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Resumen

El E-commerce, siendo un medio por el que se puede dar a conocer un producto
a la mayor cantidad de audiencia posible y que ha tenido mayor uso en el mercado
peruano después de la pandemia de la COVID-19. En ese sentido se ha buscado
informacion pertinente para sustentar la investigacion a través de la revision de
diversos articulos cientificos cuya publicacion se ha realizado mediante revistas
indizadas y que su calificacion pertenezca a los cuartiles Q1, Q2 y Q3. Esta revision
permitié identificar una segunda variable como es la preferencia de compra del
consumidor por la influencia que tiene el e-commerce en la compra. En ese sentido se
recurrié a la metodologia de investigacion cuantitativa, descriptiva y correlacional en la
que se uso6 una encuesta para determinar la influencia del comercio electréonico en las
preferencias de compra de los consumidores en un local de una cadena de tiendas de

descuento.

Palabras clave: E-commerce,Comercio Electronico, Preferencia de compra, Tiendas

de descuento.
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Abstract

E-commerce, being a means by which a product can be made known to the
largest possible audience and which has had greater use in the Peruvian market after
the COVID-19 pandemic. In this sense, relevant information has been sought to support
the research through the review of various scientific articles whose publication has
been made through indexed journals and whose qualification belongs to the quartiles
Q1, Q2 and Q3. This review made it possible to identify a second variable such as the
consumer's purchase preference due to the influence that e-commerce has on the
purchase. In this sense, a quantitative, descriptive and correlational research
methodology was used in which a survey was used to determine the influence of e-

commerce on the purchasing preferences of consumers in a discount chain store.

Keywords: E-commerce, Electronic Commerce, Purchase preference,Discount

stores.



I. INTRODUCCION

La investigacion esta enfocada en la variable del E-commerce siendo una
herramienta que, de implementarse en los negocios, permite impulsar el alcance de
los productos a una mayor cantidad de audiencia, facilitando la interaccion del
consumidor con los articulos y maximizando las ventas. Este modo de comercio tomo
mayor fuerza en el mercado peruano debido a la propagacion de la COVID-19. No
obstante, las organizaciones deben hacer frente a la idea que no todas las personas
se familiarizan con las compras en linea y en algunos casos prescinden del comercio
electronico. Por ello, la importancia de buscar los métodos para atraer a los clientes,
motivandolos a realizar su primera compra dentro de las plataformas digitales. En ese
sentido se ha buscado informacién pertinente para sustentar la investigacion a través
de diversos articulos cientificos cuya publicacion se ha realizado mediante revistas
indizadas y que su clasificacion pertenezca a los cuartiles Q1, Q2 Y Q3. Esta revision
permitié identificar una segunda variable como es la preferencia de compra del
consumidor por la presencia del e-commerce en la compra. En ese sentido se recurrio
a la metodologia de investigacion cuantitativa, descriptiva y correlacional en la que se
uso6 una encuesta para determinar la relacion del comercio electrénico y la preferencia
de compra de los consumidores en un local de una cadena de tiendas de descuento.
Esta investigacion va alineada con el objetivo de desarrollo sostenible de trabajo
decente y crecimiento econémico.

Por tanto, la problematica general se hace bajo la pregunta siguiente: ;Cual es
la relacién del e-commerce y la preferencia de compra del consumidor en un local de
una cadena de tiendas de descuento en el distrito de San Juan de Lurigancho, 20247
También se plantean los problemas especificos a continuacion: ;De qué manera se
relaciona los estudios de disefio de pagina web con la preferencia de compra en un
local de una cadena de tiendas de descuento en el distrito de San Juan de Lurigancho,
20247?; ; De qué manera se relaciona el riesgo percibido y la preferencia de compra en
un local de una cadena de tiendas de descuento en el distrito de San Juan de
Lurigancho, 20247; ;De qué manera se relaciona el servicio al cliente y la preferencia

de compra en un local de una cadena de tiendas de descuento en el distrito de San



Juan de Lurigancho, 20247?; ; De qué manera se relaciona la seguridad y la preferencia
de compra en un local de una cadena de tiendas de descuento en el distrito de San
Juan de Lurigancho, 20247; ;De qué manera se relaciona la satisfaccién y la
preferencia de compra en un local de una cadena de tiendas de descuento en el distrito
de San Juan de Lurigancho, 20247

Definida esta problematica se procede a realizar los objetivos. Al respecto se
tiene que, el objetivo debe ser medible, observable, realizable, concreto, légico y
pertinente. Se formula un objetivo general, que inicie por un verbo infinitivo que permita
medir de manera concreta, incluyendo la variable de estudio y la poblacion. Por el lado
objetivos especificos se redactan entre cuatro y seis colocandolos en forma ordenada
o categoria de complejidad ascendente (Cobo & Blanco, 2020, p,37)

En cuanto al objetivo general se plantea el siguiente: Determinar la relacion que
existe entre el e-commerce y la preferencia de compra en un local de una cadena de
tiendas de descuento en el distrito de San Juan de Lurigancho, 2024. También se
plantea los objetivos especificos: Describir la relacién de los estudios de diseno de
pagina web y la preferencia de compra en un local de una cadena de tiendas de
descuento en el distrito de San Juan de Lurigancho, 2024; Describir la relacion del
riesgo percibido y la preferencia compra en un local de una cadena de tiendas de
descuento en el distrito de San Juan de Lurigancho, 2024; Describir la relacion del
servicio al cliente y la preferencia de compra en un local de una cadena de tiendas de
descuento en el distrito de San Juan de Lurigancho, 2024; Describir la relacion de la
seguridad y la preferencia de compra en un local de una cadena de tiendas de
descuento en el distrito de San Juan de Lurigancho, 2024; Describir la relacion de la
satisfaccion y la preferencia de comprar en un local de una cadena de tiendas de
descuento en el distrito de San Juan de Lurigancho, 2024.

Asimismo, va a definirse la hipétesis del estudio investigacion, pero antes debe
entenderse que significa tedéricamente las hipotesis. Amaiquema et al. (2019)
mencionan que este nace de la revision bibliografica, indicando supuestos que se
intentan probar. Adicionalmente se consideran descripciones tentativas que se centran
de manera estipulada referente a variales. Respecto a su estructura citaron a Icart y

Canela (1998) la cual esta compuesta por unidades de observacion y variables,



ademas se puede indicar como se espera que se relacionen. (p. 355).

Asi pues, la hipotesis general propuesta: Existe relacion significativa entre el e-
commerce y la preferencia del consumidor al comprar en un local de una cadena de
tiendas de descuento en el distrito de San Juan de Lurigancho, 2024. Asimismo,
planteando hipotesis especificas: Existe relacion significativa entre el disefio de pagina
web en la preferencia del consumidor en un local de una cadena de tiendas de
descuento en el distrito de San Juan de Lurigancho, 2024; Existe relacion significativa
entre el riesgo percibido en la preferencia del consumidor en un local de una cadena
de tiendas de descuento en el distrito de San Juan de Lurigancho, 2024; Existe relacion
significativa entre el servicio al cliente en la preferencia del consumidor en un local de
una cadena de tiendas de descuento en el distrito de San Juan de Lurigancho, 2024;
Existe relacion significativa entre la seguridad en la preferencia del consumidor en un
local de una cadena de tiendas de descuento en el distrito de San Juan de Lurigancho,
2024; Existe relacion significativa entre la satisfaccidn en la preferencia del consumidor
al comprar en un local de una cadena de tiendas de descuento en el distrito de San
Juan de Lurigancho, 2024.

Bedoya (2020) reviso la literatura de Arias (2012) y Bernal (2010) para detallar
sobre la justificacién tedrica, este va relacionada con la preocupaciéon de quien
investiga por indagar las perspectivas de la teoria que tratan el problema, con la
finalidad de progresar con la informacion en una linea de investigacion. Al detectar que
en el campo cientifico existe un vacio y con la investigacion permitira llenarlo total o
parcialmente. (p, 70).

