redes sociales
y el comportamiento del consumidor en la empresa GN RED CIC PERU S.A.C,,
Santa Anita 2023. Demostrado en la tabla 13 donde el nivel de Sig =0,002, lo que
demuestra que, si existe relacién entre la d3 y v2, asimismo, con un resultado de
0,396 en Rho, expresando una correlacion positiva baja. Se procedié a comprar los
resultados con los autores Gallardo, et al. (2021) cuyo estudio fue Influencia de la
Publicidad de YouTube en el Comportamiento del Consumidor en los Alumnos de
una Universidad Privada, Trujillo - Peru, 2021. El cual demuestra un valor de
Sig=0,01 demostrando que existe relacion entre la d3 y la v2, ademas, se tuvo un
resultado de 0,199 en el Rho, indicando una correlacién positiva muy baja.
Tomando en cuenta dichos resultados se coincide en que ambos estudios tienen

una correlacién entre la d3 y v2, sin embargo, se tuvieron diferentes resultados de
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correlacion donde la de los autores fue positiva muy baja y en el presente estudio
fue positiva baja. Segun Cardenas et al. (2020) con las redes sociales se pueden
realizar muchas técnicas, las cuales ofrecen a las personas y a las empresas
oportunidades para conseguir ingresos y reconocimiento. Asi actualmente se crean
emprendimientos que ayudan a la gente a ofrecer sus productos mediante las redes

sociales.
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VI. CONCLUSIONES

Se considerd los objetivos de la investigacion y con los resultados obtenidos, se

elaboraron las conclusiones respetivas, estas son las siguientes:

Primera: Se logré determinar la relacion entre el e-commerce y el
comportamiento del consumidor en la empresa GN RED CIC PERU S.A.C., Santa
Anita 2023. Demostrando un resultado de 0,018 en la significancia, ademas, un
resultado de 0,305 en el Rho, estableciendo una correlacion positiva baja. Se
concluye que, al utilizar el método del e-commerce, que incluyen los medios
electrénicos, el marketing digital y las redes sociales, por parte de la empresa, se
puede mejorar el comportamiento del consumidor, a fin de brindar los mejores

servicios posibles mediante el uso de la tecnologia.

Segunda: No se logré rechazar la Ho para demostrar la relacién de los medios
electrénicos y el comportamiento del consumidor en la empresa GN RED CIC
PERU S.A.C., Santa Anita 2023; por cuanto, se obtuvo un resultado de 0,079 en la
significancia y 0,299 en el Rho, resultando una correlaciéon positiva baja.
Concluyendo que la empresa necesita mejorar el uso de los medios electrénicos
con el fin de mejorar el comportamiento del consumidor, de esta manera al usar los
medios correctos se puede lograr que los clientes puedan comunicarse e

informarse mejor, fidelizando asi con la empresa.

Tercera: Se alcanzé comprobar la relaciéon entre el marketing digital y el
comportamiento del consumidor en la empresa GN RED CIC PERU S.A.C., Santa
Anita 2023. Se obtuvo 0,047 en la Sig y una correlacién positiva baja de 0,258 en
el Rho. Se concluye que, la empresa debe mejorar las estrategias de marketing
digital que utiliza para poder cambiar el comportamiento del consumidor, con el fin
de poder atraer mas clientela y que las estrategias utilizadas sean beneficiosas

tanto para la empresa como para los clientes.

Cuarta: Por ultimo, se logré definir la relacion de las redes sociales y el
comportamiento del consumidor en la empresa GN RED CIC PERU S.A.C., Santa
Anita 2023. Se obtuvo 0,002 en la Sig y 0,396 en el Rho, siendo una correlacién
positiva baja. Concluyendo que, la empresa debe utilizar mejores redes sociales

para poder cambiar el comportamiento de sus consumidores, como las redes
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sociales van aumentando y mejorando, la empresa puede hacer uso de diferentes
redes para brindar informacion acerca de la empresa, de los servicios que este

brinda, los precios por sus servicios o productos y poder tener una mejor

comunicacion con sus clientes.
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VI. RECOMENDACIONES

En relacibn a los resultados obtenidos, se presentan las siguientes

recomendaciones:

Primera: Se consiguié una correlacion positiva moderada entre el e-
commerce y el comportamiento del consumidor de GN RED CIC PERU S.A.C,,
Santa Anita 2023. Segun los resultados de la tabla 4 el 88.34% de los encuestados
manifestaron que a veces y casi siempre estan de acuerdo con el e-commerce, y
segun la tabla 5 el 81,67% de los encuestados sostuvieron estar de acuerdo a veces
con el comportamiento del consumidor, por lo que se recomienda en este caso
mejorar la impresion que tienen los clientes respecto a los servicios que le brinda

la empresa.

Segunda: Se obtuvo una correlacion positiva baja entre los medios electronicos y
el comportamiento del consumidor de GN RED CIC PERU S.A.C., Santa Anita
2023. Asimismo, visto en la tabla 6, con un resultado de 58.30% lo que significa que
los medios electronicos son beneficiosos para la empresa, porque permite la
comunicacién entre cliente y empresa, y ofrecer los productos de diferente manera.
Por lo que se recomienda que la empresa utilice los medios electronicos que le
ayuden a poder comunicarse y brindar la atencidn requerida a sus clientes,

adquiriendo un buen equipo informatico.

Tercera: Se consiguid una correlacion positiva baja entre el marketing digital y el
comportamiento del consumidor de GN RED CIC PERU S.A.C., Santa Anita 2023.
Segun la tabla 7, el 60% respondieron estar casi siempre y siempre, dichos
resultados evidenciaron que el marketing digital sirve mucho a la empresa para
formular estrategias que les ayuden a ganar mas clientela. Se recomienda al
negocio formular estrategias que ayuden en la atencién al cliente mediante las
redes, ya sea publicando informacion de la empresa, mejorando los servicios que
se realizan en linea, con el fin de conseguir la fidelizacion de los clientes con la
organizacion, sintiendo comodidad y satisfaccion con los servicios ofrecidos.

