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RESUMEN

En la presente investigacion se tuvo como objetivo general determinar la relacion entre la
publicidad engafosa y el E-commerce del sector moda Los Olivos, 2023. Nos dirigimos a
un enfoque cuantitativo de nivel correlacional, el tipo de investigacion fue aplicada, de
disefio no experimental y de corte transversal. De igual modo, la poblacion fue infinita
puesto que consideramos a la poblacion de los Los Olivos conformado por 356 906
personas, el distrito se ubica dentro de Lima Norte. Asi mismo, se desarrollé un cuestionario
de 25 preguntas con el formato de medicion de escala de tipo Likert, las cuales
primeramente fueron pasados a revision y aprobacion por el juicio de 3 expertos de
marketing para validar nuestro instrumento el cual arrojo un alfa de Cronbach de ,864 de la
primera variable, publicidad engafiosa y en la segunda variable, un puntaje de ,888. Se
obtuvo como resultado que, si existe correlacion positiva moderada, considerando que se
logré una cantidad numérica de ,830**, por esta razon se puede decir que la publicidad
engafosa causa un impacto significativo en el E-commerce del sector moda Los Olivos,
2023.

Palabras clave: Publicidad engafiosa, E-commerce, Plataformas online, desinformacion,

compras online.
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ABSTRACT
In the present investigation, the general objective was to determine the relationship between
misleading advertising and E-commerce in the Los Olivos fashion sector, 2023. We turned
to a quantitative approach of a correlational level, the type of research was applied, of a
non-experimental design. and cross section. In the same way, the population was infinite
since we consider the population of Los Olivos made up of 356,906 people, the district is
located within North Lima. Likewise, a 25-question questionnaire was developed with the
Likert-type scale measurement format, which were first reviewed and approved by the
judgment of 3 marketing experts to validate our measurement instrument, then to obtain
reliability. We passed Cronbach's alpha to the SPSS version 27 statistical program, which
yielded a Cronbach's alpha of .864 for the first variable, misleading advertising, and a
Cronbach's alpha of .888 for the second variable, E-commerce. It was obtained as a result
that if there is a moderate positive correlation, considering that a numerical amount of ,830
** was achieved, for this reason it can be said that misleading advertising causes a

significant impact on E-commerce in the fashion sector Los Olivos, 2023.

Keywords: Misleading advertising, E-commerce, Online platforms, misinformation, online
purchases.
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INTRODUCCION

La presente investigacion tiene un enfoque segun los avances vertiginosos
de la tecnologia estos han hecho que los mercados cambien la manera de comprar
y vender de una forma diferente, los negocios tradicionales se estan enfrentando a
nuevos retos para poder comercializar sus productos por lo que deben ser capaces
de afrontar los actuales desafios que se presentan. El E-commerce cruza fronteras,
mejora y agiliza sus procesos de crecer en un mercado dinamizado, estos ultimos
afios el consumo digital ha predominado gracias a los avances tecnoldgicos
influyeron en la forma de vivir de cada una de las personas involucrando cada vez
mas a las empresas a que adopten estos sistemas de venta y servicios con la

finalidad de facilitar la compra y la comodidad del consumidor.

A raiz del covid-19 se incrementaron las ventas online segun la ONU, (2021)
el E-commerce tuvo un gran crecimiento respecto a la comercializacion pasando
del 16% al 19% en 2020. Se logré un mayor porcentaje de ventas al por menor en
Corea del Sur hubo un crecimiento de un 20,7% en el 2019 a diferencia del 2020
gue tuvo un incremento significativo del 25,9%; China del 20,7% al 24,9%; Estados
Unidos del 11% al 14%, el crecimiento de las ventas online se dio por las
restricciones que se establecio a nivel mundial evitando la aglomeracion a fin de

cuidar la integridad y salud del cliente.

La publicidad o la divulgacion tiene un rol fundamental en la economia
peruana por lo que presenta y comunica al cliente los diversos ,variados productos
y servicios que ofrece el mercado, impulsando asi el desarrollo de la economia
vendiendo a nivel nacional e internacional mediante las distintas plataformas del E-
commerce, hoy en dia el consumidor es mucho mas exigente que antes ya no
compra de la misma forma, investiga ain mas, visita varias fuentes digitales para
adquirir un producto o servicio y ahora mas que nunca como empresa se tiene que
conquistar al consumidor desde lo sentimental influyendo en las distintas campafias

publicitarias.



La publicidad tiene un poder en la decision y la primera impresion del cliente
ya que influye al momento de realizar una compra, sin embargo, muchas de estas
compras son estafas debido a su publicidad engafiosa manejada por
emprendimientos, negocios y empresas grandes segin Garcia y Alvarez (2019)
mencionaron que se considera publicidad engafiosa a toda publicidad que puede
incitar a errar a los usuarios a las que se dirige, debido a lo engafoso que es la
publicidad, puede afectar la economia de los clientes por lo que también perjudica
a la competencia. Las plataformas digitales hoy se convirtieron en fuentes
inagotables de entretenimiento e informacion, aplicando sus estrategias de
marketing digital por lo que se ha convertido en uno de los medios publicitarios mas
cotizados y abunda publicidad engafiosa con el fin de vender rapido sus productos

y servicios sin pensar que tan perjudicados podrian salir los clientes.

De acuerdo con la revista Vistin (2021) indico que la publicidad engafosa no
so6lo viola la ética publicitaria, también puede dafar de una u otra manera a los
consumidores ya que un anuncio engafoso conduce a falsas creencias y decision
de compra que no pueden ocurrir sin la influencia de la publicidad, afectando la
credibilidad y generando desconfianza en los consumidores que aseguran que el
producto o servicio llegara a sus manos tal cual como se ve en sus plataformas
digitales, por esta razon muchos emprendimientos o marcas nuevas enfocados en
el E-commerce no logran alcanzar sus metas trazadas en sus ventas debido a las

malas experiencias de sus clientes.

Este tipo de publicidad afecta tanto al consumidor y a la empresa o negocio
gue lo realiza, si bien es cierto las personas te compran una vez, pero la siguiente
ya no, por ello el problema de investigacion es el siguiente ¢ Cual es la relacion
entre la publicidad engafiosa y el E-commerce del sector moda Los Olivos, 20237
asi mismo abarca los siguientes problemas especificos: (a) ¢ Cual es la relacion
entre los medios de comunicacion y el E-commerce del sector moda Los Olivos,
20237, (b) ¢ Cual es la relacion entre el marco legal y el E-commerce del sector
moda Los Olivos, 20237, (c) ¢, Cual es la relacion entre la induccién al error y el E-

commerce del sector moda Los Olivos, 20237



La presente investigacion se realizé con la finalidad de Determinar la relacion
de la publicidad engafiosa y el E-commerce, lo cual se obtendrd informacion de
distintas fuente digitales confiables, asi mismo dar a conocer como los negocios,
incluso empresa posicionadas realizan publicidad ilicita ya sea por diferentes
razones, lo que si es un hecho es que debido a estas estrategias inmorales han
provocado grandes consecuencias en el comercio electronico por ello es
fundamental dar a conocer los efectos que ocasionan estas decisiones frente a las
mismas empresas y las acciones que toman los consumidores ante esta
problemética.

Se justifica la presente investigacion, por lo que se realizé un analisis de la
publicidad engafiosa en el sector moda en la ciudad de Los Olivos, las cuales
determinan las implicancias de la practica ilicita de la publicidad engafiosa que
realizan muchas de las empresas de este rubro. Asimismo, se determiné si existe
relacion de la publicidad engafiosa y el E-commerce del sector moda del mismo
modo como actua Indecopi en la proteccion de los usuarios y el tratamiento que se
da a las denuncias que recibe esta institucion protectora. Dichos resultados de la
investigacion contribuyeron al manejo apropiado en cuanto la informacion
engafosa para evitar perjudicar y dafar a los consumidores que por estas acciones
han generado una desconfianza en adquirir algun producto o servicio mediante el
internet ya que pensaran que a causa de estas malas experiencias todas las marcas
gue se dediquen al E-commerce ejecutaran esas mismas practicas de engario, por
esta razon en base a la investigacion se lograra dar a conocer como influyen la
publicidad engafiosa en las acciones y decisiones de los clientes, por ello se
recolecto informacion confiable que sustenten el problema principal, de esa manera
se lograra fundamentar las variables y asi mismo identificar la relacion que tienen
una con la otra. Con el fin de generar una reflexién en aquellas empresas que estan
en la basqueda de atraer mas publico a toda costa, estos mismos son los primeros
gue caen en la desinformacion y a la vez ofrecen un producto diferente a lo que
realmente tienen, por ello es necesario tomar en cuenta que estas practicas no son
las que lograran tener un negocio fructifero sino las que se basan en la confianza y

lealtad al cliente.



Por lo tanto, la investigacion presentdé como objetivo general: Determinar la
relacién entre la publicidad engafiosa y el E-commerce del sector moda Los Olivos,
2023 asimismo los objetivos especificos son: (a) Determinar la relacion entre los
medios de comunicacion y el E-commerce del sector moda Los Olivos, 2023, (b).
Determinar la relacion entre del marco legal y el E-commerce del sector moda Los
Olivos, 2023. (c) Determinar la relacidn entre la induccién el error y el E-commerce
del sector moda Los Olivos, 2023.

Asi mismo, se propusieron la siguiente hipétesis de investigacion: Existe
relacién entre la publicidad engafosa y el E-COMMERCE del sector moda Los
Olivos, 2023.Asimismo se tiene las hipétesis especificas:(a) Existe relacion entre
los medios de comunicacion y el E-commerce del sector moda Los Olivos, 2023.
(b) Existe relacion entre el marco legal y el E- commerce del sector moda Los
Olivos, 2023. (c) Existe relacion entre la induccion al error y el E-commerce del

sector moda Los Olivos, 2023.



1. MARCO TEORICO

Carranza (2019) analiz6 el efecto del e-commerce en la rentabilidad de las MYPE en
la industria de equipos dentales. El estudio tiene como finalidad determinar como incide el
uso del comercio electronico en la rentabilidad de las MYPE, ubicadas en Cercado Lima,
en el rubro de equipos odontolégicos en el afio 2018. El estudio tiene un enfoque
cuantitativo, con cobertura descriptiva de tipo correlacional, como metodologia se realizé
una encuesta a 42 trabajadores de las MYPE del ramo de equipos odontoldgicos ubicadas
en Cercado Lima. Entre los resultados obtenidos se encontrd que existe una correlacién “r”
= 0,857 entre la medicién de las TIC y la rentabilidad. Por lo tanto, el autor concluy6 que el
uso del comercio electronico si afecta la rentabilidad de las MYPE, ubicadas en Cercado
Lima, en el rubro de equipos odontolégicos, ya que existe una relacion directa entre ambos
en r = 0.865 (correlacion positiva significativa).