Por lo tanto, los resultados de esta investigacion se podran incorporar al campo
cientifico como aporte tedrico, demostrando el vinculo directo entre las variables: E-
commerce y la Preferencia del consumidor al comprar en una cadena de tiendas de
descuento en el distrito de San Juan de Lurigancho 2024, a fin de brindar informacion
a las pequenas empresas sobre las ventajas del E-commerce, las cuales puedan
aprovechar en sus negocios.

Bedoya (2020) explicé que la justificacion metodologica mediante la literatura
de Bernal (2010) es cuando se presenta una nueva estrategia o método que concede

conocimiento fiable. Asimismo, mencionado por Hernandez, Fernandes y Baptista



(2014), se justifica un estudio metodolégicamente al crear un instrumento nuevo para
analizar o recolectar datos, o se genera un planteamiento hacia una nueva
metodologia que aborde otra forma experimental de las variables, o estudiar a una
poblacién. (p, 71)

Por lo tanto, puesto que el trabajo de investigacion tiene una direccién
cuantitativa, los datos seran procesados cuantitativamente mediante el Spss version
29, aplicando cuestionarios como técnica los cuales seran debidamente validos y
confiables. El disefio de este estudio sera descriptivo correlacional.

Bedoya (2020) resalto la literatura en donde se centran en comprobar que toda
indagacién debe contener relevancia social, dando como resultado ser trascendental
para la sociedad o proyeccion social. Al igual que lo mencionado por Tamayo y Tamayo
en 1999, quienes recomendaron que los analisis de investigacion aplicada fueran
centrados en el bienestar de la colectividad. (p, 71).

Existen diferentes opiniones en cuanto a la importancia de la variable e-
commerce, asi tenemos que Vrhovac, Vasi¢, M ilisavljevi¢, Dudic, Starchon, Zizakov
(2023, p. 3). El comercio electronico crece debido a la popularidad del Internet y el
comercio digital, aportando en la optimizacién de procesos comerciales reduciendo
costos, lo cual puede ser clave para la ventaja competitiva, sin embargo, como las
actividades tienen lugar en Internet depende de una logistica diferente; otra opinion
respecto a la importancia o significado de e-commerce es de Asante, Jiang, Hossin,
Luo (2023, p. 10) han sugerido que el e-commerce ha revolucionado el sistema
tradicional de comercio para empresas y consumidores, ademas el desarrollo de
aplicaciones de IA, ha permitido mejorar sus plataformas para adaptarse a las
necesidades del consumidor; en otro sentido Ma, R., & Yang, T. (2023, p. 1).
Mencionan que los fabricantes buscan plataformas de comercio electronico, ya que
impacta sobre la demanda, aunque establecer un nuevo canal significa incurrir en
nuevos costos. Por otro lado, Jilkova, Kralova. (2021, p. 1). Comentan que los nuevos
estandares de comercio electréonico se basan en teorias de marketing tradicionales
con la perspectiva adicional de entender al consumidor digital, caracteristicas de
comportamiento, creando propuestas de valor que ofrezcan mayores niveles de

satisfaccion para los consumidores.



A nivel internacional, el e-commerce segun las conclusiones de la investigacion
de El Khoury, Choudhary, Al Alam (2023, p. 14) comenta que los consumidores
libaneses y bahreinies hacia la compra en linea, que iniciaron la experiencia de compra
durante la pandemia, continuaran comprando ciertos productos en el futuro. En
especifico usara medios de pago sin contacto. Es por ello, que en el campo del
comercio electréonico debe enfatizarse en la eficacia de la experiencia de compra
relacionada con la mentalidad y no solo en el aspecto técnico. Las paginas de compra
de los minoristas y las tiendas deberian ser accesibles a través de plataformas o
aplicaciones. Ademas de recomendar paginas web faciles de usar, permitiendo
identificar rapidamente las ofertas, ofreciendo a su vez diversos medios de pago
innovadores como una tarjeta de compras privada que se pueda cargar o afiliarse a
una tienda concreta. (Dospinescu, Dospinescu, Bostan, 2022, p. 13); en su
investigacion analizaron la relacién de la satisfaccion de los usuarios del comercio
electronico, ya que el e-commerce es un area que ha crecido significativamente,
ademas sus beneficiarios difieren en términos de comportamiento de un pais a otro,
asi como en términos de perfil. Las estadisticas muestran el crecimiento de usuarios
del comercio electrénico tanto en Rumania como en Moldavia, lo que significa que los
directores de marketing deben tener en cuenta las expectativas de los consumidores
para lograr la satisfaccion. Los resultados obtenidos muestran que existe una
diferenciacién de los componentes que se asocian a la satisfaccién del e-commerce.
Para los usuarios rumanos es importante: el sistema de notificacién periddica, la
existencia de revisidn previas, los distintos métodos de pago, la facilidad de uso de la
pagina y la posibilidad de personalizar el producto. Por otro lado, los consumidores
moldavos son sensibles a los siguientes factores: el sistema de notificacion periddica,
el asesoramiento de soporte en vivo, una herramienta de comparacién de precios, las
resefas de clientes anteriores, diversos métodos de pago, la entrega en caja abierta,
la personalizacion de los productos y lo programas de fidelizacion.

Por otro lado, a nivel nacional se tiene las conclusiones a que llegaron Garcia,
Rondon, Millones, Bejarano (2023, p. 14) concluyen que hoy en dia, las compras online
son parte de la nueva normalidad para muchos consumidores y su preferencia como

método de compra es cada vez mayor. Por tal motivo, el estudio presenta evidencia



donde se realizan pruebas de medicion de validez de la escala e-RetailTest que evalua
la postura de los compradores hacia el e-commerce asociado al sector minorista con
base en las variables web, disefio, servicio al cliente, seguridad, riesgo percibido y
satisfaccion.

Desde la perspectiva del mercado peruano en su reporte sobre la manufactura
E Commerce realizado por el Comercio Electrénico (2021, p.15). menciona que en el
2019 el pais ocup0 el sexto puesto dentro de Latinoamérica en cuanto al movimiento
del valor e-commerce, diferentes estudios mencionan el potencial del mercado local.
Se calcula que crecera entre 35 a 40%. En ese sentido, tenemos el ticket promedio
por compra en linea mas alto, ya que el gasto representa US $167, siendo los
Millennials los que mas gastan. Lima y Callao concentran el 65% de transacciones e-
commerce en nuestro pais. Por otro lado, el cross-border o e-commerce transfronterizo
ascendid a un 25% del comercio electrénico.

Torres y Monroy (2020) mencionan que la dificultad referente que se cuestionan
es sobre como las variables se habrian relacionado. Planteando las tres caracteristicas
basicas de acuerdo con Ander-Egg en 2011, debe ser expresada de manera
comprensible y concisa; Pertinente, siendo teodricamente relevante; Realista,
expresando una investigacion viable y realizable. (p. 11).

(Dholakia y Pandya, 2021) En su investigacion denominada un estudio sobre
preferencia de compra e intencion de recompra hacia una plataforma de comercio
electronico, que fue presentada por intermedio de Journal of Management, teniendo
como objetivo estudiar el comportamiento de compra en linea del cliente, los factores
que afectan los criterios de preferencia de compra hacia el comercio electronico y las
razones que puede conducir a la intencién de recompra de los clientes hacia la
plataforma de comercio electronico. Las teorias aplicadas fueron las de Lim y Dubinsky
(2004) quienes afirmaron que cualquier decisién de compra, sea en linea o no, es
compleja, ya que afecta el comportamiento de compra de los clientes, dividiéndolo en
estos elementos: busqueda por categoria, informacion detallada del producto y
facilidad de comparacion, las que relacionadas a la variable plataforma de comercio
electronico, definida por Wells (2011) se busca encontrar la respuesta a la dificultad

planteada. Para dicha investigacién se utilizé un modelo para explicar las actitudes de



una variable dependiente para probar la hipétesis utilizando un software llamado IBM
SPSS-22. Los investigadores comprobaron la fiabilidad y normalidad de los datos
utilizando el software. La muestra estuvo conformada por 208 encuestados utilizando
el muestreo aleatorio simple y con una audiencia mayor de 15 anos.