Cuarta: Se consiguié una correlacion positiva baja entre las redes sociales y el
comportamiento del consumidor de GN RED CIC PERU S.A.C., Santa Anita 2023.

Segun la tabla 8, los resultados obtenidos evidenciaron que las redes sociales son
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utiles para la comunicacion y brinden diferentes informaciones a sus clientes; el
70% manifestaron casi siempre y siempre estar de acuerdo con las redes sociales,
es por ello que se recomienda que la organizacion haga mas uso de las redes
sociales, para brindar informaciones, hacer publicidad de los trabajos realizados
con éxito, para asi llamar la atencién de los clientes, ademas, de mejorar los
canales de comunicacion, creando alguna pagina que sea amigable para el publico
y atender los pedidos o dudas que estos tengan, aumentando asi la clientela de la

empresa.
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ANEXOS

Anexo 1: Matriz de operacionalizacion de variables

Escala de
Titulo Variables Definicién conceptual Definiciéon operacional Dimensiones Indicadores Items medicion
3 2
2a m
aé s Q Segln Linzan (2019) menciona que -Seguridad 1.2 o
£ 8 § cuando se realiza cualquier actividad de Esta variable sera medida por 3 Medios _Eficiencia 3.4 :’_a
é. a = comercio y se hace mediante algun medio dimensiones las cuales son: los medios electronicos ] O o
g x < El e-commerce  d€ comunicacion electronica, donde noes  electronicos, el marketing digital y las -Confianza 5-6 g ©
] 5 ‘g necesario que exista un contacto fisico redes sociales, utilizando la técnicadela  Marketing digital  -Comunicacion 7-8 5
:‘ 3 "{ entre comprador y vendedor, esto es encuesta y del instrumento del _Garantia 9-10 = 5
g _§ ‘é definido como e-commerce o comercio cuestionario tipo Likert. Redes sociales =3
g E o electrdnico. -Ventas 11-12 %..
[« tl:) o
Q c
o O
E (3]
B -Atributos del
§ g Segun Contreras & Vargas (2021) el
£ o comportamiento del consumidor se enfoca producto rmn
dg’ 3 Q en las diferentes acciones que ocurren Motivacion de -Preferencias 13-14 0
£ 8 & para que un cliente se sienta satisfechoal Esta variable serd medida por 3 compra personal 15-16 :’—,
é- a ‘g El realizar su compra. Para ello, el dimensiones las cuales son: la . O o
g K i comportamiento consumidor recurre a una serie de pasos motivacion de compra, el entorno y la -Calidad de 17-18 a o
® 5 ‘g ) como buscar, comprar, evaluar, Yy seguridad, utilizando la técnica de la Entorno producto 19-20 5
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° 8 producto y como lo usa. -Necesidad
iw

47



N
i\l UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

Anexo 2: Instrumento de recoleccion de datos
UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO
ESCUELA PROFESIONAL DE ADMINISTRACION
FICHA DE ENCUESTA

Estimado/a participante,

Esta es una investigacion llevada a cabo dentro de la escuela de Administracion de la
Universidad César Vallejo; los datos recopilados son anénimos, seran tratados de forma
confidencial y tienen finalidad netamente académica. Por tanto, en forma voluntaria; Si (X)
NO () doy mi consentimiento para continuar con la investigacion que tiene por objetivo
determinar la relacién entre el e-commerce y el comportamiento del consumidor en
la empresa GN RED CIC PERU S.A.C., Asimismo, autorizo para que los resultados de
la presente investigacion se publiquen a través del repositorio institucional de la

Universidad César Vallejo.

Cualquier duda que les surja al contestar esta encuesta puede enviarla al correo:
db0782150 @gmail.com y jcubillas2103@gmail.com

Marcar con una (X) el nimero segun la importancia que usted considere

1 2 3 4 5
ESCALA DE CASI CASI
VALORACION NUNCA A VECES SIEMPRE
NUNCA SIEMPRE
V1. E-COMMERCE OPCION DE RESPUESTA
1 2 3 4 5
S N w| w
0 < | _ w | 5 v
2 Ol 5dl 0% o
Q H o i >} < Pz w (@] 2 2
£ Indicador N items 2| 05 > | w
a Z| < ol »
® 1 |Los medios electrénicos con los que interactia la
8 Seguridad empresa ofrecen seguridad
c
e 2 |Los medios electrénicos de la empresa son
8 entendibles y amigables
w
8 3 |Las compras que se hacen a la empresa son
S atendidas con prontitud
2 Eficiencia
4 lLas compras son entregadas en buenas
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condiciones tal como fueron requeridas
5 [Confia en los servicios que brindan las
_ plataformas de venta online de las empresas
8 Confianza -
=) 6 [El personal que atiende en las plataformas
[a) digitales es atento y conocen los productos que
2 ofrece
fé’ 7 |La comunicacion que brinda la empresa sobre los
© . .. ici i
S lcomunicacion servicios gue ofrece tienen formatos adecuados
8 |Considera que hay una buena comunicacién por
parte de la empresa al atender a sus clientes
G ti 9 |Las plataformas online le ofrecen las garantias
3 arantia necesarias ante inconvenientes que puedan surgir
2 10 |Las garantias ofrecidas por la empresa satisfacen
3 sus necesidades
§ 11 |Las ventas online son la mejor opcion para que las
@ empresas ofrezcan sus servicios o productos
o Ventas ) .
12 |Considera gue las ventas online son otra manera
eficaz de que una mype genere ingresos
OPCION DE RESPUESTA
V2. COMPORTAMIENTO
DEL CONSUMIDOR 1 2 3 4 5
s
9 w| w
@ < — < m x| x
£ C|lwnwolo|nal a
= . . P <Z| W <sS| S
a Indicador | N° Items 2|02 > | OWl| w
z Zl < T
Los atributos de los productos son los adecuados
. 13 i
3 Atributos del para Iqs clientes
La calidad de los productos que ofrece la empresa
c @ | producto 14 N
:g s son los indicados
1S ) .
_g 8 Preferencias Tiene claro los servicios o productos que se le ofrece
S] 15 |y se adecuan a sus preferencias personales
= personales
16 |La empresa ofrece sus servicios considerando sus
necesidades
El producto o servicio brindado es de calidad
Calidad de | 17
e producto 18 La empresa ofrece productos diferenciados de la
s competencia
T 19 Los precios que ofrece la empresa se adeclian a su
E_status capacidad de compra
social 20 Percibe que al consumir productos de la empresa
mejora su estatus social
21 El disefio del producto que ofrece la empresa es
Disefio del ideal para el cliente
producto 22 Considera necesario una mejora en el disefio del
S producto
3
E Considera que los servicios que ofrece la empresa
5 23 r q i q p
5 Necesidad satisfacen sus necesidades
»n 24 La empresa mejora sus servicios y productos segun
las necesidades de sus clientes
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Anexo 3: Evaluacion por juicio de expertos
Validacién de expertos