Chillogalli y Croffort (2017) analizaron la ética del comercio electronico y las
implicaciones financieras en ABC S.A. Su objetivo general fue analizar los aspectos éticos
gue afectan las transacciones de comercio electronico y las finanzas de ABC S.A. en la
ciudad de Guayaquil. La metodologia aplicada en el estudio de este trabajo fue recolectar
informacion sobre las relaciones comerciales en Internet con un enfoque cuantitativo, la
muestra utilizada fue probabilistica, el instrumento utilizado fue una encuesta aplicada a
400 habitantes de los sectores mas comerciales de Guayaquil. Los resultados mostraron
gue los encuestados valoran mucho la ética en las transacciones y el comportamiento ético
en estos intercambios, tratan de mantener los niveles de satisfaccion y proponen acciones
gue reducen las malas practicas que han causado la insatisfaccion de los clientes de
comercio electronico. El autor concluyé que para para evitar la interrupcion de las
transacciones, tanto el vendedor como el consumidor deben actuar con ética y
responsabilidad, para no ser perjudicados, los vendedores deben ofrecer y entregar lo que
promocionan, dar las garantias necesarias a los consumidores.

Palacios (2018) identific6 los factores clave de publicidad digital y comercio
electronico a considerar para convencer a los clientes, su objetivo fue identificar los factores
clave de publicidad digital y comercio electronico a considerar. Clientes de Muebleria
Villegas que realizan compras a través del sitio web, el estudio utiliza un enfoque
cuantitativo que utiliza un método de encuesta realizado entre 384 vecinos, que a través de
un cuestionario permitié recopilar informacion sobre los consumidores, los resultados
demostraron que es necesario inspirar confianza para realizar transacciones de compra y

venta, actuando éticamente, brindando al comprador la seguridad necesaria, contando con
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firmas electrénicas y un software que brinde un entorno de privacidad y seguridad en las
transacciones, el autor lleg6 a la conclusién de que los factores clave de la publicidad digital
y el comercio electrénico, que Muebleria Villegas, deben ser identificado. convencer a sus
clientes de comprar a través del sitio web y las tendencias y estrategias de publicidad digital
y comercio electronico més efectivas para implementar.

Jiménez y Flores (2019) analizaron anuncios engafiosos en redes sociales de
Facebook para sedes de comida rapida en el norte de Guayaquil. El estudio tuvo como
objetivo analizar anuncios engafiosos en medios digitales como Facebook e Instagram para
establecimientos de comida rapida en Guayaquil. El estudio tiene un enfoque cuantitativo.
Como metodologia se realiz6 una encuesta a 121 hombres y mujeres de 15 a 65 afos
amantes de la comida rapida, y como herramienta se utilizé un cuestionario, concluyeron
gue son varias las razones por las cuales los empresarios y emprendedores recurren a este
tipo de estrategia de comunicacion falsa para crear ventas permanentes y generar impacto
visual a través de la sobrecoccidn, el autor concluy6é que, finalmente, los vendedores y
consumidores que buscaban que siempre sean bien vistos e informados con certeza para
poder disfrutar de productos y servicios optimos.

Vargas (2021) analiz6 la valoracion de la publicidad engafiosa en el video de KFC
"Sabor Criollo" por parte de jovenes de 20 a 25 afos. El objetivo del estudio fue dar a
conocer el valor de la publicidad enganosa en el comercial de KFC “Sabor Criollo” por parte
de joévenes de 20 a 25 afios, Urbanizacion Ingenieria, Lima,2021. El estudio utiliza un
enfoque cuantitativo. Como técnica se ejecutd una encuesta y como herramienta se utilizo
un cuestionario, en el cual se entregd a una muestra de 376 colaboradores de la
Urbanizacion Ingenieria, donde los principales resultados arrojaron que la valoracion de la
publicidad engafiosa en el “Sabor Criollo” el lugar era extremadamente alto. ya que era
importante anotar a través de estos jovenes. La investigacién concluy6 que el engafio se
confirmé en los graficos del comercial de KFC, donde los consumidores cuestionan y creen
gue se han violado sus derechos como clientes habituales.

Villegas (2018) analiz6 los perjuicios de los emparejamientos ilegales que ha
generado consecuencias en la publicidad engafiosa en el sector comercial, el objetivo de
investigacion se dirige en el analisis de los perjuicios de los emparejamientos ilegales
enfocados al sector comercial estos malos actos provocaron una publicidad engafiosa, se
utilizdé metodologia cuantitativo, el tipo de estudio es descriptivo, no de caracter
experimental, el resultado se bas6 en una encuesta realizada por la investigadora, a abril

de 2018, como resultado se obtiene que el 87% de los encuestados, como resultado, se
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deduce que el uso de la publicidad engafiosa puede generar convencimiento erroneo en la
toma de decisiones en los clientes, y el 13% cree que la publicidad en general no influye en
ellos, el investigador concluyd que el factor preventivo esta ausente en la legislacién
peruana, generando un dafio antijuridico a competencia por el uso de publicidad engafiosa
gue provoca el desequilibrio del mercado.

Mifiope (2022) analiz6 el marketing digital y el comercio electronico en Ductor
durante la pandemia del COVID-19, Ate-2021, se tuvo como objetivo determinar la relacion
gue existe entre el marketing digital y el comercio electrénico en Ductor. Durante las épocas
del COVID-19, de acuerdo con el analisis de la realidad problema se ha mostrado un mal
uso en la aplicacion de estrategias de marketing digital afectando el comercio electrénico
de la empresa, el estudio es de disefio descriptivo correlacional, no experimental
desarrollado con andlisis cuantitativo, poblacional y muestral, fue recopilada de 80 clientes
online de la empresa, el instrumento de medicion de ambas variables fue un cuestionario,
el cual constd de 24 items para cada cuestionario, los resultados de la correlacion de la
hipétesis general muestran una relacion positiva, directa y significativa a través de la Rho
de Spearman con un coeficiente de 0.856, con un nivel de significacion de 0.000, el autor
concluye que, finalmente, dependiendo del momento de la pandemia, se aplican estrategias
adecuadas que ayudan a mejorar los métodos de tratamiento. Ductor S.A.K.

Angulo (2019) investigdé la publicidad engafiosa y su impacto en los dafios
colaterales de los usuarios de telefonia en la zona de Tarapoto, el estudio tuvo como
objetivo analizar el impacto de la publicidad engafiosa en los dafios colaterales de los
usuarios del sector telefonico. , distrito de Tarapoto, 2019, para ello se consideré un estudio
con enfoque cuantitativo, con un disefio no experimental cruzado, se recopilé a partir de
una muestra de 30 expedientes analizados, aplicAndose asi un cuestionario de escala tipo
Likert, llegando a obtener resultados de la publicidad engafiosa que evidencia un nivel alto
en 64% mientras que el dafio concurrencial licito fue de 70% predominantemente alto, en
ese sentido el investigador llegd a concluir que la publicidad engafiosa de una u otra manera
influye en el dafio concurrencial de 64.8 % aceptando de esta manera la hipétesis de
estudio.

Tran (2021) menciond que la gestidn de la eficacia de las plataformas de comercio
electronico en una pandemia tuvo como objetivo del estudio examinar el impacto del
rendimiento percibido de la plataforma de comercio electrénico (PEEP) en los beneficios
econdmicos percibidos por los consumidores. consumo sostenible, el principal método de

investigacion en este estudio es una encuesta y andlisis cuantitativo utilizando una muestra
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de 617 consumidores segun la técnica analitica PLS, como resultado es un estudio de cGmo
el beneficio econémico media PEEP, el autor concluyd que la relacion de consumo
sostenible depende del nivel de miedo a una pandemia.

Banerjee et al (2019) ¢ Publicidad engafiosa o calumnia? Utilizando tweets basados
en la ubicacién para evaluar la confiabilidad de las clasificaciones en linea, el objetivo del
estudio es explorar las estrategias de cadena de suministro y marketing de afiliacion mas
influyentes que son mas rentables y aplicables en sitios web de redes, redes sociales que
pueden aumentar la demanda del e-commerce, utilizando un enfoque cuantitativo; los
investigadores distribuyeron un total de (95) cuestionarios a los gerentes de marketing de
las empresas de cosméticos en Jordania-Amman durante el afo fiscal (2018-2019), los
resultados tienen implicaciones para la armonizacion internacional de la regulacion legal de
la publicidad engafiosa en Internet, el autor concluye que genera consecuencias
administrativas, brindando recomendaciones sobre las consecuencias adversas que se
pueden ocasionar a la empresa y marca si se utiliza la interactividad para la persuasion o
encubrir cualquier tipo de engafo.

En este estudio se desarrollaron las teorias de las variables de la siguiente manera:
publicidad engafiosa, segun Valdez (2004), mencioné que la publicidad engafiosa puede
caer en varias de estas clasificaciones, es decir, hay publicidad que es engafiosa porque
en muchos casos busca crear un sentimiento en los consumidores, dirigido a incitar en su
decision de compra, que sera falso porque las afirmaciones publicitarias seran engafosas
y falsas . De igual forma, Valdez (2004) mencioné que la publicidad engafiosa es un tema
de considerable controversia entre los expertos legales e investigadores del
comportamiento humano.

Por otro lado, Angulo (2021) mencion6 que las estrategias comerciales como las
decisiones o promociones que se llevan a cabo para ofrecer bienes o servicios los
consumidores son persuadidas con promesas que aseguran calidad, cantidad, precios,
descuentos o regalos en forma de bonos o regalos, que en la mayoria de los casos resultan
ser falsos, provocando decepcidn, disconformidad e insatisfaccion en el consumidor.

Este estudio tiene parametros para ser conceptualizados. Dimension 1: Medios de
comunicacion, segun Pérez (2019) afirmé que en base a la informacion y la comunicacion
se puede encontrar, detener y minimizar los fraudes que generan la raiz del problema, aun
asi, muchos programas sociales y buscadores no han podido lograr desarrollar
mecanismos que detengan estas propagaciones. Esta dimension cuenta con los siguientes

indicadores: Indicador 1: Redes sociales, segun Nieto (2018) En pocos casos, por la falta
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de regularizacion de la publicidad digital se han dejado libres los vacios legales las cuales
ha generado el aprovechamiento de grandes marcas promuevan un contenido sin ningun
monitoreo primero evaluado, las cuales fueron publicados directamente en las redes
sociales. La red es invisible para el usuario. De igual forma, el Indicador 2: Mensajes
publicitarios, segun Sixto y Alvarez (2020), confirmaron que existen suficientes indicios de
gue la publicidad oculta y engafosa es la normal, mientras que la transparencia en el
contenido y naturaleza del mensaje publicitario es la excepcion. Similar al Indicador 3:
Promociones, segun Gutiérrez (2022), existen muchas mas conductas que pueden ser
engafadas, como los trucos de sefiuelos ya explicados, o las promociones engafiosas
donde el consumidor queda atrapado en las promociones o premios a los que nunca llega
ser lo que se ofrece.