En cuanto a los resultados el estudio sugiere que existe una influencia
significativa de los factores de marketing coordinado, los beneficios funcionales, el
triangulo del grupo de referencia y la confianza en la preferencia de adquisicion de
productos hacia la plataforma de ecommerce asimismo existiendo impacto significativo
de los beneficios personales con respecto a la intencion de recompra de los clientes
que tienen la intencion de comprar productos relacionados. mas en comparacion con
el mismo producto y productos de mayor precio. La cual se obtuvo con la demostracion
de correlacion de Alpha de Cronbach (R es 0.2, su valor f es 2.713 y un nivel
significativo de 0.0.10).

Por lo tanto, se concluye que, de acuerdo con el estudio, el valor de r cuadrado
sugiere que muestra la variacion total del resultado esperado que podria explicarse
por las variables independientes. Ademas de ello, hay un caso de un estudio del
comportamiento humano, el estudio estaria sesgado a 0,5. Por lo tanto, los factores
de marketing coordinados afectarian significativamente a la preferencia de compra
hacia el comercio electrénico.

Naruetharadhol, et al. (2023). En su investigacion titulada: “Intencion del
consumidor de utilizar una plataforma de comercio electronico para Verduras
imperfectas basadas en la conciencia de la salud” publicada por Foods
Multidisciplinary Digital Publishing Institute (MDPI) tuvo como finalidad, estudiar las
causantes que repercuten en la intencion del consumidor adoptando una plataforma
de e commerce que comercializa verduras imperfectas (verduras feas). Los
investigadores se apoyaron en la hipétesis uniforme de la aprobacién y su manejo de
la tecnologia. En la investigacion se utilizaron enfoques de analisis de conglomerados,
modelado de ecuaciones estructurales y analisis de moderacion multigrupo, utilizando
la escala de Likert. La muestra reunié a 400 participantes de cuatro provincias de la
region nororiental, con cien encuestados de cada provincia.

Gao y Yee en 2023 durante su investigacion titulada: “Factores que impulsan



las compras impulsivas por parte de los compradores en el E-commerce en vivo
durante la epidemia de COVID-19” publicada por Journal of Commercial
Biotechnology, la cual tuvo como objetivo estudiar sistematicamente los componentes
e instrumentos que intervienen en la compra impulsiva de los clientes en el ecommerce
en vivo basado en la teoria CAB a través de un marco conceptual de tres niveles. En
la investigacion participaron 505 encuestados en China utilizando un muestreo
intencional y los resultados se examinaron mediante una muestra de férmulas
ordenadas de pequefios cuadrados ecuanimes.

En cuanto a la respuesta de CR oscilan entre 0,826 y 0,905, superior al valor
umbral de 0,7 sugerido por Hair Jr, lo que indica una alta confiabilidad de las medidas.
En términos de validez, la varianza promedio extraida (AVE) supera el valor
satisfactorio de 0,5.

Por lo tanto, se concluye que las cogniciones ambientales y las emociones de
los clientes influyen positivamente en su deseo de comprar impulsivamente. Ademas,
se propuso la evaluacion normativa para controlar la relacién interna entre el estado
emocional de los clientes y la compra impulsiva.

(Ling, zheng y Cho, 2023) En su investigacion denominada coémo el
entendimiento de la marca afecta el intento de adquisicién en productos frescos,
siendo presentado por Behavioral Sciences, teniendo como objetivo establecer un
marco modelo basado en el conocimiento de la marca, valor adquirido, la seguridad y
la determinacion del mismo dando mejora a esta competitividad del mercado para las
plataformas de ecommerce de alimentos frescos.

La metodologia de investigacion tiene enfoque al estudio de 475 cuestionarios
utilizando el software SmartPLS, los resultados muestran que el marco del modelo
establecido proporciona una excelente explicacién y previsiéon (R2 = 45,5%) de las
intenciones de los consumidores de comprar alimentos frescos.

En cuanto a los resultados del analisis de ruta de este estudio resalta que
existen efectos positivos significativos entre las variables del modelo. Entre las
variables antecedentes, la imagen de marca tiene la mayor influencia en el valor
percibido, el valor percibido tiene la mayor influencia en la confianza y la marca tiene

impacto significativo en la intencién de compra.



Por lo tanto, se concluye que el valor percibido y la confianza en la marca tienen
efectos mediadores en serie notables sobre el entendimiento de la marca y la
pretensién de compra.

Wu y Huang en el 2023 realizaron una investigacion titulada Influencia del valor
percibido en la continuidad de los consumidores con el deseo de compra en los e-
commerce con transmision en vivo: mediada por la confianza del consumidor,
publicado por medio de Sustainability, teniendo como objetivo o es analizar los
componentes que se asocian en la Intencion de Compra Continua de los clientes en el
ecommerce LS, basandose en el marco estimulo-organismo-respuesta (SOR), y
explorar los mecanismos del comercio electronico LS percibido desde tres
dimensiones: valor utilitario, valor hedonico y valor social. Las teorias aplicadas se
basaron en el modelo estimulé-organismo-respuesta (SOR) propuesto por los
psicologos ambientales Mehrabian y Russell para explicar y predecir los efectos de
diferentes estimulos ambientales en la cognicion. El modelo SOR de Mehrabian et al.
Una version modificada del modelo SR por Woodworth con la adicion de la variable
“O”. La metodologia utilizada fue empleando un cuestionario para recopilar datos y
utilizamos modelos de ecuaciones estructurales (SEM) para analizar y validar el marco
tedrico y las hipétesis, con el fin de proporcionar referencia para las actividades de
marketing de los consumidores y empresas relacionadas.

En cuanto a los resultados muestran que el valor utilitario percibido por los
consumidores, el valor hedénico y el valor social influyen significativa y positivamente
en la confianza en el streamer; el valor utilitario y el valor social percibidos por los
consumidores influyen significativa y positivamente en su confianza en el producto; la
confianza en el streamer influye significativa y positivamente en su confianza en el
producto; y la confianza del consumidor media parcialmente la conexién con el valor
percibido y la voluntad de los usuarios de continuar. La intencién de compra continua
a través de la confianza en el streamer fue de 0,119 (Boot CI =[0,023,0,219]). El efecto
mediador del valor social a través de la confianza en el streamer fue de 0,189 (Cl de
arranque = [0,062,0,306]); El efecto mediador del valor social a través de la confianza
en el producto fue 0,131 (Cl de arranque = [0,027,0,255]). Ninguno de los intervalos

de confianza contenia 0.



Por lo tanto, se concluye que el e-commerce de LS es similar al e-commerce
convencional en cuanto a los productos, pero la diferencia es que emplea el formato
de transmision en vivo para actuar como vinculo entre la compania y el consumidor.
El streamer es el lider de opinion y vendedor clave que controla toda la retransmision
en directo e influye en los objetivos de comerciar de los clientes. Es por ello, confiar en
el streamer capta una mayor conmocion en el deseo de compra continua que la
confianza en el producto.

(Wang y Jiang, 2023) En su “investigacion sobre la intenciéon de compra de la
pobreza del ecommerce productos de alivio basados en la perspectiva de justicia
percibida”, publicado a través de Sustainability, la teoria utilizada en la investigacion
fueron la del intercambio social, la teoria de la actitud de autorregulacion y el analisis
de otra literatura relevante, este estudio propone un modelo de justicia percibida que
afecta la intencion de compra con respecto al ECPAP, en el que la actitud emocional
es el mediador y la motivacion egoista percibida de los consumidores (CPSSM) es la
variable moderadora. La metodologia aplicada fue, un cuestionario que recogieron 318
observaciones validas y estos datos se analizaron mediante SPSS 24.0 y AMOS 22.0.