Respetado juez: Usted ha sido seleccionado para evaluar el instrumento “El e-commerce y el

comportamiento del consumidor de GN RED CIC PERU S.A.C.”. La evaluacién del instrumento

es de gran relevancia para lograr que sea valido y que los resultados obtenidos a partir de éste sean utilizados

eficientemente; aportando al quehacer psicolégico. Agradecemos su valiosa colaboracion.

1. Datos generales del juez

CARLOS ABRAHAM ARAMBURU GENG

Nombres y Apellidos del juez:

Grado profesional: Maestria ( X ) Doctor ()

Clinica ( ) Social ()
Area de formacién académica:

Educativa ( ) Organizacional ( X)

Ar rienci ) . .
eas de experiencia | 1,000 (e |3 Escuela Profesional de Administracion

profesional:
Institucién donde labora: Universidad César Vallejo
Tiempo de experiencia profesional 2 a 4 afios ( )
el area: Mas de 5 afios (X )
2. Propésito de la evaluacion:

Validar el contenido del instrumento, por juicio de expertos.

3. Datos de la escala: (Colocar nombre de la escala, cuestionario o inventario)

Nombre de la Prueba: Cuestionario en escala ordinal

Autor(es): Bach. Cynthia Katherine Collao Lazarte
Procedencia: Del autor, adaptada o validada por otros autores
Administracion: Virtual
Tiempo de aplicacién: 15 minutos
Ambito de aplicacion: GN RED CIC PERU S.A.C. - Santa Anita
o%%® INVESTIGA 50
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Esta compuesta por dos variables:

~ La primera variable contiene 3 dimensiones, de 6 indicadores y 12 items en

Significacién:
9 total. El objetivo es medir la relacién de variables.
_ La segunda variable contiene 3 dimensiones, de 6 indicadores y 12 ftems en
total. El objetivo es medir la relacidn de variables.
4, Soporte tedrico

e  Variable 1: E-commerce
Segun Linzan (2019) menciona que cuando se realiza cualquier actividad de comercio y se
hace mediante algin medio de comunicacién electronica, donde no es necesario que
exista un contacto fisico entre comprador y vendedor, esto es definido como e-commerce
o comercio electrénico

®  Variable 2: Comportamiento del consumidor

Segun Contreras & Vargas (2021) el comportamiento del consumidor se enfoca en las

diferentes acciones que ocurren para que un cliente se sienta satisfecho al realizar su

compra. Para ello, el consumidor recurre a una serie de pasos como buscar, comprar,

evaluar, y disponer. Con todo ello las empresas deben identificar a que tipo de publico se

estan dirigiendo e identificar de que se abastece, cuando consume algun producto y como

Definicion

El comercio electrdnico se ha convertido en un aliado de las
empresas, por lo que se utilizan los medios electrénicos para
realizar sus labores, ya sean para publicidades, comunicacion
mediante redes sociales o paginas web, ventas y compras
online. Asi gracias a estos medios el comercio electrénico ha
tenido un avance en las empresas del mundo (Sudrez, 2020).

El marketing tiene varias técnicas para conseguir que el cliente se
fidelice con la empresa y se consiga mas clientela, por lo que, el
marketing digital es una de las técnicas de marketing donde se|
utiliza los medios tecnoldgicos para ofrecer los productos o
servicios a los clientes ya sean nacionales e internacionales. Es|
por ello que la tecnologia se ha vuelto muy fundamental en las
labores y actividades de las empresas (Troya Terranova et al.,
2019).

lo usa.
Variable Dimensiones
Medios electrénicos
E-commerce
Marketing digital
oo INVESTIGA
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Redes sociales

El uso de las redes sociales se han vuelto protagonistas en los|
negocios y son importantes para la difusion de la informacion de
la empresa u ofrecer los servicios y productos. Dichas técnicas|
ofrecieron a las personas y a las empresas oportunidades para
conseguir ingresos y reconocimiento. Asi actualmente se crearon
varios emprendimientos los cuales ayudaron a las personas a
ofrecer sus productos mediante las redes sociales (Cardenas|
et al., 2020).

Comportamiento del
consumidor

Motivacién de compra

La pandemia fue un impulsivo o motivador para que las personas
quieran seguir adelante porque por el Covid-19 se perdieron
empleos, hubo contagios y muertes, es por ello que en estos|
Ultimos afios se crearon pequefios emprendimientos. Asi las|
personas podian continuar trabajando y satisfaciendo sus|
necesidades (Morillo et al., 2021).