Dimension 2: Marco legal segun Caceres (2020) La Ley 29/2009, en su articulo 538, define
como desleal, engafosa, toda conducta que contenga informacion falsa o que, aun siendo
cierta, por su contenido o presentacion induzca o pueda inducir a error a los destinatarios
porque, entre otras cosas, pueden cambiar su comportamiento econdémico siempre que les
afecte. Este parametro tiene los siguientes indicadores: Indicador 1: Politica de promocion,
Segun Villarreal (2020) menciond que la sociedad y el estado contemplan acciones de
promocién y movilizacidn que incrementen la capacidad de las organizaciones de la
economia social para ejercer poder en el mercado y en la gestion publica. De igual forma,
en el Benchmark 2: Cdédigo de Proteccion al Consumidor segun Durand (2015)
mencionaron que el proposito del codigo es crear un texto normativo integral que no solo
sancione como proteccién, sino que también sea preventivo, incentivador y educador de
los consumidores y en este sentido es mas conveniente hablar de proteccién, es decir,
actuar hasta que se vulnere el derecho del consumidor. Lo mismo ocurre con el indicador
3: Publicidad ilegal, segun Martinez (2019) Mencioné que la Ley General de Publicidad y la
Ley de Defensa de la Competencia establecen una serie de medidas contra la publicidad
ilicita, incluyendo acciones declaratorias de deslealtad, terminacién, correccion de
informacion engafiosa y dafos y perjuicios.

Dimension 3: Induccion al error, segun Lopez del Castillo (2021) mencioné que el
nivel de veracidad y ocultacion de los mensajes de los autores es importante para observar
si existe una historia de desinformacién que se pueda extrapolar. Este parametro tiene
posibles indicadores: Indicador 1: Desconocimiento de la realidad del producto, segun
Munera (2017) menciond que la informacién entregada debe ser registrable (auténtica),

debe requerir el uso de elementos basicos para que el consumidor pueda decidir
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(suficiente), no habra Discriminacion (digno) y no apoderamiento de soberania, debe
transmitir informacién clara y cabe sefialar que debe dejar claro al consumidor que se trata
de un mensaje publicitario (transparencia), al igual que en el Indicador 2: Mala
comunicacion, segun Celi (2021) afirmé que las promociones dirigidas por la organizacion,
a partir de la promocion de los nuevos productos que tienen en stock; sin embargo, no
siempre se cuenta con la informacién adecuada sobre el inventario anunciado y esto se
debe a una mala planificacion de las estrategias comerciales.

Teorias relativas a la segunda variable: El comercio electronico, segun Malke (2001)
sostuvo que en todas las maneras la transaccién comercial en la que ambas partes
interacttan electrénicamente en lugar de intercambio o contacto fisico directo. Sin embargo,
esta definicion no captura por completo el espiritu del comercio electréonico. Robles y Ortiz
(2013) se refirieron al comercio electronico como todo contacto comercial que se realiza
utilizando las tecnologias de la informacion y la comunicacion, sin limitarse unicamente al
uso de Internet. Esto es importante ya que la UE existia antes del desarrollo comercial de
Internet a través de intranets o redes privadas a través de las cuales las empresas
controlaban sus diversas sedes remotas, distribuidores y proveedores; sin embargo, el
término CE se ha vuelto popular con la llegada de los servicios comerciales de Internet, un
fendmeno que ya se ha discutido.

Somalo (2017) afirmo que el comercio electronico ha cambiado la forma en que las
organizaciones realizan sus negocios, reduciendo drasticamente el tiempo que lleva
encontrar productos y comparar precios, aumentar la competencia y cambiar la dinamica
competitiva de la mayoria de las empresas tradicionales, segin Ramos (2017) en su libro
Comercio electréonico 2.0 argumenta que el comercio electronico son transacciones
comerciales realizadas a través de plataformas en linea utilizando protocolos y servicios de
pago electrénico seguro. EI comercio electronico es excelente para cualquier negocio
porque lo hace accesible y le permite vender a clientes que antes no estaban disponibles.

Asimismo, cuenta con las dimensiones que seran conceptualizadas, Dimensién 1:
Plataformas online, segun Fabian (2020) afirmé que son infraestructuras digitales que
hacen posible la interaccién de muchas personas ala vez, por lo tanto, se posicionan como
intermediarios que reunen a diferentes usuarios, clientes, anunciantes, prestadores de
servicio, productores y proveedores. Esta dimension cuenta con los siguientes indicadores:
Indicador 1: Pagina web, segun Pérez y Luque (2018) mencionaron que actualmente las
paginas web se utilizan como herramienta para todas las organizaciones, empresas e

instituciones que tienen como mismo objetivo, comunicar, informar, expresar e interactuar
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con sus clientes. Asimismo, el Indicador 2: Redes sociales, segun Claro (2016) mencioné
gue se puede empatizar con los usuarios a través de la comunicacion y la creacion de
contenido. Del mismo modo habilitan a las empresas a crear redes con sus clientes para
asi poder crear relaciones y comprender que ellos necesitan dar a conocer su mensaje a
una mayor cantidad de audiencia para lograr un mayor alcance, se lograra siempre y
cuando se encuentren al tanto de las redes sociales que mas frecuenten sus consumidores.

Dimensién 2: Seguridad, que es muy fundamental al momento de realizar el
comercio electrénico segun Puente y Pinilla (2018) afirmaron que la seguridad, la confianza,
el disefio y el valor del contenido son las fuerzas motrices de la intencion de compra online.
La seguridad en internet es uno de los principales atractivos para asegurar un correcto
funcionamiento en las operaciones virtuales. Lo cual todo vendedor debe brindar confianza
y seguridad al momento de realizar su compra y pago por las plataformas digitales.
Asimismo cuentan con los siguientes indicadores: Indicador 1:Confianza,segun Sabogal
(2021) afirmé que en el comercio electronico la confianza es la fuerza motriz para que
pueda subsistir el negocio, como por ejemplo la autenticidad del producto y la forma de
pago digital, ya que se teme a que pueda existir algun tipo de fraude, por ello se vuelve
fundamental que las plataformas que establecen los comercios cumplan con determinados
estandares de seguridad electronica. Indicador 2: Garantia, segun Urbén (2019) afirmé que
la confiabilidad es un factor clave que hay que buscar al realizar la venta por las plataformas
digitales, se debe ofrecer un servicio seguro, eficiente

generando confianza en el proceso de compra.

Dimension 3: ventas, Pallares & Vasquez (2017) mencionaron que vender es una
accion que se debe saber desarrollar para tener éxito en cualquier tipo de negocio, no basta
con lograr volumen de negocio, debes saber vender para construir una amplia cartera de
clientes solventes y fidelizados. Asi mismo cuenta con los siguientes indicadores: Indicador
1: Compras online, Cordero et al (2021) mencionaron que las compras online cada vez
toman mas relevancia en nuestra sociedad, seria interesante que futuras investigaciones
se obtengan datos comparativos de diferentes relaciones en cuanto las caracteristicas
culturas de cada persona analizando cada una de sus estrategias seguidas por los
compradores. minorista en relacion con su propia marca en un formato en linea. Indicador
2. Transacciones online, Brunetta (2021) menciond que las transacciones de comercio
electronico requieren nuevas implementaciones tecnolégicas para maximizar los recursos
y el tiempo de entrega.

Asimismo, se cuentan con algunas definiciones: EI E-Commerce que actualmente
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es una oportunidad para todo los negocios ya que al implementarlo permitird maltiples
beneficios como poder llegar a muchos clientes debido al alcance global Robayo
(2020) mencion6 que el comercio electronico tiene multiples canales interactivos de
comunicacion gracias a las tecnologias sociales, proporcionando personalizacion, ofrece
diferentes medios de pagos (electronicos tradicionales) y muchos beneficios mas, de ahi
parte de su importancia para las organizaciones. segun Da Silva y Nufiez (2021) afirmaron
que las plataformas digitales son consideradas “nativas” del internet y de la era digital,
disefiadas en un principio las plataformas digitales se crearon para la una mejor conexién
global y asi mismo para la utilizacion de datos masivos [...] Sin embargo, hoy en dia la
tecnologia y la digitalizacion es un mecanismo esencial y necesario para la vida de los seres
humanos. Las empresas han reconocido la influencia que ha generado las plataformas
digitales las cuales se han basaron a partir de ellos para poder ejecutar su modelo de
negocios y demostrar que se puede surgir a través del buen uso de las tendencias

existentes en la sociedad.

. METODOLOGIA
3.1. Tipo y disefio de investigacion

Esteban (2018) La investigacion aplicada es una investigacion cientifica la cual se
dirige en la transicion del material en cada sociedad del mundo. Se dividen en investigacion
operativa que estan dirigidas con los sistemas y enlaces virtuales como fisicos que han
experimentado un crecimiento acelerado que estan enfocados en la informacién y en la
comunicacion, asimismo en la investigacion sustantiva la cual se proyectan en prototipos.
(CONCYTEC 2018)

La investigacion aplicada es una investigacion cientifica la cual se dirige en la
transicion del material en cada sociedad del mundo. Se dividen en investigacion operativa
gue estan dirigidas con los sistemas y enlaces virtuales y fisicos que han experimentado
un vertiginoso enfocados en la informacion y en la comunicacion, y la investigacion
sustantiva la cual se proyectan en prototipos.

Dicha investigacion es de disefio no experimental porque no se manipula la variable
solo se registra la correlacion que existe entre la variable publicidad engafiosa y el E-
commerce, segun Fernandez y Baptista (2014) afirmaron que la investigacion no
experimental es de forma sistematica y empirica, las cuales no se manipulan las variables.

Las consecuencias acerca de los vinculos entre las variables se llevan a cabo sin
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participacion o influencia directa, igualmente los vinculos se visualizan tal como se da en
su entorno natural, ademas es una investigacion correlacional, Abreu (2012) mencion6 que
es necesario ver como se comporta una variable por esta razén se debe saber la situacién
de otra u otras variables que estan relacionadas entre si, esto quiere decir podemos
predecir el propésito. Ademas, es de corte transversal, porque se hard recopilacion y
analizando los estudios previos relevantes, donde se tiene:

R: Correlacién entre las dos variables de estudio.