En cuanto a los resultados que se visualizaron son tres dimensiones, es por ello
que la justicia percibida afecta considerablemente y positivamente la intencidon de
compra de ECPAP, y este efecto es moderado negativamente por CPSSM. Ademas,
una actitud emocional intermedia influye parcialmente en la relacion de la percepcion
de justicia y la intencion de compra de ECPAP. Por lo tanto, se concluye que segun su
avance se genera intenciones de adquisicidon de los clientes para el ECPAP basadas
en la justicia percibida, los consumidores que siguen el principio altruista tienden a
oponerse a las ideas egoistas de los comerciantes y, por lo tanto, se vuelven menos
motivados para comprar. Cuanto mayor sea el grado de CPSSM, mas débil sera el
efecto de la justicia percibida sobre el deseo de compra de ECPAP de los usuarios.

(Liu et al., 2023) durante su investigaciéon “Los mecanismos de formacion y
transformacion de las profundidades compromiso del consumidor y comportamiento
de compra en el comercio electronico transmision en vivo®, publicado por
Sustainability, la finalidad de la investigacion fue: indagar los mecanismos de

formacion y transformaciéon de una profunda participacion del consumidor y el
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comportamiento de compra en un entorno de transmision en vivo del comercio
electronico. La teoria utilizada fue la persuasion de Hovland, de los usos y de las
remuneraciones, este estudio construy6 un modelo de estos mecanismos de formacion
y transformacién. La metodologia aplicada fue a través de entrevistas a 42
consumidores.

Por lo tanto, se concluye que la motivacion de la demanda, el ancla, el mensaje
del producto, el medio en vivo y las actitudes del consumidor son los principales
factores que afectan la profundidad del compromiso y los comportamientos de compra.
La formacion de los habitos de compra en los consumidores es un proceso que
evoluciona constantemente y no se desarrolla de manera instantanea. EI modelo
tedrico construido en este estudio explica efectivamente el proceso y enriquece los
resultados tedricos del comportamiento del consumidor en la transmisién directa del e-
business.

(Han, et al., 2023) Realizaron una investigacion titulada “El papel de la calidad
asociada a la plataforma en la intencion de compra enfocado al e-commerce
transfronterizo: la evidencia de Africa”, publicada a través de Behavioral Sciences. El
cual tuvo como objetivo responder dos preguntas fundamentales: ¢ Cual es el impacto
de cualidad sobre la plataforma CBEC, incluida la calidad en la informacion y del
sistema, con la intencién de compra con los consumidores africanos? y ; Como modera
la aculturacién el efecto de la calidad con la plataforma en los deseos de compra de
los usuarios? Las teorias aplicadas fueron el modelo de éxito del sistema de
informacion para investigaron el impacto de la calidad de la plataforma de ecommerce
transfronterizo en las intenciones de compra de los usuarios. La metodologia que fue
utilizada para dicha investigacion fueron cuestionarios, mismos que se analizaron por
ecuaciones estructurales obteniéndose 446 respuestas de las encuestas.

Los resultados de la investigacion, resaltan el efecto conjunto de la percepcién
del valor y la determinacion sobre la intencion de compra, y acorde a la confianza juega
un papel medio. También se confirma que la aculturacion es el proceso de la
adaptacion a una nueva cultura, lo que indica que tiene un efecto moderador con la
calidad del sistema y de la informacién sobre el valor percibido hacia los usuarios.

Por lo tanto, se concluye que dicha calidad de contenidos con la plataformas,
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sistema y servicios mejoran significativamente el valor percibido por los consumidores,
influyendo asi positivamente en su intencién de compra.

Sari et. al. (2023) desarrollaron una investigacion titulada ¢Por qué la gente
compra? Comprender la intencion de compra del consumidor en el e — business en
Indonesia: efecto mediador de la orientacion de compra, publicada a través de Nurture,
el propésito de investigacion se basé en identificar elementos que se asocian en la
intencion de los consumidores para comprar a través de plataformas de comercio
electronico. Por parte de la metodologia, se inclind al método de encuesta para la
recoleccion, el grupo de edad fue de 11 a 24 afios. El modelo de investigacién incluye
la orientacion de compra como variable mediadora. El analisis mostré que el disfrute
percibido, las normas sociales, la presencia social y la utilidad del perceptor afectan
positiva y significativamente hacia la pretension de compra en el e-commerce. El
estudio también identifica como intermediario a la orientacion de compra.

Los resultados sobre la investigacidon muestran como la orientacién de compra
media se asocian a la conexion entre la utilidad percibida y la intencion de compra en
el ecommerce. La variable de orientacion de compra sobre el disfrute percibido ha
afectado en forma positiva y significativamente (=0,109, T=4,425, p<0,001). Ademas,
los efectos indirectos de la variable de normas sociales se han inclinado a favor hacia
la intencion de compra en el e - business, pero no de manera significativa (=0,041,
T=1,845, p>0,0).

Por lo tanto, se concluye que el estudio destaca la importancia del disfrute
percibido, las normas sociales, la presencia social, la utilidad percibida y orientacion
de compra para impulsarlo en el comercio electrénico. Para aumentar la utilidad
percibida, los administradores del e-commerce deben brindar informacion que se
centre en la conveniencia de comprar a través de sus plataformas. Finalmente, lo que
se puede deducir de los resultados de este estudio es cdmo los gerentes pueden

aumentar la orientacion de compra de los clientes potenciales.
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Il. METODOLOGIA

El tipo de estudio que se usara es Aplicada, debido a que se estudiara, sobre el
e-commerce Yy la preferencia del consumidor, que seran aplicados para resolver un
problema practico, que es si los consumidores tienen preferencia a comprar por medio
de una plataforma digital los productos de una cadena de tiendas de descuento
ubicada en San Juan de Lurigancho, Lima. Esto tiene relacion con lo que Landeau
(2007) menciona en su libro “Elaboracion de trabajos de investigacion”. El proposito
principal es resolver problemas concretos, haciendo uso de la teoria, en otras palabras,
aporta mas al conocimiento tedrico. (p, 55).

Por parte del disefo, el nivel de investigacion es de tipo descriptivo, pues la
recopilacion de datos es estructurada, y esta orientada hacia el e-commerce y las
dimensiones de la preferencia del consumidor. Al respecto, Polania et al. (2020) la
investigacion descriptiva tiene como objetivo relatar los fendmenos. Utilizando técnicas
descriptivas como la observacion. Ademas, resaltaron lo que comentdé Hernandez,
Baptista y Fernandez (2010) quienes detallaron rasgos y caracteristicas del fenémeno
analizado, describiendo sus tendencias. (p. 28); también; Hernandez y Mendoza
(2020) Los estudios descriptivos buscan iluminar los perfiles y rasgos de personas,
grupos, comunidades o cualquier fendmeno bajo analisis, mediante la medicion o
recoleccién de datos sobre las variables o aspectos relevantes del tema en cuestién.
En este estudio, el investigador elige una lista de preguntas especificas y luego
recopila datos sobre cada una de las variables (p. 108).

Ademas, el tipo de investigacion es no experimental, y que no se realizara
ninguna manipulacion de variables; y de corte transversal, ya que se toma las
observaciones de diferentes muestras en un periodo de tiempo. Y queda asi definido
también por Hernandez y Mendoza (2020) Se define como una investigacién que no
manipula deliberadamente las variables, dado que se enfoca en observar o medir
fendmenos y variables en su entorno natural, sin realizar alteraciones, con el propdsito
de analizarlos. (p, 174). Por otro lado, Gémez (2006) con cuerda al decir que en esta
investigacion no se manipulan las variables, observando fenédmenos en su contexto

natural. Ademas, las investigaciones con disefio transversal recolectan datos en un
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tiempo unico. (p, 102).