Entorno

El entorno de una tienda es el lugar donde los clientes
exploran, viendo los articulos y si el establecimiento es
agradable, de esta manera el consumidor puede tomar la
decision si el entorno de una tienda es adecuado para ellos o
no. Ya que hay casos donde algunas tiendas tienen o trabajan
con componentes que no son adecuados para la salud y el
medio ambiente (Rodriguez et al., 2021).

Seguridad

Seglun Pulido (2022) para mantener la seguridad de un
negocio, antes se deben realizar estudios de la posicion del
negocio, investigar si hubo antecedentes de robos a tiendas,
entre otros. De esta manera se pueden tomar medidas de
prevencién y contratar algun personal de seguridad o colocar|
camaras en los negocios, para mantener la seguridad de los
clientes.
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5. Presentacion de instrucciones para el juez:

A continuacién, a usted le presento el cuestionario “El e-commerce y el comportamiento del consumidor

de

GN RED CIC del Pert S.A.C., Santa Anita 2023.” elaborado por Diana Bonilla Ortiz y Jesus Amir Cubillas

Cahuana en el afio 2023. De acuerdo con los siguientes indicadores califique cada uno de los items segun

corresponda.
Categoria Calificacion Indicador
. No cumple con el criterio El item no es claro.
CLARIDAD El item requiere bastantes modificaciones o una
El item se modificacion muy grande en el uso de las
comprende palabras de acuerdo con su significado o por la

facilmente, es decir,
su sintactica 'y
semantica son

. Bajo Nivel

ordenacion de estas.

. Moderado nivel

Se requiere una modificacion muy especifica de
algunos de los términos del item.

relacion légica con
la dimension o
indicador que esta

acuerdo)

adecuadas.
El item es claro, tiene semantica y sintaxis
. Alto nivel adecuada.
. Totalmente en desacuerdo (no El item no tiene relacion légica con la dimension.
cumple con el criterio)
COHERENCIA
El item tiene . Desacuerdo (bajo nivel de El item tiene una relacién tangencial /lejana con

la dimension.

. Acuerdo (moderado nivel)

El item tiene una relacion moderada con la
dimensién que se esta midiendo.

El item es esencial o
importante, es decir
debe ser incluido.

. Bajo Nivel

midiendo.
. Totalmente de Acuerdo (alto El item se encuentra esta relacionado con la
nivel) dimensién que esta midiendo.
El item puede ser eliminado sin que se vea
o afectada la medicion de la dimension.
. No cumple con el criterio
RELEVANCIA

El item tiene alguna relevancia, pero otro item
puede estar incluyendo lo que mide éste.

. Moderado nivel

El item es relativamente importante.

. Alto nivel

El item es muy relevante y debe ser incluido.

Leer con detenimiento los items y calificar en una escala de 1 a 4 su valoracion, asi como solicitamos brinde

sus observaciones que considere pertinente

1. No cumple con el criterio

2. Bajo Nivel

3.  Moderado nivel

4.  Alto nivel
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Variable del instrumento: E-commerce

e Primera dimension: Medios electronicos

Indicadores item |Clarid|Coher| Relev Observaciones
ad [encia|ancia
1 3 4 4
Seguridad
2 4 4 3
3 4 4 3
Eficiencia
4 3 4 4
e Segunda dimension: Marketing digital
Indicadores item |Clarid|Coher| Relev Observaciones
ad |encia| ancia
Confianza 5 4 3 4
Ventas 6 3 4 4
7 4 | 4 | 4
Comunicacién
8 4 3 4
e Tercera dimension: Redes Sociales
Indicadores item |Clarid|Coher| Relev Observaciones
ad |encia| ancia
9 4 3 4
Garantia
10 4 4 3
11 4 3 4
Ventas
12| 4 | 4 | 4

Variable del instrumento: Comportamiento del consumidor

® Primera dimensién: Motivaciéon de compra

Indicadores item |Clarid|Coher| Relev Observaciones
ad |encia|ancia

13 4 4 3

Atributos del producto
14 | 4 4 4
15 4 4 4

Preferencias personales
16 4 3 4

e Segunda dimension: Entorno
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Indicadores item |Clarid|Coher| Relev Observaciones
ad [encia|ancia
17 4 4 3
Calidad de producto
18 4 3 4
19| 4 | 4| 4
Estatus social
20 4 4 3
e Tercera dimension: Seguridad
Indicadores item |Clarid|Coher| Relev Observaciones
ad |encia| ancia
21 4 3 4
Disefio del producto
22 4 4 3
23| 4 | 4 | 4
Necesidad
24 | 3 4 | 4

Mg. Carlos Abraham Aramburu Geng

DNI N°44075484

Pd.: el presente formato debe tomar en
cuenta:

Williams y Webb (1994) asi como Powell (2003), mencionan que no existe un consenso respecto al nimero de expertos a emplear.
Por otra parte, el numero de jueces que se debe emplear en un juicio depende del nivel de experticia y de la diversidad
del conocimiento. Asi, mientras Gable y Wolf (1993), Grant y Davis (1997), y Lynn (1986) (citados en McGartland et al.
2003) sugieren un rango de 2 hasta 20 expertos, Hyrkas et al. (2003) manifiestan que 10 expertos brindaran una
estimacion confiable de la validez de contenido de un instrumento (cantidad minimamente recomendable para
construcciones de nuevos instrumentos). Si un 80 % de los expertos han estado de acuerdo con la validez de un item

éste puede ser incorporado al instrumento (Voutilainen & Liukkonen, 1995, citados en Hyrkas et al. (2003).