Figura 1:Disefio de investigacion

O
M r

(0]

Dénde:

M: Muestra, en este caso estara conformada por clientes de los Olivos que realizan

sus compras virtualmente.

O;: Publicidad engafiosa
O,: E-commerce

3.2 Variable y operacionalizacion Publicidad Engafiosa:

De acuerdo con Valdez (2004) menciono que la publicidad engafiosa busca generar
una emocion en los consumidores (clientes) conduciendo a incitar en su decision de
compra, es un sentimiento y una emocion que va a ser erronea, puesto que las afirmaciones
del mensaje (anuncio) seran falsas. De la misma forma se puede apreciar que la publicidad
engafosa puede ser medido a través de las siguiente dimensiones e indicadores:

Dimension 1: Medios de comunicacion, segun Pérez (2019) afirmé que la
informacion y comunicacion para detectar, combatir y contener dicho fraude plantea la
gravedad del problema, que los buscadores y plataformas sociales aun no han alcanzado.
desarrollados mecanismos efectivos para prevenir su propagacion. Esta dimension cuenta
con los siguientes indicadores: Redes Sociales, Mensajes publicitarios y Promociones

Dimension 2: Marcos legales, de acuerdo con Caceres (2020) afirma que la
ley29/2009, en su articulo 538, afirma como ilicita por ser engafiosa y erronea a toda actitud
gue contenga informacion errénea e ilicita o que, aun siendo verdadera, porsu presentacion

13



y contenido se lleve al error a todos los receptores, alterando su comportamiento econémico
siempre que incurre, entre otros. Esta dimension cuenta con los siguientes indicadores:
Politicas de Promocién, Codigo de defensa del Consumidor y Publicidad llegal

Dimensién 3: Desinformacién, segun Lépez del Castillo (2021) menciond que el nivel
de verdad y la ocultacién de los ejecutores del mensaje han sido relevantes para visualizar
si existe una descripcion de la desinformacion que es transmisible. Esta dimensién cuenta
con los siguientes indicadores: Omision de la realidad del producto y mala comunicacion

E-commerce:

Somalo (2017) afirmé que el e-commerce ha cambiado la forma en que las empresas
realizan sus actividades reduciendo drasticamente los tiempos de indagacion de los
diferentes servicios y productos, la comparacion de disefios, modelos precios de esta forma
se ha ido incrementando la competencia, asi mismo

cambiando las dinamicas competitivas de mas del 50% de los negocios de la misma
forma influyendo en el equilibrio de los distintos mercados que comercializan sus productos
de manera tradicional. De la misma forma se puede apreciar que el E- commerce puede
ser medido a través de las siguiente dimensiones e indicadores:

Asimismo, cuenta con las dimensiones que seran conceptualizadas, Dimensién 1:
Plataformas online, segun Fabian (2020) afirmé que son

infraestructuras online que facilita interaccionar entre dos o mas sectores de
personas, puesto que, se posicionan como intercesor que juntan a distintos clientes,
usuarios, anunciantes, prestadores de servicio, productores y proveedores. Esta dimension
cuenta con los siguientes indicadores: Pagina web y redes sociales

Dimension 2: Seguridad, que es muy fundamental al momento de realizar el
comercio electrénico segun Puente y Pinilla (2018) afirmaron que la seguridad, la confianza,
el disefio y el valor del contenido son las fuerzas motrices al momento de realizar una
compra online. La seguridad en internet es uno de los pilares atractivos para asegurar un
correcto funcionamiento en las operaciones virtuales. Lo cual todo vendedor debe brindar
confianza y seguridad al momento de realizar su compra y pago por las plataformas
digitales. Asimismo, cuentan con los siguientes indicadores: Confianza y Garantia

Dimension 3: ventas, Pallares & Vasquez (2017) mencionaron que vender es una
accion que se debe saber desarrollar para tener éxito en cualquier tipo de negocio, no solo
basta con lograr volumen de negocio, se debe saber vender para poder construir una
cartera amplia de clientes solventes y fidelizados. Asimismo, cuentan con los siguientes

indicadores: Compras online y Transacciones Online.
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3.3 Poblacion, muestra, muestreo

3.3.1. Poblacion:

De acuerdo con Fernandez y Baptista (2014) sefialan que la poblacion es el conjunto
de personas, las cuales podemos identificarlos a partir de una serie de especificaciones
qgue los distinguen entre todos que ayudardn a tomar un sector de individuos con
caracteristicas y cualidades similares, por lo cual poblacién estara conformada por las
personas de Los Olivos que realizan compras por las plataformas digitales.

Este estudio se conformara por las personas de Los Olivos que realizan
frecuentemente sus compras del sector moda mediante las plataformas digitales.

Criterio deinclusién: Uno de los aspectos de inclusiéon son las personas del Distrito
de Los Olivos que hayan adquirido prendas de vestir a través del E-commerce.

Criterio de Exclusidn: Personas que no realizan compran mediante las plataformas
digitales o lo hacen raras veces.

3.3.2 Muestra:

Para poder definir la muestra del proyecto de investigacion se aplicé la formula
infinita para poder hallar la muestra, segun Fernandez y Baptista (2014) indicaron que la
muestra estda conformado por un subgrupo de una poblacién el cual se calculd
estadisticamente, del cual se recolectaran los datos que deberan definirse y delimitarse con
exactitud.

Calculo tamafio de muestra infinita:
N= tamafio poblacional Los Olivos 358,906
Z= Nivel de confianza 1.96
p=proporcion 0.5
e=Error estandar =0,05
Zi*p*q

e? =384
3.3.3 Muestreo:

Se basé la investigacion al muestreo probabilistico con la finalidad que la muestra
sea aleatoria para dar la misma oportunidad de ser seleccionados a la poblacién de Los
Olivos. Segun Vasquez (2017) menciond que el muestreo probabilistico es una técnica
donde cada persona de la poblacion puede ser elegidos de manera aleatoria ya que todos

cuentan con la misma probabilidad y oportunidad de ser seleccionados para participar en
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la muestra.

3.4 Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos

Se aplicé la técnica o método de la encuesta abordando una serie de interrogantes
a los clientes, de acuerdo con el estudio y la modalidad se realiz6 el cuestionario, de
acuerdo con Espinoza & Toscano (2015) mencionaron que el cuestionario busca conocer
para poder realizar la encuesta, para actuar para construir, para modificar, le preocupa la
aplicacion proxima sobre una existencia precisa.

El cuestionario que se aplicé es el instrumento que estuvo conformado por 25 items
gue se trabaj6 de acuerdo con las dimensiones e indicadores, de manera clara, precisa y

entendible que sirvio para analizar la informacion.

Figura 2:Fiabilidad de Publicidad engafosa

Estadisticas de

fiabilidad
Alfa de [ de
Cronbach elementos
BE4 12

Figura 3:Fiabilidad del E-commerce

Estadisticas de fiabilidad
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yasada en
=lemenlos
Alfa d= aslandarizad N de
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En esta investigacion se aplico el coeficiente Alfa de Cronbach para verificar la
confiabilidad del instrumento, ya que es un método el cual nos indica la confiabilidad y
validez de este. Como resultado se obtuvo un valor de 0.864 para la primera variable y en
la segunda variable se obtuvo un valor de 0.866, esto permite saber que es confiable ya

gue es considerado asi de 0.7 a 1.
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3.5. Procedimientos

Se dio inicio al estudio organizado a la informacion y redactando la realidad
problemética, para ello se investigé profundamente la relacion sobre la publicidad engafiosa
y el E-commerce, a partir de ese momento se identific6 de manera correcta los
antecedentes, luego se realiz6 la recopilacién de diferentes articulos cientificos y toda
aquella informacion que nutrio el marco teorico. Luego se procedié a la operacionalizacion
de las variables siendo el punto de inflexiéon que llevé directamente a encontrar la teoria,
definiciones de dimensiones e indicadores y la escala de medicibn que ayudd
considerablemente en la construccion de los instrumentos que fueron validados por el juicio
de expertos, por otro lado, también se procedi6 a solicitar el consentimiento informado a los
clientes, publico, usuarios o trabajadores, asimismo se determiné la poblacion y la muestra
de lo cual se hizo una prueba piloto a 10 personas con las mismas caracteristicas a nuestra
muestra y pasamos por el SPSS obteniendo un alfa de Cronbach confiable en ambas
variables

3.6. Métodos de analisis de datos

Se aplico el instrumento a los clientes, inmediatamente se recopilaron los datos, con

métodos estadisticos descriptivos, segun Echavarria y Patifio (2006) mencionaron que el
uso de los métodos de estadistica descriptiva consiste en adquirir medidas de resumen no
adecuadas para la naturaleza de los datos, porque éstos presentaban sesgo o porque se
calcularon en escala ordinal.
Del mismo modo se usaron los métodos estadisticos inferenciales para poder tomar
decisiones que ayuden a validar la informacion obtenida de acuerdo con Martinez et al
(2015) mencionaron que la estadistica inferencial propicia el analisis de los fendmenos
relacionados con el proceso salud-enfermedad a un nivel mas profundo, aportando
elementos importantes para el método clinico y el epidemiolégico, asi como ingresar el

tratamiento de datos que se desarrollara en el SPSS V27.