Polania et al. (2020) definen a la variable como un componente o fendémeno en
estudio que es de interés dentro de la investigacion. (p,37). Por otro lado, Bauce et al
(2018) comenta que para el proceso de operacionalizacion de las variables se hace
con la definicion nominal la cual esta relacionada con el marco teérico, la definicion
real, que se relaciona con los enunciados relativos a la propiedad (dimensiones) y la
definicion operacional de la variable implica seleccionar los indicadores contenidas en
ella. (p, 45).

Por parte de la definicion conceptual del e-commerce segun los autores
Sicakyuz y Erdebilli (2023) es una técnica empresarial moderna que ayuda a las
empresas a competir en un mercado acelerado reduciendo los costos para los
consumidores, aumentando la calidad del producto o servicio ofrecidos y acortar el
periodo de entrega. La llegada del comercio electronico ha provocado cambios en las
decisiones que toman los clientes: permitiendo evaluar articulos rapidamente,
comparar precios, recopilar informacion, intercambiar experiencias y completar
compras en minutos. (pag. 4). Para la definicidon conceptual de la preferencia del
consumido el autor Han et al. (2023) mencionan que es la actitud y voluntad del
consumidor de comprar un producto. Las investigaciones demuestran que el valor
percibido por los consumidores influye en su decision e intencion de comprar. La
preferencia del consumidor ante el comercio electronico, representan su gusto por los
comerciantes y los productos, y un alto valor percibido aumenta significativamente las
preferencias de los consumidores, lo que a su vez mejora la intencion del consumidor
a comprar productos (p, 6). Por otra parte, Lin y Shen (2023) comentan que es la
tendencia subjetiva del consumidor a elegir un producto, componiéndose de actitudes
frente a los productos y marcas. (p. 3).

Por el lado de la definicion operacional del e-commerce comentan los autores
Sicakyuz y Erdebilli (2023) que esta variable nos indica la forma en cémo las empresas
ofrecen sus productos, logrando con ello recopilar informacién sobre sus usuarios que
permita mejorar la experiencia de los consumidores al comprar. (pag. 4). Por parte de
la preferencia de compra los autores Wu y Huang (2023) comentan que esta variable

nos indica la psicologia del consumidor, como el valor percibido, la confianza del
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consumidor, el riesgo percibido, utilidad percibida, generando con ello la confianza y
la experiencia de compra, dando como resultado la intencion de recomprar
nuevamente. (p. 3)

A continuacion, definiremos y dimensionamos por diferentes autores sobre las
dos variables propuestas en el trabajo de investigacion, que son E-commerce vy la
preferencia del consumidor.

El autor Asante et. al. (2023) comenta que “El mercado del comercio electrénico
ha evolucionado, revolucionando el sistema de comercio tradicional (Chou, 2019).
Para mejorar las plataformas se aplicé la IA, adaptandose a las exigencias del
consumidor chino (Agency, 2021)” (p,10). Dimensionando la variable en 5 partes;
Chatbot; “El Chatbot basado en IA es un agente de software disefado para una
conversacion con usuarios de una plataforma web (Adam et al., 2020). Con ello se
mejora el servicio de atencion, ya que los consumidores expresan sus necesidades y
reciben respuestas significativas (Gnewuch et al.,2017)” (p,11). Busqueda por
imagenes: “La busqueda por imagen es un elemento que permite a los consumidores
buscar articulos por medio de imagenes en vez de texto (Dagan et al, 2021;
Gawali,2020). Los consumidores pueden estar interesados por un producto del cual
no saben su nombre” (p, 11). Sistema de recomendacion: “Aplicando la IA las
plataformas de comercio electronico pueden mostrar productos similares al que los
consumidores acaban de buscar (Schafer et al., 2001). Con los algoritmos de IA se
predice la recomendacién segun sus compras y busquedas anteriores. (Lops et al.
2011)” (p, 12). Servicio posventa automatizado: “La transaccion por medio de
plataformas de comercio electréonico no acaba con la compra, las empresas deben
ayudar a los consumidores durante toda la transicion. Brindar una asistencia sobre
toda la informacién después de haber realizado la compra del producto (Daqgar y
Smoudy, 2019)”

Vrhovac et al. (2023) “El comercio electronico es una forma de negocio cada
vez mas usada debido a la creciente popularidad de internet y el comercio digital.
Cambiando la forma de hacer negocios, optimizando procesos y reduciendo costos,

generando asi una ventaja competitiva.” (p, 3). Vrhovac dimensiona la variable de
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comercio electronico en 2 partes: Confianza en el servicio: “La fidelidad a largo plazo,
asi como los mensajes que dejan los consumidores, son importantes para el servicio
de entrega. La construccion de relaciones de confianza con el consumidor es un
proceso que requiere mucho tiempo. La confianza puede definirse como el principal
impulsor de la intencion de permanencia de los clientes. Para que los clientes puedan
compartir su informacion.” (p, 4). Experiencia de usuario y satisfaccion del usuario: “La
satisfaccion del consumidor es crucial para todo proveedor de logistica que desee
generar una ventaja dentro del mercado sobre sus competidores. Ademas, si no se
cumple con las exigencias de los consumidores, su posicion en el mercado sera
asumida por otra organizacidn que se centre en satisfacer las expectativas del cliente”.
(p, 5)

Kim, He y Miles (2023) “El comercio electronico es parte indispensable para la
mayoria de consumidores, ofreciendo una gran gama de productos. Las compras en
linea son el proceso recae en la compra de bienes directamente de un vendedor sin
intermediario, utilizando el internet para comprar y vender de bienes” (p, 2). Kim, He y
Miles dimensionan la variable comercio electrénico en 5 partes: Facilidad de uso
(Confianza): “Dentro de las compras online tiene un papel importante, para crear
lealtad, esta se refiere a la disposicion del cliente a ser vulnerable a las acciones de
un vendedor al realizar transacciones en linea, con el supuesto de que el vendedor
actua honestamente sin explotar la vulnerabilidad del cliente.” (p, 2). Riesgo percibido:
“se define con la creencia del consumidor de sufrir resultados negativos e inciertos al
comprar en linea. Aunque las personas puedan ver los beneficios de comprar en
internet, también aumentan las incertidumbres al respecto. Disminuyendo la confianza,
la frecuencia de visita y compras. Percibiendo mas riesgos a comparaciones que de
otros formatos de comercio.” (p, 2). Experiencia del consumidor: “Las plataformas de
ecommerce deben comprender métodos que satisfagan los requerimientos y anhelos
de os clientes, brindando aporta a la rentabilidad. La experiencia de compra se basa
en la informacion que los minoristas le proporcionan al consumidor.” (p, 2). Disefio de
sitio web: “El disefio apoya a los clientes a navegar por la interfaz con facilidad y
diversion. Esta dimensién incluye la estructura, contenido, colores y la organizacion