Ver : https://www.revistaespacios.com/cited2017/cited2017-23.pdf entre otra

bibliografia.
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Anexo 3: Evaluacion por juicio de expertos

1. Datos generales del
juez
Alfredo Alonso Lépez
Nombres y Apellidos del juez:
Grado profesional: Maestria ( X ) Doctor ( )
Clinica ( ) Social ()
Area de formacién académica:
Educativa ( ) Organizacional ( X)
Areas de experiencia | 1y, 0 nie 4o |3 Escuela Profesional de Administracion
profesional:
Institucién donde labora: Universidad César Vallejo
Tiempo de experiencia profesional 2 a 4 afos ( )
el area: Mas de 5 afios (X )
2. Propoésito de la evaluacion:
Validar el contenido del instrumento, por juicio de expertos.
3. Datos de la escala: (Colocar nombre de la escala, cuestionario o inventario)
Nombre de la Prueba: Cuestionario en escala ordinal
Autor(es): Bach. Cynthia Katherine Collao Lazarte
Procedencia: Del autor, adaptada o validada por otros autores
Administracion: Virtual
Tiempo de aplicacion: 15 minutos
Amb|to de aphcamon GN RED CIC PERU SAC - Santa Anita
Esta compuesta por dos variables:
L . _ La primera variable contiene 3 dimensiones, de 6 indicadores y 12 items en
Significacion: _— . - .
total. El objetivo es medir la relacidn de variables.
~ La segunda variable contiene 3 dimensiones, de 6 indicadores y 12 items en
total. El objetivo es medir la relacién de variables.
4, Soporte tedrico
e \Variable 1: E-commerce
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Segun Linzan (2019) menciona que cuando se realiza cualquier actividad de comercio y se
hace mediante algin medio de comunicacién electronica, donde no es necesario que
exista un contacto fisico entre comprador y vendedor, esto es definido como e-commerce
0 comercio electrénico

e Variable 2: Comportamiento del consumidor

Segun Contreras & Vargas (2021) el comportamiento del consumidor se enfoca en
las diferentes acciones que ocurren para que un cliente se sienta satisfecho al
realizar su compra. Para ello, el consumidor recurre a una serie de pasos como
buscar, comprar, evaluar, y disponer. Con todo ello las empresas deben identificar
a que tipo de publico se estan dirigiendo e identificar de que se abastece, cuando
consume algun producto y como lo usa.

Variable

Dimensiones

Definicion

E-commerce

Medios electronicos

El comercio electrénico se ha convertido en un aliado de las|
empresas, por lo que se utilizan los medios electrénicos para
realizar sus labores, ya sean para publicidades, comunicacién
mediante redes sociales o paginas web, ventas y compras online.
Asi gracias a estos medios el comercio electrénico ha tenido un
avance en las empresas del mundo (Sudarez, 2020).

Marketing digital

El marketing tiene varias técnicas para conseguir que el cliente se
fidelice con la empresa y se consiga mas clientela, por lo que, el
marketing digital es una de las técnicas de marketing donde se|
utiliza los medios tecnoldgicos para ofrecer los productos o
servicios a los clientes ya sean nacionales e internacionales. Es|
por ello que la tecnologia se ha vuelto muy fundamental en las|
labores y actividades de las empresas (Troya Terranova et al.)
2019).

Redes sociales

El uso de las redes sociales se han vuelto protagonistas en los
negocios y son importantes para la difusion de la informacion de
la empresa u ofrecer los servicios y productos. Dichas técnicas|
ofrecieron a las personas y a las empresas oportunidades para
conseguir ingresos y reconocimiento. Asi actualmente se crearon
varios emprendimientos los cuales ayudaron a las personas a
ofrecer sus productos mediante las redes sociales (Cardenas|
et al., 2020).

Comportamiento del

Motivacién de compra

La pandemia fue un impulsivo o motivador para que las personas
quieran seguir adelante porque por el Covid-19 se perdieron
empleos, hubo contagios y muertes, es por ello que en estos|

consumidor ultimos afios se crearon pequefios emprendimientos. Asi las|
personas podian continuar trabajando y satisfaciendo sus|
necesidades (Morillo et al., 2021).
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Entorno

El entorno de una tienda es el lugar donde los clientes
exploran, viendo los articulos y si el establecimiento es
agradable, de esta manera el consumidor puede tomar la
decision si el entorno de una tienda es adecuado para ellos o
no. Ya que hay casos donde algunas tiendas tienen o trabajan
con componentes que no son adecuados para la salud y el
medio ambiente (Rodriguez et al., 2021).

Seguridad

Segun Pulido (2022) para mantener la seguridad de un
negocio, antes se deben realizar estudios de la posicion del
negocio, investigar si hubo antecedentes de robos a tiendas,
entre otros. De esta manera se pueden tomar medidas de
prevencién y contratar algun personal de seguridad o colocar|
camaras en los negocios, para mantener la seguridad de los
clientes.
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5. Presentacion de instrucciones para el juez:

A continuacién, a usted le presento el cuestionario “El e-commerce y el comportamiento del consumidor

de

GN RED CIC del Pert S.A.C., Santa Anita 2023.” elaborado por Diana Bonilla Ortiz y Jesus Amir Cubillas

Cahuana en el afio 2023. De acuerdo con los siguientes indicadores califique cada uno de los items segun

corresponda.
Categoria Calificacion Indicador
. No cumple con el criterio El item no es claro.
CLARIDAD El item requiere bastantes modificaciones o una
El item se modificacion muy grande en el uso de las
comprende palabras de acuerdo con su significado o por la

facilmente, es decir,
su sintactica 'y
semantica son

. Bajo Nivel

ordenacion de estas.

. Moderado nivel

Se requiere una modificacion muy especifica de
algunos de los términos del item.

relacion légica con
la dimension o
indicador que esta

acuerdo)

adecuadas.
El item es claro, tiene semantica y sintaxis
. Alto nivel adecuada.
. Totalmente en desacuerdo (no El item no tiene relacion légica con la dimension.
cumple con el criterio)
COHERENCIA
El item tiene . Desacuerdo (bajo nivel de El item tiene una relacién tangencial /lejana con

la dimension.

. Acuerdo (moderado nivel)

El item tiene una relacion moderada con la
dimensién que se esta midiendo.