3.7 Aspectos Eticos

La informacién recopilada de Holguin (2021) menciona que la elaboracion de
trabajos académicos basada en la norma APA 7ma edicion, brinda una guia que permiten
una comunicacion académica clara y precisa. Por esta razon este estudio fue desarrollado
bajo las normas APA 7ma edicién, esta investigacion asegurar su veracidad con un
porcentaje menor al 25% con el software turniting solicitado por esta casa de estos estudios
el cual nos ayuda evitar el plagio, de igual manera se obtendra informacion de las encuestas

gue serd utilizada con fines estrictamente académicos.
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Beneficio: Investigadores futuros podran tomar este estudio como fuente de
informacion para realizar diversos analisis. No Maleficencia: La data obtenida es real y sera
analizada con dedicacion evitando dafios de investigaciones realizadas y en aquellas que
vendran. Autonomia: La presente investigacion se ha desarrollado con total independencia.
La justicia: Este estudio ha sido realizado con equidad, transparencia y honestidad de
modo, de acuerdo con Osorio (2000) mencion6 que la justicia se realiza no sélo en la
comprensién y reconocimiento de los principios sino en la busqueda efectiva que causa un
efecto positivo al trabajar en una investigacion cientifica, de esa forma se decidié realizar

el analisis, interpretacion de los datos y concluir de manera adecuada siendo respetados.
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IV.RESULTADOS

4.1 Resultados descriptivos: Niveles de Frecuencia

Tabla 1:Variable Publicidad Engafiosa

Publicidad Enganosa

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Vaélido Bajo 40 10.4 10.4 10.4
Medio 71 18.5 18.5 28.9
Alto 273 71.1 71.1 100.0
Total 384 100.0 100.0

Fuente: Datos obtenidos del software estadistico SPSS v27r

Figura 4:Variable 1 Publicidad engafiosa
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Fuente: Datos obtenidos del software estadistico SPSS v27

Interpretacion:

Se observa un nivel alto con un 71% por parte de la publicidad engafiosa en el sector moda,

por lo que los clientes reconocen que si existe publicidad engafiosa en las plataformas de

diferentes empresas de moda, los clientes vivieron diversas experiencias de compra en la

cual la publicidad ha sido ilicita.
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Tabla 2:Medios de comunicacién

Medios de comunicacion

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Vaélido Bajo 41 10.7 10.7 10.7
Medio 67 17.4 17.4 28.1
Alto 276 71.9 71.9 100.0
Total 384 100.0 100.0

Fuente: Datos obtenidos del software estadistico SPSS v27r

Figura 5:Dimension 1 Medios de comunicacion

Porcentaje

Bajo Medio

Interpretacion:

Se observa un nivel alto con un 72% por parte de los medios de comunicacién en el

sector moda, por lo que los clientes consideran un medio importante para que realicen

sus compras de manera online.

Alto
Fuente: Datos obtenidos del software estadistico SPSS v27
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Tabla 3:Marco Legal

Marco Legal
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Vaélido Bajo 47 12.2 12.2 12.2
Medio 92 24.0 24.0 36.2
Alto 245 63.8 63.8 100.0
Total 384 100.0 100.0

Fuente: Datos obtenidos del software estadistico SPSS v27

Figura 6:Dimension 2 Marco Legal
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Interpretacion:

Medio

Alto

Fuente: Datos obtenidos del software estadistico SPSS v27

Se obtuvo como resultado que existe un nivel alto con un 64%de la dimension marco legal,

es importante que cualquier negocio que se dedique a la comercializacion a través de

Internet conozca al detalle el marco legal en el comercio electronico a fin de evitar posibles

reclamaciones o sanciones juridicas.
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Tabla 4: Induccién al Error

Induccion al Error

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Vaélido Bajo 46 12.0 12.0 12.0
Medio 94 24.5 24.5 36.5
Alto 244 63.5 63.5 100.0
Total 384 100.0 100.0

Fuente: Datos obtenidos del software estadistico SPSS v27r

Figura 7:Dimension 3 Induccién al Error
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Fuente: Datos obtenidos del software estadistico SPSS v27

Interpretacion:

En la figura se observa un nivel alto con un 64% por parte de la induccion al error en el
sector moda, los clientes mencionan que al observar la publicidad engafiosa de las

empresas inducen a errar o influenciar a tomar una decision determinada.



Tabla 5:Publicidad engafiosa * Dimension 1 Medios de Comunicacion

Bajo Medio Alto Total
Dimension 1 Medios de

comunicacion Bajo Recuento 35 6 0 41
% del total 9,1% 1,6% 0,0% 10,7%

Medio Recuento 5 38 24 67
% del total 1,3% 9,9% 6,3% 17,4%

Alto Recuento 0 27 249 276
% del total 0,0% 7,0% 64,8% 71,9%

Total Recuento 40 71 273 384
% del total 10,4% 18,5% 71,1% 100,0%

Tabla 6:Publicidad engafosa * Dimension 3 Marco Legal
Bajo Medio Alto Total

E(iargaelnsién 3 Marco Bajo Recuento 38 9 0 a7
% del total 9,9% 2,3% 0,0% 12,2%

Medio Recuento 2 53 37 92
% del total 0,5% 13,8% 9,6% 24,0%

Alto Recuento 0 9 236 245
% del total 0,0% 2,3% 61,5% 63,8%

Total Recuento 40 71 273 384
% del total 10,4% 18,5% 71,1% 100,0%

23



Tabla 7:Publicidad engafiosa * Dimension 3 Induccién al Error

Bajo Medio Alto Total
Dimensioén 2 Induccion
al Error Bajo Recuento 34 11 1 46
% del total 8,9% 2,9% 0,3% 12,0%
Medio Recuento 6 50 38 94
% del total 1,6% 13,0% 9,9% 24,5%
Alto Recuento 0 10 234 244
% del total 0,0% 2,6% 60,9% 63,5%
Total Recuento 40 71 273 384
% del total 10,4% 18,5% 71,1% 100,0%
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Tabla 8:Variable 2 E-commerce

E-commerce

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Vaélido Bajo 40 10.4 10.4 10.4
Medio 79 20.6 20.6 31.0
Alto 265 69.0 69.0 100.0
Total 384 100.0 100.0

Fuente: Datos obtenidos del software estadistico SPSS v27

Figura 8:Variable 2 E-commerce
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Fuente: Datos obtenidos del software estadistico SPSS v27

Interpretacién:

En la figura se obtuvo como resultado que existe un nivel alto con un 69% de la variable

E-commerce, eso quiere decir que existe un mayor porcentaje de personas que realizan

sus compras mediante el e-commerce.
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Tabla 9:Plataformas online

Plataformas Online

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Vaélido Bajo 48 12.5 12.5 12.5
Medio 78 20.3 20.3 32.8
Alto 258 67.2 67.2 100.0
Total 384 100.0 100.0

Fuente: Datos obtenidos del software estadistico SPSS v27

Figura 9:Dimensionlplataformas Online
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Fuente: Datos obtenidos del software estadistico SPSS v27

Interpretacién:
En la figura se obtuvo como resultado que existe un nivel alto con un 67% de la dimensién
plataformas online, eso quiere decir que la mayoria de los clientes realizan su compra de

manera digital, por lo que las empresas de moda deben seguir invirtiendo en lo digital.
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Tabla 10:Seguridad

Seguridad
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Vaélido Bajo 43 11.2 11.2 11.2
Medio 59 154 154 26.6
Alto 282 73.4 73.4 100.0
Total 384 100.0 100.0

Fuente: Datos obtenidos del software estadistico SPSS v27

Figura 10:Dimension 2 Seguridad
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Fuente: Datos obtenidos del software estadistico SPSS v27

Interpretacion:

En lafigura se obtuvo como resultado que existe un nivel alto con un 73% de la dimensién
seguridad, por lo que los clientes exigen seguridad al momento de realizar sus compras

y pago digitalmente, por lo que las empresas de moda deben seguir brindando mas

seguridad a sus clientes.
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Tabla 11:Ventas

Ventas
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Vaélido Bajo 43 11.2 11.2 11.2
Medio 59 154 154 26.6
Alto 282 73.4 73.4 100.0
Total 384 100.0 100.0

Fuente: Datos obtenidos del software estadistico SPSS v27

Figura 11:Dimension ventas
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Fuente: Datos obtenidos del software estadistico SPSS v27

Interpretacion:

En la figura se obtuvo como resultado que existe un nivel alto con un 73% de la dimension

ventas, por lo que las ventas son muy importantes tanto digital y presencial, el saber

llegar a las personas es muy fundamental.
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Tabla 12:E-COMMERCE * Dimensiéon 1 Plataformas Online

Bajo Medio Alto Total
Dimension 1_p|ataformas Bajo Recuento 36 12 0 48
online
% del total 9,4% 3,1% 0,0% 12,5%
Medio Recuento 4 54 20 78
% del total 1,0% 14,1% 5,2% 20,3%
Alto Recuento 0 13 245 258
% del total 0,0% 3,4% 63,8% 67,2%
Total Recuento 40 79 265 384
% del total 10,4% 20,6% 69,0% 100,0%
Tabla 13:E-COMMERCE * Dimension 2 Seguridad
Bajo Medio Alto Total
Dimensién 2 seguridad Bajo Recuento 38 5 0 43
% del total 9,9% 1,3% 0,0% 11,2%
Medio Recuento 2 45 12 59
% del total 0,5% 11,7% 3,1% 15,4%
Alto Recuento 0 29 253 282
% del total 0,0% 7,6% 65,9% 73,4%
Total Recuento 40 79 265 384
% del total 10,4% 20,6% 69,0% 100,0%
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Tabla 14:E-COMMERCE * Dimensiéon 3 Ventas

Bajo Medio Alto Total
Dimensién 3 Ventas Bajo Recuento 38 5 0 43
% del total 9,9% 1,3% 0,0% 11,2%
Medio Recuento 2 45 12 59
% del total 0,5% 11,7% 3,1% 15,4%
Alto Recuento 0 29 253 282
% del total 0,0% 7,6% 65,9% 73,4%
Total Recuento 40 79 265 384
% del total 10,4% 20,6% 69,0% 100,0%

Prueba de Normalidad

Se llevo a cabo la prueba de normalidad con el fin de determinar si los resultados exhiben

una distribucién normal. Para ello, utilizamos la prueba de Kolmogorov-Smirnov. También

se formulo la siguiente hipotesis:

HO: Los puntajes de publicidad engafiosa y E-commerce son normales

H1: Los puntajes de publicidad engafiosa y E-commerce no son normales

P-valor > nivel de significancia acepta HO y rechazo H1

P-valor < nivel de significancia rechazo

Regla de decision:

P-valor = 0.000 < 0.05 se rechaza hipétesis nula y se acepta hipotesis alterna

HO

se

acepta Hi
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Tabla 15:Prueba de Normalidad, Satisfaccion* Desempefio

Pruebas de normalidad

Kolmogorov-Smirnova Shapiro-Wilk

Estadistico gl Sig.Estadistico gl Sig.
Satisfaccion 163 384 O 896 384 O
Desempefio 136 384 O 905 384 O

a. Correccion de significacion de Lilliefors

Interpretacién:

Se considero la prueba Kolmogorov debido a que nuestra poblacion mayor 50 personas,
de acuerdo con los resultados presentados en la tabla 15 se obtuvo un P- valor de 0 < 0.5
gue viene siendo el nivel de significancia y el un P- valor de 0 < 0.5 que viene siendo el
nivel de significancia, para las variables publicidad engafiosa el cual corresponde a la
Satisfaccion y el E-commerce al Desempefio. Por lo tanto, podemos afirmar que de acuerdo

a los puntajes arrojados en la tabla la publicidad engafiosa y el E-commerce no son

variables normales.