del sitio web, con la finalidad de que sea agradable a la vista.” (p, 3).
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Garcia et al. (2023) “La demanda de los consumidores cambié con la pandemia,
con las nuevas tendencias de consumo provoca la innovacion de los mercados,
adoptando asi los negocios electrénicos. Por ello la importancia de conocer las
actitudes del consumidor hacia estas nuevas plataformas, logrando que las tiendas
virtuales respondan adecuadamente a las dudas y necesidades del cliente” (p,3).
Dimensiona la variable comercio electronico en 5 partes: Los estudios de Disefio Web:
“Existen 3 elementos importantes que se deben considerar al desarrollar un sitio web:
el disefio visual, de navegacion y el disefio de la informacion. El visual se relaciona
con la estética, colores, fuente de letra, imagen y formas; transmitiendo al cliente
confianza y reduciendo el riesgo percibido. La navegacion, se refiere a la estructura de
la web para ayudar al cliente en su busqueda por las diferentes secciones del sitio. La
informacion es la forma en la que se organizan las publicaciones del sitio.” (p, 3).
Riesgo percibido: “Es la incertidumbre y las consecuencias impredecibles que
experimentan los clientes al comenzar con el proceso de compra. Estos riesgos
implican: riesgo financiero, del producto, de seguridad, de tiempo, social y psicolégico.
Sin embargo, los mas frecuentes en la compra en linea son los financieros y de
producto.” (p,3). Servicio al Cliente: “La comunicacion entre el representante de una
empresa y el cliente. Diferentes investigadores realizaron estudios enfocado en los
tipos de atencion al cliente en funcién a las formas de comunicacion, clasificandolos
en atencioén al cliente preventa, venta y posventa. Este proceso es apoyado por las
plataformas de ecommerce, donde el cliente percibe la calidad de servicio en linea.”
(p, 4). Seguridad: “Es la percepcion que presenta el cliente en relacion a su privacidad.
Refiriéndose a la proteccion de un bien, caracteristica deseada por el consumidor al
realizar una transaccion por medio de la web. Con la seguridad los consumidores
pueden tomar decisiones efectivas respecto a la compra.” (p, 4). Satisfaccion: “Es la
columna vertebral de cualquier empresa, y su relevancia genera éxito. Ademas, es la
actitud positiva de un individuo hacia un servicio innovador la que logra promover el
comportamiento de recompra.” (p, 4).

Li et al. (2023). “El primer paso para generar confianza en linea entre las dos
partes de la transaccion, ya que ambas partes nunca se han conocido y son extranos

entre si; entra ahi la primera impresion que se lleve el consumidor para la formacion
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de la cofinancia” (p, 5). Los autores subdividen el componente de comercio electrénico
en dos aspectos: Usabilidad del sitio Web: Se refiere fundamentalmente al costo que
implica para los consumidores utilizar el sitio web. Stanford (2002) argument6 que un
sitio disefiado para que los consumidores estén en funcionamiento rapido es un buen
comienzo para generar confianza en los consumidores.” (p, 5). Seguridad del sitio
Web: “La seguridad de la pagina abarca dos elementos: la proteccion de las
transacciones y la salvaguarda de la informacién personal. Zhang Gaoliang (2014)
demostré que el nivel de seguridad online tiene un impacto positivo en la confianza y
satisfaccion del usuario. (p, 5)

En cuanto a la segunda variable, preferencia del consumidor: El Khoury, et al.
(2023). “En el estudio de YouGov PLC que explora los habitos de consumidores
globales afirmd que en el canal en linea sigue siendo el principal para articulos como
ropa, calzado, decoracion del hogar y productos electrénicos. Por lo contrario, los
articulos como alimentos, bebidas, cuidado personal y limpieza son buscados por
métodos tradicionales. (p, 3). Los autores definen la variable preferencia del
consumidor en 6 partes: Utilidad percibida por el consumidor: “En el contexto de
compras por internet, hace referencia al grado que el consumidor cree que el acto de
utilizar dicha plataforma mejoraria la efectividad de las compras.” (p, 4). Facilidad de
uso percibida: “Se refiere a los esfuerzos gratuitos invertidos en las compras en linea”
(p, 5). Actitud hacia el uso de la tecnologia: “Cuando se vincula con la tecnologia,
valorando de forma positiva o negativa la integracion de nuevas tecnologias dentro de
cualquier contexto.” (p, 5). Modelo de pago sin contacto. “Considera los habitos de
compra en linea estan directamente influenciados por las opciones de pago
disponibles, durante la pandemia los pagos digitales han experimentado un aumento
masivo, por lo que se espera que las transacciones no monetarias duren” (p, 6). Uso
de las redes sociales: “La crisis de COVID-19 ha reforzado significativamente la
importancia de las redes sociales debido a sus efectos en varios patrones de nuestras
vidas, incluidas las compras. Por lo tanto, las redes sociales se han considera en uno
de los medios para conectarse con las personas.” (p, 6). Conciencia de precio: “Es
inequivoco que los consumidores prefieren comprar marcas asequibles, debido a la

disminucién de ingresos reportado por muchos compradores en linea.” (p, 6)
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Li et al. (2023) comentan que “Los factores personales son aspectos
importantes que afectan la formacidén de confianza del consumidor” (p, 4). Dividiendo
la variable de preferencia del consumidor en 3 partes: Tendencia personal inherente a
la confianza: “Surge de las experiencias de vidas pasadas del individuo, al respecto
Lee (2001) descubri6 que la tendencia a la confianza afecta directamente a la
confianza personal en linea.” (p, 4). Nivel de conocimiento del consumidor: En la
situaciéon de transaccion, el grado de conocimiento del consumidor sobre un bien
puede afectar directamente a la formacion de confianza. Luhmann (1979) creia que
cuanto mas familiarizado esté el consumidor, sera mas facil aliviar su confusion
interna.” (p, 4). Experiencia personal de compra online: “Koufaris (2002) creia que los
consumidores con experiencia pueden utilizar mejor las compras en linea de consumo.
Chen Chen (2015) afirmé que los consumidores que tienen experiencia en compras
online tienen mayor conocimiento mas profundo del comercio electrénico y son mas
receptivos a nuevos modelos de comercio. (p, 4)

Wu y Huang (2023) comenta que “En el ambito de las compras y el comercio
electrénico en linea, se aplicd el modelo SOR para analizar como los elementos del
entorno afectan la actitud de los clientes a utilizar internet y comprar en linea en un
entorno en linea” (p, 3). Dividiendo en 3 partes la variable; Intencion de compra
continua: “Se relaciona con la lealtad del consumidor, es un indicador psicolégico
importante para predecir el comportamiento real de recompra. Jones y Sasser
aconsejaron que después de obtener un producto o servicio, los clientes proporcionan
un valor percibido a base de sus experiencias finales” (p, 3). Valor percibido: “Trata de
analizar los aspectos objetivos y subjetivos que integran una vivencia de compra. Es
utilizado por los académicos para explicar y predecir la preferencia del consumidor y
el patron de adquisicion” (p, 3). Confianza del consumidor: “En el ambito del marketing,
los académicos, la mayor parte han considerado la investigacion sobre la confianza
como un tema principal. Con el avance del Internet, la transicion del comercio
tradicional al electronico ha ampliado la diversidad del comercio, lo que causa notable
relevancia del tema de la confianza” (p, 3).

La Poblacién segun Hernandez et al. (2018), para el enfoque cuantitativo

vendria a ser la totalidad de situaciones que cumplen con ciertas especificaciones,
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considerando sus particularidades de ubicacién y momento. (p, 243); también Arias et
al (2016) mencionan que se trata de un grupo especifico de instancias, claramente
definido y delimitado, que estara disponible para ser considerado al seleccionar la
muestra, y que satisface ciertos estandares predefinidos. (p, 202) Con relacién a lo
anterior, la presente investigacion tendra como poblacion a los consumidores,
personas adultas de ambos sexos que tienen mas de 18 afos que compran en una
conocida cadena de tiendas de descuento, especializada en la venta de articulos para
uso generalizado, ofreciendo precios accesibles a través de sus marcas exclusivas,
esta investigacion se centrara en la sede que esta ubicada en Sauce Chico, San Juan
de Lurigancho, Lima Peru. Para calcular la cantidad total de habitantes se utilizara el
numero de transacciones que se realiza en la tienda a diario, esto se sustenta a través
de los datos obtenidos de las transacciones llevados a cabo durante el mes de
setiembre y las ventas diarias de la tienda en el mes de noviembre del 2023, la
informacion mencionada a continuacién se encuentra reflejada en los anexos n°7, 8,
9, 10. Se debe precisar que la tienda de descuento en investigacion, representa lo que
hoy en dia se calificaria como un minimarket o una bodega grande. Y eso debido a
que diariamente quienes acuden a la tienda para hacer sus compras son
practicamente los mismos clientes. De ahi que se consideré conveniente sacar el
promedio de las transacciones que realizan los clientes al comprar diariamente,
representando por lo tanto la poblacién de la tienda. Dicho esto, y como se puede
observar en los anexos 7, 8, 9y 10 el movimiento diario de la tienda en promedio suma
un total de 312 transacciones que representaria la poblacion. Por ello, se llega a la
conclusién de emplear el método de poblacion finita estableciendo la muestra de esta
investigacion, esto se realizd mediante la herramienta de Excel como se puede
observar en el anexo 11, estableciendo que la poblacion promedio es de 312 clientes
al dia, como nos lo mostro el informe de transacciones del mes de setiembre.