El item es esencial o
importante, es decir
debe ser incluido.

. Bajo Nivel

midiendo.
. Totalmente de Acuerdo (alto El item se encuentra esta relacionado con la
nivel) dimensién que esta midiendo.
El item puede ser eliminado sin que se vea
o afectada la medicion de la dimension.
. No cumple con el criterio
RELEVANCIA El item tiene alguna relevancia, pero otro item

puede estar incluyendo lo que mide éste.

. Moderado nivel

El item es relativamente importante.

. Alto nivel

El item es muy relevante y debe ser incluido.

Leer con detenimiento los items y calificar en una escala de 1 a 4 su valoracion, asi como solicitamos brinde

sus observaciones que considere pertinente

5.  No cumple con el criterio

6. Bajo Nivel

7. Moderado nivel

8. Alto nivel
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Variable del instrumento: E-commerce

e Primera dimension: Medios electronicos

Indicadores item |Clarid|Coher| Relev Observaciones
ad [encia|ancia
1 3 3 4
Seguridad
2 3 3 4
3 3 4 4
Eficiencia
4 4 4 3
e Segunda dimension: Marketing digital
Indicadores item |Clarid|Coher| Relev Observaciones
ad |encia| ancia
Confianza 5 4 4 4
Ventas 6 4 3 4
7 4 4 3
Comunicacién
8 4 4 4
e Tercera dimension: Redes Sociales
Indicadores item |Clarid|Coher| Relev Observaciones
ad |encia| ancia
9 3 4 3
Garantia
10 4 3 4
11| 4 | 4 | 4
Ventas
12 4 3 4

Variable del instrumento: Comportamiento del consumidor

® Primera dimensién: Motivaciéon de compra

Indicadores item |Clarid|Coher| Relev Observaciones
ad |encia|ancia

13 3 4 4

Atributos del producto
14 | 4 4 3
15 4 4 4

Preferencias personales
16 4 3 3

e Segunda dimension: Entorno
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Indicadores item |Clarid|Coher| Relev Observaciones
ad [encia|ancia
17 3 4 4
Calidad de producto
18 4 4 3
19 4 3 4
Estatus social
20 3 4 4
e Tercera dimensién: Seguridad
Indicadores item |Clarid|Coher| Relev Observaciones
ad |encia| ancia
21 4 4 3
Disefio del producto
22 3 4 4
23 4 4 3
Necesidad
24 | 4 | 4 | 3

Mag. Alfredo Alonso Lépez
DNI N° 09460324

Pd.: el presente formato debe tomar en
cuenta:

Williams y Webb (1994) asi como Powell (2003), mencionan que no existe un consenso respecto al nimero de expertos a emplear.
Por otra parte, el numero de jueces que se debe emplear en un juicio depende del nivel de experticia y de la diversidad
del conocimiento. Asi, mientras Gable y Wolf (1993), Grant y Davis (1997), y Lynn (1986) (citados en McGartland et al.
2003) sugieren un rango de 2 hasta 20 expertos, Hyrkas et al. (2003) manifiestan que 10 expertos brindaran una
estimacion confiable de la validez de contenido de un instrumento (cantidad minimamente recomendable para
construcciones de nuevos instrumentos). Si un 80 % de los expertos han estado de acuerdo con la validez de un item

éste puede ser incorporado al instrumento (Voutilainen & Liukkonen, 1995, citados en Hyrkas et al. (2003).

Ver : https://www.revistaespacios.com/cited2017/cited2017-23.pdf entre otra

bibliografia.
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Anexo 3: Evaluacion por juicio de expertos

1. Datos generales del
juez

Nombres y Apellidos del juez:

Débora Denisse Guillen Cabrera

Grado profesional:

Maestria ( ) Doctor ( X)

Clinica ( ) Social ()
Area de formacién académica:

Educativa ( ) Organizacional ( X)

Areas de experiencia
profesional:

Docente de la Escuela Profesional de Administracion

Instituciéon donde labora:

Universidad César Vallejo

Tiempo de experiencia profesional
el area:

2 a 4 afos
Mas de 5 afnos

( )
(X))

2. Propoésito de la evaluacion:
Validar el contenido del instrumento, por juicio de expertos.
3. Datos de la escala: (Colocar nombre de la escala, cuestionario o inventario)
Nombre de la Prueba: Cuestionario en escala ordinal
Autor(es): Bach. Cynthia Katherine Collao Lazarte
Procedencia: Del autor, adaptada o validada por otros autores
Administracion: Virtual
Tiempo de aplicacion: 15 minutos
Amb|to de aphcamon GN RED CIC PERU SAC - Santa Anita
Esta compuesta por dos variables:
L . _ La primera variable contiene 3 dimensiones, de 6 indicadores y 12 items en
Significacion: _— . - .
total. El objetivo es medir la relacidn de variables.
_ La segunda variable contiene 3 dimensiones, de 6 indicadores y 12 items en
total. El objetivo es medir la relacidn de variables.
4, Soporte tedrico
e Variable 1: E-commerce
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Segun Linzan (2019) menciona que cuando se realiza cualquier actividad de comercio y se
hace mediante algin medio de comunicacién electronica, donde no es necesario que
exista un contacto fisico entre comprador y vendedor, esto es definido como e-commerce
0 comercio electrénico

e Variable 2: Comportamiento del consumidor

Segun Contreras & Vargas (2021) el comportamiento del consumidor se enfoca en
las diferentes acciones que ocurren para que un cliente se sienta satisfecho al
realizar su compra. Para ello, el consumidor recurre a una serie de pasos como
buscar, comprar, evaluar, y disponer. Con todo ello las empresas deben identificar
a que tipo de publico se estan dirigiendo e identificar de que se abastece, cuando
consume algun producto y como lo usa.