Tabla 16:Prueba de Normalidad, Dimension 1,2 y 3* Desempefio

Pruebas de normalidad

Kolmogorov-Smirnova Shapiro-Wilk

Estadistico o] Sig. Estadistico gl  Sig.
MediosdeComu 237 384 O 854 384 O
InducError 202 384 O 894 384 O
MarcolLegal 198 384 O 896 384 O
Desempefio 136 384 O 905 384 O

a. Correccion de significacion de Lilliefors
Interpretacién:

De acuerdo con los resultados presentados en la tabla 16 se obtuvo un P- valor de 0 < 0.5
gue viene siendo el nivel de significancia y el un P- valor de 0 < 0.5 que viene siendo el
siendo el nivel de significancia las dimensiones de la Variable Publicidad Engafiosa. Por lo

tanto, podemos afirmar que de acuerdo con los puntajes arrojados en la tabla las
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dimensiones Medios de comunicacion, Induccion al error, Marco Legal no son dimensiones
normales.

Tabla 17:Rho de Spearman

Correlacion Rho de Spearman de la Hipotesis General

Correlaciones

SumaVl V2suma
g(;)r?glcalglnotr? e 1,000 ,830™
V1 Publicidad
Engafiosa Sig. (bilateral) _ 000
Rho de N 384 384
Spearman o
p Coef|C|e_n’te de 830" LG8
correlacion
V2 E commerce Sig. (bilateral) 0
A 384 384

** La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Interpretacion:

De acuerdo con la tabla 17 nos indica que el coeficiente de correlacion (Rho de Spearman
,830** P-valor es .000 < 0.05) lo cual indica una correlacion positiva baja, esto quiere decir
gue se rechaza hipotesis nula 'y se acepta hipétesis alterna. por lo que podemos determinar
gue si existe relacidén entre la publicidad engafiosa y el e-commerce del sector moda Los
Olivos, 2023.

Hipotesis General:

Existe relacion entre la publicidad engafiosa y el E-COMMERCE del sector moda Los
Olivos, 2023

HO: No existe relacién entre la publicidad engafosa y el E-COMMERCE del sector moda
Los Olivos, 2023

H1: Existe relacion entre la publicidad engafiosa y el E-COMMERCE del sector moda Los
Olivos, 2023

32



Tabla 18:Correlacion Rho de Spearman de la Hipotesis especifica 1

Correlaciones

Dimensionl
Medios de V2
comunicacion

Coeficiente de

Dimensionl Medios correlacion 1% o0
de comunicacion Sig. (bilateral) . ,000
Rho de N 384 384
Spearman L
" e @
Vs Sig. (bilateral) ,000
N 384 384

** | a correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Interpretacion:

De acuerdo con la tabla 18 nos indica que el coeficiente de correlacion (Rho de Spearman
,609**P-valor es .000 < 0.05) lo cual indica una correlacion positiva baja, esto quiere decir
gue se rechaza hipétesis nula y se acepta hipdtesis alterna. por lo tanto, podemos
determinar que si existe entre los medios de comunicacion y el E-commerce del sector
moda Los Olivos, 2023

Hipotesis Especifica 1:

Existe relacién entre los medios de comunicacion y el E-commerce del sector moda Los
Olivos, 2023.

HO: No existe relacion entre los medios de comunicaciéon y el E-commerce del sector moda
Los Olivos, 2023.

H1: Existe relacion entre los medios de comunicacion y el E-commerce del sector moda
Los Olivos, 2023.
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Tabla 19:Correlacion Rho de Spearman de la Hipotesis especifica 2

Correlaciones

Dimensién 2 V2suma
Marco Legal
Coeficiente de -
., 1,000 ,680
Dimension 2 Marco correlacion
Legal Sig. (bilateral) . ,000
Rho de N 384 384
Spearman Coeficiente de o
correlacion 680 1,000
V2suma Sig. (bilateral) ,000
N 384 384

** La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Interpretacion:

De acuerdo con la tabla 19 nos indica que el coeficiente de correlacion (Rho de Spearman
,680** P-valor es .000 < 0.05) lo cual indica una correlacién positiva baja, esto quiere decir
gue se rechaza hipotesis nula y se acepta hipotesis alterna. Por lo tanto, podemos
determinar que si existe entre el marco legal y el E-commerce del sector moda Los Olivos,
2023

Hipotesis Especifica 2:

Existe relacién entre el marco legal y el E-commerce del sector moda Los Olivos, 2023

HO: No existe relacion entre el marco legal y el E-commerce del sector moda Los Olivos,
2023

H1: Existe relacidén entre el marco legal y el E-commerce del sector moda Los Olivos, 2023
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Tabla 20:Correlacién Rho de Spearman de la Hipétesis especifica 3

Correlaciones

Dimensiéon 3
Induccioén al V2suma
Error
Coef|C|e_n,te de 1,000 636"
. ., correlacion
Dimension 3
Induccién al Error Sig. (bilateral) . ,000
Rho de N 384 384
Spearman -
p Coef|C|e_n’te de 636" 1,000
correlacion
V2suma Sig. (bilateral) ,000
N 384 384

** La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Interpretacion:

De acuerdo con la tabla 20 nos indica que el coeficiente de correlacion (Rho de Spearman
,636** P-valor es .000 < 0.05) lo cual indica una correlacién positiva baja, esto quiere decir
gue se rechaza hipodtesis nula y se acepta hipotesis alterna. Por lo tanto, podemos
determinar que si existe entre la induccion al error y el E-commerce del sector moda Los
Olivos, 2023

Hipotesis Especifica 3:

Existe relacion entre la induccion al error y el E-commerce del sector moda Los Olivos, 2023
HO: No existe relacion entre la induccion al error y el E-commerce del sector moda Los
Olivos, 2023

H1: Existe relacion entre la induccion al error y el E-commerce del sector moda Los Olivos,
2023
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V. DISCUSION

Se resumié de manera concisa los hallazgos mas importantes para determinar y
detallar los resultados de nuestra investigacién, de este modo podemos decir que se aprobd
la hipotesis general, ya que se ha demostrado que existe correlacion entre las variables de
manera favorable (Rho de Spearman ,830** p valor < 0.01) por lo que podemos determinar
gue si existe relacion entre la publicidad engafiosa y el e-commerce del sector moda Los
Olivos, 2023. De acuerdo con Carranza (2019) indica que entre los resultados obtenidos se
encontro que existe una correlacién “r’ = 0,857 entre la medicion de las TIC y la rentabilidad.
Por otro lado, Chillogalli y Croffort (2017) mencionan que los resultados mostraron que los
encuestados valoran mucho la ética en las transacciones y el comportamiento ético en
estos intercambios, tratan de mantener los niveles de satisfaccion y proponen acciones que
reducen las malas practicas que han causado la insatisfaccion de los clientes de comercio
electronico. Por lo tanto, se comprueba que se puede correlacionar nuestras variables y asi
mismo poder obtener resultados con la participacion del publico para conocer los niveles
de interaccion e interés que existe entre ellos. Del mismo modo se confirma que se pueden
realizar encuestas a un publico determinado para responder tanto temas que guardan
relacion con nuestra investigacion como las redes sociales y el comercio electronico de
igual manera conocer sus experiencias y/o intereses con el objetivo de sustentar nuestras
dudas. Al respecto Palacios (2018) identifico los factores claves de la publicidad digital y el
comercio electrénico, lo cual demostr6 que es muy fundamental generar confianza al
momento de realizar las transacciones digitales de la misma forma se le debe brindar al
usuario la seguridad necesaria para que realicen sus transacciones.

De igual forma en la hipotesis 1 se menciona que existe relacion entre medios de
comunicacion y el E-commerce del sector moda Los Olivos, 2023, de acuerdo a los
resultados hemos logrado demostrar que si existe una correlacion adecuada
correspondiente al Rho Spearman ,609** y p 0.01, se proyecté que el 61,2% se encuentra
en un nivel alto, dando a entender que las personas tienen conocimientos de los medios de
comunicacion ya que forma parte de su dia a dia, haciendo uso de muchas facilidades que
le proporcionan al consumidor por ello se ha podido visualizar que hay un gran grupo de
personas que a raiz de ello han realizado compra online en repetidas ocasiones. En base

a estos resultados se puede afirmar que las personas conocen y usan diferente E-
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commerce por la vasta experiencia que han tenido gracias a los medios de comunicacion,
esta afirmacion es en base a la investigacion de Palacios (2018) mencion6 que los
resultados demostraron que es necesario inspirar confianza para realizar transacciones de
compra y venta, actuando éticamente, brindando al comprador la seguridad necesaria,
contando con firmas electrénicas y un software que brinde un entorno de privacidad y
seguridad en las transacciones. Por otro lado, segun Pérez (2019) afirmé que en base a la
informacién y la comunicacion se puede encontrar, detener y minimizar los fraudes que
generan la raiz del problema, aun asi, muchos programas sociales y buscadores no han
podido lograr desarrollar mecanismos que detengan estas propagaciones. En base a esta
teoria nos permite poder ser mas cautelosos o anticipar un fraude publicitario, informando
con mas cautela los detalles que tienen detras de alguna publicidad para que de esa
manera pueda generar un mayor cuidado entre los consumidores. Es importante que las
plataformas de comercio electronico implementen medidas de seguridad efectivas, como el
cifrado de datos, la autenticacion de dos factores y la deteccion automatica de
transacciones sospechosas. Ademas, es necesario que exista una comunicacion clara
entre las partes involucradas en una transaccion, incluyendo al comprador, al vendedor y a
la plataforma de e-commerce, para prevenir y solucionar posibles problemas.

Asimismo en la hipotesis 2 se indica que existe relacion entre el marco legal y el E-
commerce del sector moda los olivos 2023, como resultado obtenidos se demuestra que
si existe una correlacion positiva equivalente al Rho Spearman ,630**y p 0.01, por lo que
reflej6é que el 57.3 % se encuentran en un nivel alto, permitiendo asi que en el E-commerce
se tiene actuar de forma transparente para que exista confianza, el que vende mediante
plataformas digitales tiene generar confianza tanto para hacer compras y también en el
pago virtual. En base a los resultados se puede decir que la hipo6tesis es correcta ya que
en el e -commerce es imprescindible el marco legal que haya reglas tanto para el vendedor
y el que realiza las compras, asimismo no afectara la economia de los clientes y tampoco
se afectara a las deméas empresas que si realizan de manera correcta el e-commerce segun
Villegas (2018) menciond que en los resultados demostré que el uso de la publicidad
engafiosa puede generar convencimiento erroneo en la toma de decisiones en los clientes,
generando un dafio antijuridico a la competencia por el uso de publicidad engafiosa que
provoca el desequilibrio del mercado, por consiguiente para sustentar nuestras
afirmaciones consideramos al autor Caceres (2020) que afirm6é como ilicita por ser
engafosay erronea a toda actitud que contenga informacion errénea aun siendo verdadera

, por su presentacion y contenido se lleve al error a todos los receptores que son los clientes.
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En este sentido es fundamental tener en cuenta todos los aspectos de la publicidad del
sector moda y los medios de pago deben ser seguros, para evitar caer en la publicidad
engafiosa al realizar nuestras compras por linea.