La muestra segun Polania et al. (2020) Esta conformado por una serie de
elementos esenciales que aseguran Isa caracteristica del universo; tener definida la
poblacion ofrece la oportunidad de disponer de un registro que incluya a todos los
elementos. (p, 44) Con relacion al punto anterior y con el objeto de apoyar la definicion

de muestra censal se tiene a Steffens (2017) define el censo poblacional, como una
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muestra que permite al investigador estudiar a la totalidad de integrantes de la
poblaciéon. Ademas, cité a Tamayo (2006) quien menciona que la muestra censal, es
donde la totalidad de los miembros de la poblacion participan, debido a ser el mas
representativo y accesible porque se identifica la cantidad de personas que la
conforman. (p, 9). En consecuencia, es importante recalcar que la poblacién de la
tienda de descuento es pequena, ya que después de utilizar la férmula de poblacion
finita nos da 242 personas como parte de la muestra (anexo 11).

Arias y Covinos (2021) mencionan que la unidad de analisis es el elemento que
se investiga, el cual se utiliza para obtener la informacion y datos para analizarla dentro
del estudio (p, 118). La unidad de analisis en la presente investigacion seran los
clientes mayores de 18 anos que acuden diariamente a la tienda a realizar sus compras
en la sede de esta cadena de tiendas de descuento ubicada en Sauce dentro de San
Juan de Lurigancho, conformado por padres de familia, mujeres amas de casa,
estudiantes universitarios, obreros o trabajadores de los alrededores, personas de
origen venezolanas y visitantes de otros lugares.

Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos: Segun Arias (2012) La
encuesta por muestreo es una estrategia cuya finalidad es la de recolectar informacion
de la muestra, en cuanto a la percepcion acerca de un tema en particular. Para la
validez de la informacién debe usarse solo en el periodo que fue recolectada, debido
a que con el paso de los afios pueden cambiar las caracteristicas y opiniones. Por ello,
lo denominan disefio transversal. Ademas, en la extensa bibliografia se ha definido
como un método caracteristico del disefio de investigacion de campo. (p, 32). Arias y
Covinos (2021) definen al cuestionario como instrumento para recolectar, empleado
en trabajos de investigacion. Se conforma por preguntas numeradas en una tabla con
las respuestas. (p, 82); también Arias (2020) menciona que la encuesta es un
instrumento aplicado para estudios experimentales y no experimentales. Dividiéndose
en cuestionarios virtuales vy fisicos. (p, 54)

El presente trabajo de investigacion tuvo a bien realizar una encuesta, aplicando
un cuestionario para recolectar datos (anexo 12), el cual conté con 50 preguntas en
total para encuestar a 49 personas que compran en la cadena de tiendas de

descuento, para la variable E-commerce se realizé desde el item 1 hasta el item 32,
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en cuanto la variable preferencia de compra se procedio a realizar el analisis desde el
item 33 hasta el item 50.

Para ello, la encuesta previamente se sometid a evaluacion por juicio de
expertos, integrado por 3 docentes de la escuela profesional de Administracion de la
prestigiosa universidad César Vallejo, quienes validaron el instrumento. Se empleo
Microsoft Excel para calcular el coeficiente alfa de Cronbach para cada variable de
estudio, aplicando la férmula para hallar el coeficiente de confiabilidad del cuestionario
para la variable E-commerce, el cual fue de 0.78 demostrando que el instrumento es
de confiabilidad, asimismo para la variable preferencia de compra el resultado fue de
0.86. Ademas, al evaluar la confiabilidad de ambas variables el resultado fue de 0.88
lo cual refleja la estabilidad de los items, asegurando que de aplicar nuevamente el
cuestionario a diferentes muestras las respuestas o resultados seran 0.88 similares a
la primera vez, los calculos realizados se pueden observar en el Anexo 13. Se
elaboraron 2 cuestionarios, 1 por cada variable a fin de recoger la informacion de los
encuestados con respecto a esas variables de estudio. Entre los dos cuestionarios se
formularon 50 preguntas para las personas que integran la muestra censal. Las
encuestas le dieron 5 alternativas de respuesta a los encuestados basandonos en la
escala de Likert: (5) Muy de acuerdo, (4) De acuerdo, (3) Ni de acuerdo ni en
desacuerdo, (2) En desacuerdo, (1) Muy en desacuerdo en donde marcaban una
respuesta. Con esos datos se trabajé en una hoja de Excel con la finalidad de ordenar
la informacién, después se introdujo en el Software SPSS.

Métodos empleados en el analisis de datos: El analisis dentro del programa
SPSS se dividen en dos partes, la de variable y la de datos, teniendo una hoja de
resultados de dicho proceso para la etiqueta de valores cargar los items de la escala,
desarrollando la estadistica descriptiva para lograr los datos obtenidos de las dos
variables, el numero de valores descriptivos; y en la medida. Luego se procede ya al
sistema la ruta de analizar/escala/analisis de fiabilidad y se procede con los primeros
32 items de la primera variable y aceptar y nos arroja el resultado esperado del alfa de
Cronbach.

Aspectos éticos: es importante en la investigacion tanto dentro de sus fines y

naturaleza de la investigacion respecto a la validacion del informe y las variables que
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se utilizaron, el desarrollo de un modelo de investigacién basandose en los criterios de
norma Apa, el uso del cuestionario para lograr una mejora de las dos variables en la
empresa para el avance del conocimiento y comprension de esta manera se mejora la

naturaleza del ser humano y el avance de la comunidad.
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Ill. RESULTADOS

Los resultados mostrados se obtuvieron por medio de la distribucion de un

cuestionario repartido a los consumidores de una tienda de descuento, la base de

datos fue tabulada a través de Excel y procesada con el programa SPSS. A

continuacion, se muestra él analisis descriptivo.

Tabla 1

Analisis de la variable ecommerce

Variable y dimensién Nivel Rango Cantidad Porcentaje
Bajo 34-74 1 3%
E-commerce Medio 75-116 201 63%
Alto 117-160 117 36.7%
Bajo 6-14 9 2.8%
Los estudios de disefio web Medio 15-22 193 60.5%
Alto 23-30 117 36.7%
Bajo 12-28 2 0.6%
Riesgo percibido Medio 29-44 208 65.2%
Alto 45-60 109 34.2%
Bajo 6-14 7 2.2%
Servicio al cliente Medio 15-22 190 59.6%
Alto 23-30 122 38.2%
Bajo 4-9 16 5.0%
Seguridad Medio 10-15 211 66.1%
Alto 16-20 92 28.8%
Bajo 4-9 24 7.5%
Satisfaccion Medio 10-15 216 67.7%
Alto 16-20 79 24.8%
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Tabla 2

Analisis de la variable preferencia de compra

Variable y dimensién Nivel Rango Cantidad Porcentaje
Bajo 18-42 1 0.3%
Preferencia de compra Medio 43-66 222 69.6%
Alto 67-90 96 30.1%
Bajo 2-4 29 9.1%
Utilidad percibida por el consumidor Medio 5-6 105 32.9%
Alto 7-10 185 58%
Bajo 2-4 23 7.2%
Facilidad de uso percibida Medio 5-6 105 32.9%
Alto 7-10 191 59.9%
Bajo 4-9 19 6%
Actitud hacia el uso de la tecnologia Medio 10-14 160 50.2%
Alto 15-20 140 43.9%
Bajo 4-9 16 5%
Modelo de pago sin contacto Medio 10-14 178 55.8%
Alto 15-20 125 39.2%
Bajo 2-4 29 9.1%
Uso de las redes sociales Medio 5-6 103 32.3%
Alto 7-10 187 58.6%
Bajo 4-9 6 1.9%
Conciencia de precio Medio 10-14 146 45.8%
Alto 15-20 167 52.4%