Variable

Dimensiones

Definicion

E-commerce

Medios electronicos

El comercio electrénico se ha convertido en un aliado de las|
empresas, por lo que se utilizan los medios electrénicos para
realizar sus labores, ya sean para publicidades, comunicacién
mediante redes sociales o paginas web, ventas y compras online.
Asi gracias a estos medios el comercio electrénico ha tenido un
avance en las empresas del mundo (Sudarez, 2020).

Marketing digital

El marketing tiene varias técnicas para conseguir que el cliente se
fidelice con la empresa y se consiga mas clientela, por lo que, el
marketing digital es una de las técnicas de marketing donde se|
utiliza los medios tecnoldgicos para ofrecer los productos o
servicios a los clientes ya sean nacionales e internacionales. Es|
por ello que la tecnologia se ha vuelto muy fundamental en las|
labores y actividades de las empresas (Troya Terranova et al.,
2019).

Redes sociales

El uso de las redes sociales se han vuelto protagonistas en los
negocios y son importantes para la difusion de la informacion de
la empresa u ofrecer los servicios y productos. Dichas técnicas|
ofrecieron a las personas y a las empresas oportunidades para
conseguir ingresos y reconocimiento. Asi actualmente se crearon
varios emprendimientos los cuales ayudaron a las personas a
ofrecer sus productos mediante las redes sociales (Cardenas|
et al., 2020).

Comportamiento del

Motivacién de compra

La pandemia fue un impulsivo o motivador para que las personas
quieran seguir adelante porque por el Covid-19 se perdieron
empleos, hubo contagios y muertes, es por ello que en estos|

consumidor ultimos afios se crearon pequefios emprendimientos. Asi las|
personas podian continuar trabajando y satisfaciendo sus|
necesidades (Morillo et al., 2021).
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Entorno

El entorno de una tienda es el lugar donde los clientes
exploran, viendo los articulos y si el establecimiento es
agradable, de esta manera el consumidor puede tomar la
decision si el entorno de una tienda es adecuado para ellos o
no. Ya que hay casos donde algunas tiendas tienen o trabajan
con componentes que no son adecuados para la salud y el
medio ambiente (Rodriguez et al., 2021).

Seguridad

Segun Pulido (2022) para mantener la seguridad de un
negocio, antes se deben realizar estudios de la posicion del
negocio, investigar si hubo antecedentes de robos a tiendas,
entre otros. De esta manera se pueden tomar medidas de
prevencién y contratar algun personal de seguridad o colocar|
camaras en los negocios, para mantener la seguridad de los
clientes.
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5. Presentacion de instrucciones para el juez:

A continuacién, a usted le presento el cuestionario “El e-commerce y el comportamiento del consumidor

de

GN RED CIC del Pert S.A.C., Santa Anita 2023.” elaborado por Diana Bonilla Ortiz y Jesus Amir Cubillas

Cahuana en el afio 2023. De acuerdo con los siguientes indicadores califique cada uno de los items segun

corresponda.
Categoria Calificacion Indicador
. No cumple con el criterio El item no es claro.
CLARIDAD El item requiere bastantes modificaciones o una
El item se modificacion muy grande en el uso de las
comprende palabras de acuerdo con su significado o por la

facilmente, es decir,
su sintactica 'y
semantica son

. Bajo Nivel

ordenacion de estas.

. Moderado nivel

Se requiere una modificacion muy especifica de
algunos de los términos del item.

relacion légica con
la dimension o
indicador que esta

acuerdo)

adecuadas.
El item es claro, tiene semantica y sintaxis
. Alto nivel adecuada.
. Totalmente en desacuerdo (no El item no tiene relacion légica con la dimension.
cumple con el criterio)
COHERENCIA
El item tiene . Desacuerdo (bajo nivel de El item tiene una relacién tangencial /lejana con

la dimension.

. Acuerdo (moderado nivel)

El item tiene una relacion moderada con la
dimensién que se esta midiendo.

El item es esencial o
importante, es decir
debe ser incluido.

. Bajo Nivel

midiendo.
. Totalmente de Acuerdo (alto El item se encuentra esta relacionado con la
nivel) dimensién que esta midiendo.
El item puede ser eliminado sin que se vea
o afectada la medicion de la dimension.
. No cumple con el criterio
RELEVANCIA El item tiene alguna relevancia, pero otro item

puede estar incluyendo lo que mide éste.

. Moderado nivel

El item es relativamente importante.

. Alto nivel

El item es muy relevante y debe ser incluido.

Leer con detenimiento los items y calificar en una escala de 1 a 4 su valoracion, asi como solicitamos brinde

sus observaciones que considere pertinente

9. No cumple con el criterio

10. Bajo Nivel

11. Moderado nivel

12. Alto nivel
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Variable del instrumento: E-commerce

e Primera dimension: Medios electronicos

Indicadores item |Clarid|Coher| Relev Observaciones
ad [encia|ancia
1 3 4 4
Seguridad
2 4 4 3
3 4 4 3
Eficiencia
4 3 4 4
e Segunda dimension: Marketing digital
Indicadores item |Clarid|Coher| Relev Observaciones
ad |encia| ancia
Confianza 5 4 3 4
Ventas 6 3 4 4
7 4 | 4 | 4
Comunicacién
8 4 3 4
e Tercera dimension: Redes Sociales
Indicadores item |Clarid|Coher| Relev Observaciones
ad |encia| ancia
9 4 3 4
Garantia
10 4 4 3
11 4 3 4
Ventas
12| 4 | 4 | 4

Variable del instrumento: Comportamiento del consumidor

® Primera dimensién: Motivaciéon de compra

Indicadores item |Clarid|Coher| Relev Observaciones
ad |encia|ancia

13 4 4 3

Atributos del producto
14 | 4 4 4
15 4 4 4

Preferencias personales
16 4 3 4

e Segunda dimension: Entorno
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Indicadores item |Clarid|Coher| Relev Observaciones
ad [encia|ancia
17 4 4 3
Calidad de producto
18 4 3 4
19| 4 | 4| 4
Estatus social
20 4 4 3
e Tercera dimension: Seguridad
Indicadores item |Clarid|Coher| Relev Observaciones
ad |encia| ancia
21 4 3 4
Disefio del producto
22 4 4 3
23| 4 | 4 | 4
Necesidad
24 | 3 4 | 4