De modo similar en la hipotesis 3 se menciona que existe relacion entre Induccion
al error y el E-commerce del sector moda Los Olivos, 2023, de acuerdo a los resultados
hemos logrado demostrar que si existe una correlacion adecuada correspondiente al Rho
Spearman ,636** y p 0.01, se proyect6 que el 55,7% se encuentra en un nivel alto. Dando
a entender que muchas empresas que usan el e-commerce para facilitar la compra y venta
de sus productos, logrando un buen nivel de convencimiento en su publicidad, pero con
practicas erroneas ya que muchos clientes han recibido estafas o un producto diferente a
lo que realmente ofrecian en su publicidad. En base a los resultados presentados se puede
decir que la hipotesis es correcta debido a que se ha logrado visualizar que muchas
personas han pasado por una estafa al adquirir un producto por medio de un E-
COMMERCE al logrando ser persuadidos por las caracteristicas que prometia el producto
en su publicidad. Por ello Villegas (2018) mencion6 que como resultado se obtiene que el
87% de los encuestados, como resultado, se deduce que el uso de la publicidad engafiosa
puede generar convencimiento erréneo en la toma de decisiones en los clientes, y el 13%
cree que la publicidad en general no influye en ellos. Para sustentar las afirmaciones se
consider¢ al autor Lépez del Castillo (2021) menciono que el nivel de veracidad y ocultacion
de los mensajes de los autores es importante para observar si existe una historia de
desinformacion que se pueda extrapolar. De acuerdo con esta teoria sea posible se ha
podido visualizar por experiencia vividas por diferentes personas que ha caido en el fraude
publicitario por la falta de informacion que hemos podido rescatar, por ello llegamos ser
presas faciles para ser persuadidos por lo primero que se percibe de una publicidad. Por
esta razon esta teoria nos permite hacer hincapié en la importancia de detectar posibles
patrones de desinformacién, lo cual es relevante en un contexto en el que pueden existir
vendedores malintencionados que intentan engafar a los compradores. En este sentido, es
importante que los sitios de e-commerce implementen medidas para detectar y prevenir
posibles fraudes y desinformacion por parte de los vendedores, como el monitoreo y

verificacion de la informacién proporcionada por los mismos.
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VI. CONCLUSIONES

En base a los resultados analizados del objetivo principal, se obtuvo una relacion
positiva y moderada a través de las variables publicidad engafiosa y e-commerce
Igualmente los resultados se dio una correlacion de Rho de Spearman fue de, 830**, con
un valor significativo de p< 0.01, por lo tanto, la hip6tesis nula se rechaza debido que el
nivel de Sig. fue de 0,01 menor a 0,05 y se acepta la hip6tesis alterna. De esa manera se
pudo evidenciar la relacion que existe entre la publicidad engafiosa y el E- commerce del
Sector Moda, Los Olivos 2023, de esa manera podemos decir de que el e- commerce
depende de la publicidad que una marca y en eso cae la responsabilidad de dar una
informacion veridica y llamativa que proyecten con el fin de generar ventas sin embargo de
acuerdo a los resultados se ha visualizado que muchas personas cayeron en la publicidad
engafnosa por las malas practicas que manejan este tipo de empresas al querer generar
ventas a toda costa sin ponerle prioridad a la calidad de sus productos.

De acuerdo con el objetivo especifico 1, se obtuvo una relacion positiva y moderada
a través de las variables medios de comunicacion y e-commerce. Obtuvieron como
resultado un de Rho de Spearman fue de ,609**, con un valor significativo de p< 0.01, de
esa manera se puede decir que existe relacion entre los medios de comunicacion y el E-
commerce del Sector. Por ello podemos decir que el E-commerce ha podido existir gracias
a los medios de comunicacion que han permitido proyectar y comunicar lo que una marca
0 empresa quiere ofrecer a su publico objetivo. Por ello se ha podido visualizar en nuestros
resultados que la gran mayoria de las personas que han utilizado el e-commerce como
medio de compra lo han podido conocer desde los medios de comunicacion.

Con respecto al objetivo especifico 2 se precisa una relacion positiva alta entre las
variables medios de marco legal e E-commerce, los resultados mediante el Rho De
Spearman fueron de ,630**, teniendo un nivel de significancia de 0.01 < a 0,05 por
consiguiente la hipotesis nula se rechaza debido a que el nivel de sig. Fue 0,01 menor a
0,05 y se acepta la hipotesis alterna. Se ha demostrado que el uso de la publicidad
engafiosa en el e-commerce tiene sus contras ,ya que existe el marco legal ,lo cual es
importante dar a conocer estos puntos para que las personas no caigan mas publicidades
engafiosas y también para las empresas que realizan este tipo de publicidades con el fin
de ganar mas clientes se estarian perjudicando ellos mismos ya que hoy en dia hay mucha

competencia en todo los rubros ,lo cual en el rubro de moda es importante ser sinceros en
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la publicidades y en los medios de pago que brinda la empresa, para asi poder satisfacer
de manera excelente las necesidades de los clientes.

De acuerdo al objetivo especifico 3 se obtuvo una relacion positiva alta entre las
variables medios de induccion al error e E-commerce ,los resultados mediante el Rho De
Spearman fue de ,636** ,teniendo un nivel de significancia de 0.01 < a 0. Se concluye
gue es fundamental que los sitios de e-commerce implementen medidas para detectar y
prevenir posibles fraudes y desinformacién por parte de los vendedores, como el monitoreo
y verificacion de la informacion proporcionada por los mismos, para no perjudicar a los

clientes a la empresa en si y a nuevos emprendimientos digitales.
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VIl.  RECOMENDACIONES

Para fidelizar a los clientes de manera correcta, es necesario a ver pasado por un
proceso estadistico que asegure las antes de lanzar una publicidad o anuncio a nuestras
redes sociales es funcional obtener resultados estadisticos para conocer posibles
predicciones y asegurarnos de la rentabilidad de nuestro producto o servicio a ofrecer. De
esa manera conocemos nuestras dificultades y lo que es mas rentable para nuestro publico
objetivo.

Es necesario asumir la responsabilidad de cada publicidad o anuncio que
publiquemos, porque no solo es generar atraccion e interaccién entre nuestros clientes ni
tampoco asumir la rentabilidad del producto. Antes de decidir generemos una lluvia de ideas
para plantear nuestras posibles hipotesis y desarrollar una serie pasos metodologicos que
nos permitan ir encaminados a nuestros objetivos sin perder la confianza de nuestros
clientes.

Es imprescindible implementar la seguridad para las personas que realizan su
compra de manera digital, deben implementar un software que detecte los posibles fraudes
al momento del pago, tanto beneficiaria a la empresa y a los clientes, asi mismo brindar
seguridad en sus plataformas digitales mostrando una garantia a los clientes de que su
pedido si les va a llegar, de tal manera los usuarios no tengan miedo de comprar

digitalmente.

Los negocios de moda deben de invertir mas en sus plataformas digitales, para
captar muchos mas clientes, hoy en dia se ha vuelto mucho mas factible vender en vivo
,realizar lives por Instagram ,Facebook y titktok que son las plataformas mas concurridas
por los usuarios por lo cual ya los clientes no tendrian ese miedo de que se les va estafar
ya gue se ve en vivo las prendas que van a comprar incluso el que vende se prueba y todo
es mucho mas factible adquirir una prenda por lives que solo viendo fotos, por lo cual no
sabemos si lo que se ve en fotos se va ser entregados, este punto es muy importante para

los emprendimiento del sector moda.
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ANEXOS

Anexol: Matriz de Operacionalizacién
VARIABLE DEFINICION DEFINICION OPERACIONAL DIMENSIONES INDICADORES
CONCEPTUAL ESCALA
DE
MEDICION
Redes sociales
Mensajes
publicitarios
Medios de comunicacion
Identificar de qué manera influye en la toma Promociones
Sixto & Alvarez (2020) menciona que de decisiones de los consumidores por este
toda publicidad que “puede inducir a error tipo propagandas erréneas que se le quiere Politicas de
PUBLICIDAD alas personas alas que se dirige 0 vender a los clientes. Por consiguiente, esta Promocion
ENGANOSA afecta y que, debido a su caracter variable medird a través de 3 dimensiones; Coadigo de Defensa ORDINAL
engafioso, puede afectar a su Medios comunicacién, Marcos legales y del Consumidor
comportamiento econémico o que, por Induccion al error.
estas razones, perjudica o es capaz de Marcos legales
perjudicar a un competidor Publicidad llegal
Omisién de la realidad -
del producto
Induccion al error Mala comunicacion
Seguin Ramos (2017) En su libro E- Paginas web
commerce 2.0 afirma que el comercio El E-commerce es medido con las plataformas online
E-COMMERCE electrénico son las transacciones siguientes dimensiones: valor de marca, Redes sociales ORDINAL
comerciales, efectuadas mediante las diferenciacion y fidelizacion
plataformas online, con protocolos seguridad Confianza
seguros y servicios de pago electrénico.
Garantia
Ventas Compras Online
Transacciones Online




Anexo 2: Matriz de Consistencia

Problema de Investigacion Objetivos Hipotesis Variables Dimensiones Indicadores items Metodologia
Problema General Objetivo General Hipotesis General Enfoque d_‘%
Redes sociales 1 |nvestigacion:
Cuantitativa
Existe relacion Medios de .
¢ Cudl es la relacion entre la publicidad Determinar la relacion entre la significativa entre La comunicacion Mensajes 2 |Tipode L
engafiosay el E-commerce del sector publicidad engafiosa y el E- publicidad engafiosa y el publicitarios mv«_esﬂgacmn.
moda Los Olivos, 2023? COMMERCE del sector moda Los E-COMMERCE del Aplicada
Olivos, 2023 sector moda Los Olivos, L
Promociones 3,4 |Disefiode
investigacion: No
Politi d experimental de
VARIABLE 1 P?c;r;fg;éf 5 |corte transversal
Publicidad
— — P nétesi ifi Engariosa "
Problemas Especificos Objetivos Especificos Hipotesis Especificas 9 Marcos legales cédigo de Defensa 6 Nivel de
del Consumidor Investigacion:
Correlacional
Publicidad llegal 7.8
) » Poblacion:
_(a)_ Existe relacion 358,906
S|g(;1_|f|ce&t|va entre_ los 3 Omision de la 010
MEcios de comunicacion L realidad del producto '
y el E- commerce del Induccion al Muestra:384
(a) ¢ Cudl es larelacién entre los medios (a) Determinar la relacién entre los sector moda Los Olivos, error
de comunicacion y el E-commerce del medios de comunicaciény el E- 2023
sector moda Los Olivos, 20237, (b) commerce del sector moda Los Olivos, (b) Existe relacién Mala comunicacién | 11,12 |_,
; 5 s ; i N Técnica:
¢ Cuél es larelacion entre el marco legal 2023, (b) Determinar la relacion entre del significativa entre el
y el E-commerce del sector moda Los marco legal y el E-commerce del sector | marco legal y el E- Encuesta
Olivos, 20232, moda Los Olivos, 2023. (c) Determinar la commerce del sector
(c) ¢ Cuédl es larelacion entre la relacién entre la induccion el error y el E- moda Los Olivos, )
induccion al error y el E- commerce del commerce del sector moda Los Olivos, 2023. Plat(‘;irf“ci)rr]r:as Pagina web 13.14 gjg:tzgﬁgt&
. 5 ) L
sector moda Los Olivos, 2023 2023. ' (Cf) Et>_<|ste retlacllon Escala: Lickert
signiticativa entre la VARIABLE 2 X 15,16
induccién al error y el E- E- Redes sociales
commerce del s_ector COMMERCE . Confianza 1718
moda Los Olivos, Seguridad
2023. 19,10,
Garantia 21
Compras Online
Transacciones 22,23
Ventas Online 24,25




Anexo 3: Instrumento de medicion

INSTRUMENTO DE MEDICION

CUESTIONARIO PARA MEDIR LAS VARIABLES DE LA PUBLICIDAD ENGANOSA ¥ EL E-COMMERCE
DEL SECTOR MODA, LOS OLIVOS-2023.

Instrucciones. - Este cuestionario esta conformado por una serie de preguntas, las cuales debera leer
atentamente y responder con sinceridad. Se garantiza que todas las respuestas brindadas son

confidenciales v solo seran utilizadas con fines académicos. Agradecemos infinitamente su participacion,
asimismo, le invitamos a respoender de acuerdo con lo siguiente:

LEYENDA:
Completamente En desacuerdo Indiferente De acuerdo Completamente
en degacuerdo de acuerdo
1 2 3 4 5

Consentimiento informado: Acepta participar en la investigacion, respondiendo el cuesticnario de
manera voluntaria: 31 L) NO({ )

VARIABLES, DIMENSIONES E ITEMS VALORACION

V1: Publicidad Engainosa 1 2 3 4

D1: Medios de comunicacion

Las redes sociales es el medio principal que encuentra publicidad

Encuenira mensajes publicitarios alterados a la realidad del producto

Las promociones suelen ser verdaderas

L L I | O )

Encuentra frecuentemente publicidad engafiosa en las redes sociales

D2: Induccion al error

3 A enconfrado algun producto alterado en su publicidad

Le llegd productos defectuosos o diferentes a lo que muestra en su
& publicidad

La informacion brindada en |a publicidad es clara

Ha caido en €l engaiio publicitario

D3: Marco Legal

9 Se respeta las politicas de promocion en las empresas

10 Ha caido en la publicidad ilegal

11 Come consumider se ha sentido estafado por alguna publicidad

12 Considera que las empresas toman decisiones legales en su publicidad

V2: E.commerce

D1: Plataformas online

13 | Compra per la pagina web de una marca

14 Tiene experiencia al comprar ropa por las plataformas digitales

15 Compra con frecuencia productos por las redes sociales

16 Predomina las publicidades en su decision de compra en las plataformas

digitales

D2: Seguridad

17 Confia al comprar en las plataformas digitales

18 Busca garantia al comprar de manera onling

19 Las marcas que se dedican a las ventas online deberian reforzar su
ciberseguridad

20 La ciberseguridad debe ser un elemento indispensable en las compras
onlineg

a9 Como consumidor digital considera confiable realizar las compras
digitalmente

D3. | ventas transacciones compra

22 | Se encuentra satisfecho por las compras online que realiza

23 | Probabilidad de que vuelva a comprar de manera online

24 | Experimentaste una experiencia de pago sin problemas

25 | Volverias a realizar una fransaccion online

Nota: Elaboracion propia.
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ANEXO 5: Formato de validacion del instrumento

TITULO DE LA INVESTIGACION: Publicidad engafiosa y el E-commerce del sector moda, los olivos — 2023
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p | Sociales encuentra publicidad
|
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S publicitarios o X X X
publicitarios alterados a la
D
realidad del producto
E
c
(e}
M
U Las promociones suelen ser
N verdaderas.
I Promociones
c Encuentra  frecuentemente X X X
A publicidad engafiosa en las
redes sociales
c
|
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N
M
A Politicas de Se respeta las politicas de
R Promocion n promocion en las empresas X X
c
X
o
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L
E
G Cadigo .
A de defensa Como consumidor se ha X X X
L sentido estafado por
alguna publicidad
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consumid
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Ha caido en la publicidad ilegal
Publicida
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Considera que las empresas toman
decisiones legales en su publicidad
Omision A encontrado algin  producto
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C Mala
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I O ™ W mMmr » Z2 0
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Ha caido en el engafio publicitario.
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Dra. Heleny Soley Teran Plasencia.
DNI: 44410438
Cel.:904180998

FIRMA DEL EVALUADOR
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MATRIZ DE VALIDACION DE INSTRUMENTO
NOMBRE DEL INSTRUMENTO: Encuesta
OBJETIVO: Obtener comentarios de las personas para poder evaluar
aquellos puntos débiles y fuertes de mucha importancia.

DIRIGIDO A: Personas del Distrito de Los Olivos que hayan adquirido prendas

de vestir a través del E-commerce

APELLIDOS Y NOMBRES DEL EVALUADOR: Heleny Soley, Teran Plascencia
GRADO ACADEMICO DEL EVALUADOR: Doctora

VALORACION:

Muy Bueno Bueno | Regular Malo | Muy malo

Dra. Heleny Soley Teran Plasencia.
DNI: 44410438
Cel.:904180998

FIRMA DEL EVALUADOR
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Anexo 3 Validacion de instrumento E-COMMERCE

TITULO DE LA INVESTIGACION: PUBLICIDAD ENGANOSA Y EL E-COMMERCE DEL SECTOR MODA, LOS OLIVOS - 2023
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E[p
N L Péagina o
Compra por la pagina web de una marca X X
¢l A web
o 7
Mo A
M F
El o
Rl R Tiene experiencia al comprar ropa por las
Redes -
Cl wm ) plataformas digitales
E Sociales
A Compra con frecuencia productos por las
X X
S redes sociales.
o
N Predomina las publicidades en su decision de
Ll compra en las plataformas digitales.
E
S Confia al comprar en las plataformas digitales.
E Busca garantia al comprar de manera online. X X
G
u i
Confianza
RI
D Como consumidor digital considera confiable
X X
A realizar las compras digitalmente.
D
Garantia Las marcas que se dedican a las ventas
online deberian reforzar su ciberseguridad.
X X
La ciberseguridad debe ser un elemento
indispensable en las compras online.
Vv Se encuentra satisfecho por las compras
X X
en online que realiza
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ta Compra Probabilidad de que vuelva a comprar de
S Online manera online
Transaccio | Experimentaste una experiencia de pago sin
nes Online | problemas X X

Volverias a realizar una transaccién online

Dra. Heleny Soley Teran Plasencia.

DNI: 44410438
Cel.:904180998

FIRMA DEL EVALUADOR
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Anexo 3 Validacion de instrumento E-COMMERCE

TITULO DE LA INVESTIGACION: PUBLICIDAD ENGANOSA Y EL E-COMMERCE DEL SECTOR MODA, LOS OLIVOS - 2023
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o
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X X
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Com Probabilidad de que vuelva a comprar

pra de manera online

Onli

ne
Transac Experimentaste una experiencia de pago
cio nes sin problemas X X
Online

Volverias a realizar una transaccién online

FIRMA DEL EVALUADOR
Dr. Pena Cerna, Aquiles Antonio
DNI. 42353436
TIf. 998808567

FIRMA DEL EVALUADOR
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MATRIZ DE VALIDACION DE INSTRUMENTO
NOMBRE DEL INSTRUMENTO: Encuesta
OBJETIVO: Obtener comentarios de las personas para poder evaluar aquellos
puntos débiles y fuertes de mucha importancia.

DIRIGIDO A: Personas del Distrito de Los Olivos que hayan adquirido prendas de vestir a

través del E-commerce
APELLIDOS Y NOMBRES DEL EVALUADOR: Pefia Cerna Aquiles Antonio

GRADO ACADEMICO DEL EVALUADOR: Doctor

VALORACION:
Muy Bueno Bue Regular | Malo | Muy malo
no
X
- = i / =~
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FIRMA DEL EVALUADOR
Dr. Pena Cerna, Aquiles Antonio
DNI. 42353436
TIf. 998808567

FIRMA DEL EVALUADOR
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ANEXO 5: Formato de validacion del instrumento

TITULO DE LA INVESTIGACION: Publicidad engafiosa y el E-commerce del sector moda, los olivos — 2023.

VALIDACION DEL INTRUMENTO: VARIABLE PUBLICIDAD ENGANOSA
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FIRMA DEL EVALUADOR

N° DNI 07753918
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MATRIZ DE VALIDACION DE INSTRUMENTO
NOMBRE DEL INSTRUMENTO: Encuesta
OBJETIVO: Obtener comentarios de las personas para poder evaluar
aquellos puntos débiles y fuertes de mucha importancia.
DIRIGIDO A: Personas del Distrito de Los Olivos que hayan adquirido prendas

de vestir a través del E-commerce

APELLIDOS Y NOMBRES DEL EVALUADOR: Respaldiza Rubin de Celis, Carlos
Alberto

GRADO ACADEMICO DEL EVALUADOR: Magister

VALORACION:

Muy Bueno Bueno | Regular Malo | Muy malo

/f e
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FIRMA DEL EVALUADOR

N° DNI 07753918

FIRMA DEL EVALUADOR
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