Dra. Débora Denisse Guillen Cabrera

DNI N°46417339

Pd.: el presente formato debe tomar en
cuenta:

Williams y Webb (1994) asi como Powell (2003), mencionan que no existe un consenso respecto al nimero de expertos a emplear.
Por otra parte, el numero de jueces que se debe emplear en un juicio depende del nivel de experticia y de la diversidad
del conocimiento. Asi, mientras Gable y Wolf (1993), Grant y Davis (1997), y Lynn (1986) (citados en McGartland et al.
2003) sugieren un rango de 2 hasta 20 expertos, Hyrkas et al. (2003) manifiestan que 10 expertos brindaran una
estimacion confiable de la validez de contenido de un instrumento (cantidad minimamente recomendable para
construcciones de nuevos instrumentos). Si un 80 % de los expertos han estado de acuerdo con la validez de un item

éste puede ser incorporado al instrumento (Voutilainen & Liukkonen, 1995, citados en Hyrkas et al. (2003).

Ver : https://www.revistaespacios.com/cited2017/cited2017-23.pdf entre otra

bibliografia.
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Anexo 4

Escala de medicion del Alpha de Cronbach

Autor Condicién A considerada valido
Davis (69) Previsién individual Por encima de 0.75
Prondéstico para grupos de 25- Por encima de 0.5
50 individuos
Kaplan & Sacuzzo (70) Investigacién fundamental 0.7-0.8
Investigacién aplicada 0.95
Murphy & Davidsholder Confiabilidad invalida <0.6
(72) Confiabilidad baja 0.7
Confiabilidad moderada o alta 0.8-0.9
Confiabilidad elevada >0.9
Nunnally (66) Investigacion preliminar 0.7
Investigacién preliminar 0.8
Investigacién aplicada 0.9-0.95
George y Mallery (72) Confiabilidad invalida <0.5
Confiabilidad pobre >0.5
Confiabilidad cuestionable >0.6
Confiabilidad valida >0.7
Confiabilidad bien >0.8
Confiabilidad excelente >0.9
Fuente: Adaptacién de Peterson (68)
68
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Anexo 5

Formula estadistica de la muestra

2
N

Z=95% (1.96)

p=50% (0.5)

g=50% (0.5)

e= 5% (0.05)
n=1.962x0.5(1-0.5)/0.052
n= 384
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Anexo 6

Interpretacion del coeficiente de correlacion de Rho Spearman

Valor Rho Significado
-1 Correlacidon negativa grande y
perfecta
-0.9-0.99 Correlacidon negativa muy alta
-0.7 a-0.89 Correlacién negativa alta
-0.4 a -0.69 Correlacién negativa moderada
-0.2a-0.39 Correlacién negativa baja
-0.01 a-0.19 Correlacién negativa muy baja
0 Correlacion nula
0.01a0.19 Correlacién positiva muy baja
0.2a0.39 Correlacién positiva baja
0.4a0.69 Correlacién positiva moderada
0.7a0.89 Correlacioén positiva alta
0.9a0.99 Correlacién positiva muy alta
1 Correlacién positiva grande y
perfecta
o-e-o INVESTIGA
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Anexo 7
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Anexo 8: Carta de autorizacion de la empresa

AUTORIZACION DE LA ORGANIZACION PARA PUBLICAR SU IDENTIDAD EN
LOS RESULTADOS DE LAS INVESTIGACIONES
Datos Generales
Nombre de la Organizacion: RUC: 20600006640

GN RED Calidad de Infraestructura en Comunicaciones del Perd S.A.C.

Nombre del Titular o Representante legal:

Nelly
Nombres y Apellidos DNI:
Nelly Cahuana Conde 41213107

Consentimiento:

De conformidad con lo establecido en el articulo 7°, literal “f” del Codigo de Etica en
Investigacion de la Universidad César Vallejo O, autorizo [ X ], no autorizo [ ] publicar
LA IDENTIDAD DE LA ORGANIZACION, en la cual se lleva a cabo la investigacion:

Nombre del Trabajo de Investigacion

El liderazgo transformacional y el comportamiento laboral de los colaboradores de GN
RED CIC del Perd S.A.C, Santa Anita 2023

Nombre del Programa Académico:

Administracion

Autor: Nombres y Apellidos DNI:
Jesus Amir Cubillas Cahuana 77088836
Diana Bonilla Ortiz 76729179

En caso de autorizarse, soy consciente que la investigacion sera alojada en el Repositorio
Institucional de la UCV, la misma que sera de acceso abierto para los usuarios y podra ser
referenciada en futuras investigaciones, dejando en claro que los derechos de propiedad

intelectual corresponden exclusivamente al autor (a) del estudio.

Lugar y Fecha: Santa Anita, 12 de abril d’el 2023

Gt
Sello y Firma: Aelly A /u

Nelly Cahuana Conde
GERENTE GENERAL
) GN RED CIC PERU SAC

(*) Cédigo de Etica en Investigacion de la Universidad César Vallejo-Articulo 79, literal “ f ” Para difundir o publicar los resultados de un
trabajo de investigacion es necesario mantener bajo anonimato el nombre de la institucion donde se llevé a cabo el estudio, salvo el
caso en que haya un acuerdo formal con el gerente o director de la organizacidn, para que se difunda la identidad de la institucidn.
Por ello, tanto en los proyectos de investigacion como en los informes o tesis, no se debera incluir la denominacion de la organizacion,
pero si sera necesario describir sus caracteristicas.
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