En las tablas | y Il, se observa como se comportan las variables ecommerce y
la preferencia de compra junto a sus dimensiones. Se considero los niveles: bajo,
medio y alto para cada uno. Para obtener los rangos se aplicé baremos, considerando
los items y los puntajes obtenidos por la escala tipo Likert aplicada. En la primera tabla

se muestra que el nivel percibido del ecommerce por el 63% de encuestados fue
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medio, un 36.7% de los consumidores de la tienda indicaron que el nivel es alto. En
cuanto a la segunda variable, preferencia de compra, se observa que segun el 69.6%
de los consumidores de la tienda se encuentra en un nivel medio, un 30.1% encuentran
a la preferencia de compra en nivel alto. Estos resultados demuestran que los
consumidores del local comercial tienen aceptacién y manejo medio del ecommerce,
observando que la aplicacion del ecommerce puede ser viable para la cadena de
tiendas de descuento. Por parte de las dimensiones de ambas variables se puede
observar un nivel entre medio y alto por parte de la unidad de analisis.

El analisis inferencial se realizd con el propdsito de contrastar la hipotesis
propuesta. Se aplico la prueba de normalidad de Kolmogorov — Smirnov debido a que
en la investigacion la muestra es superior a 50. Acontinuacion se muestra el analisis
de normalidad de la variable ecommerce, junto a sus dimensiones y la variable

preferencia de compra.

Tabla 3
Analisis de normalidad
Variable y dimensiones Estadistico gl Sig Norm.

E-commerce 0.046 319 0.100 Si
Los estudios de disefio web 0.084 319 0.000 No
Riesgo percibido 0.052 319 0.038 No
Satisfaccion 0.099 319 0.000 No
Seguridad 0.107 319 0.000 No
Servicio al cliente 0.107 319 0.000 No
Preferencia de compra 0.065 319 0.002 No

En la tercera tabla se visualiza que el ecommerce si presentan normalidad, en
cambio sus dimensiones no muestran comportamiento que se alinee a la distribucion
normal, al igual que la segunda variable de estudio, la preferencia de compra, esto se
establece asi porque sus valores de significancia fueron inferiores a 5% (0.050). En el
caso de la variable ecommerce obtuvo un valor de 0.100. Mediante los resultados se

logré establecer la aplicacion de la prueba de Spearman para establecer la relacion,
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de la misma forma a nivel dimensional se aplicé la prueba de Rho de Spearman ya

que ninguna tiene presencia de normalidad.

Tabla 4
Analisis de relacion entre el E-commerce y la Preferencia de Compra
Variables Prueba Coeficiente de  Significancia
correlacion
E-commerce y Preferencia de Rho de 0.559 0.000
Compra Spearman

En la tabla 4, la prueba de Rho de Spearman mostro una relacién significativa
de las variables Ecommerce y Preferencia de Compra; debido a que su valor de

significancia es menor a 0.05. Esta relacién es positiva en un nivel moderado.

Tabla 5
Analisis de relacion entre el Los Estudios de Disefio Web y la Preferencia de Compra
Variables Prueba Coeficiente de  Significancia
correlacion
Los Estudios de Disefio Web y Rho de 0.340 0.000
Preferencia de Compra Spearman

Tabla 5, la prueba de Rho de Spearman muestra la relacion significativa entre
los Estudios de Disefio Web y la Preferencia de Compra; debido a que su valor de

significancia es menor a 0.05, la relacion es positiva en un nivel bajo.

Tabla 6
Andlisis de relacion entre el Riesgo Percibido y la Preferencia de Compra
Variables Prueba Coeficiente de  Significancia
correlacion
Riesgo Percibido y Preferencia de Rho de 0.299 0.000
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Compra Spearman

En la tabla 6, la prueba de Rho de Spearman muestra la relacion significativa
del Riesgo Percibido y la Preferencia de Compra; su valor de significancia es menor a

0.05. Esta relacion es positiva en un nivel bajo.

Tabla 7
Andlisis de relacion entre el Servicio al Cliente y la Preferencia de Compra
Variables Prueba Coeficiente de  Significancia
correlacion
Servicio al Cliente y Preferencia de Rho de 0.447 0.000
Compra Spearman

En la tabla 7, la prueba de Rho de Spearman se muestra la relacién significativa
del Servicio al Cliente y la Preferencia de Compra; su valor de significancia es menor

a 0.05. Esta relacion es positiva a un nivel moderado.

Tabla 8
Analisis de relacion entre la Seguridad y la Preferencia de Compra
Variables Prueba Coeficiente de  Significancia
correlacion
Seguridad y Preferencia de Compra Rho de 0.382 0.000
Spearman

En la tabla 8, el Rho de Spearman muestra la relacién significativa de la
Seguridad y la Preferencia de Compra; su valor de significancia es menor a 0.05. Esta

relacion es positiva a un nivel bajo.
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Tabla 9

Analisis de relacion entre la Satisfaccién y la Preferencia de Compra

Variables Prueba Coeficiente de  Significancia
correlaciéon
Satisfaccion y Preferencia de Rho de 0.422 0.000
Compra Spearman

En la tabla 9, el Rho de Spearman muestra la relacién significativa de la
Satisfaccion y la Preferencia de Compra; el valor de significancia es menor a 0.05. Esta

relacion es positiva en un nivel moderado.
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IV. DISCUSION

La investigacion busco establecer la relacion del ecommerce y la preferencia de
compra de los consumidores de un local de una cadena de tiendas de descuento,
Lima. Para obtener resultados se busco teorias que respalden la relacion de las
variables. También se propuso objetivos. Para las hipotesis se contrasto con
investigaciones externas, sometiendo los resultados a discusion.

La discusion de la hipdtesis general; existe relacion entre el ecommerce y la
preferencia de compra de los consumidores de un local de una cadena de tiendas de
descuento, Lima. Los resultados de la estadistica descriptiva sefalan que los
consumidores hacen uso del ecommerce para realizar sus compras en un nivel
moderado, reflejdndose asi un (63%); en cambio, se resalta que el 36.7% de
compradores usan esta herramienta con un nivel alto y el 3% lo considera al
ecommerce con un nivel bajo. Los resultados inferenciales obtuvieron un coeficiente
de correlacién de 0.559, mediante el Rho de Spearma; y un Sig. (Bilateral) = 0.000,
aceptando la relacion de las variables. La teoria de Vrhovac et al. (2023) mencionan
que el crecimiento del internet, permite que el ecommerce sea cada vez mas utilizada,
los beneficios que aportan a los negocios es optimizar procesos comerciales y reducir
costos, lo que puede generar una ventaja competitiva. (p. 4). Asimismo, los autores
Jilkova y Kralova (2021). Mencionaron que el ecommerce, se basa en teorias de
marketing tradicional, enfocados en comprender al consumidor, su comportamiento y
generando propuestas de gran valor, debido a que durante la crisis de la COVID-19,
el comportamiento y habito de compra cambiaron. (p. 83). Los estudios realizados,
encuestaron a 200 personas, contando con 28 preguntas, para eso el cambio que hubo
sobre el gasto digital fue al 43% después de la crisis, en comparacion al 12% antes de
la pandemia. Los resultados mostraron dos hallazgos principales siendo que, al 1 de
mayo de 2020, el 54,8% de los encuestados compraron alimentos, servicios
educativos y contenidos en linea. Por otro lado, las personas definieron a la
computadora personal como dispositivo preferido para comprar en linea (52%).
Asimismo, el 65% de los consumidores utilizan medios de pago digitales. (p. 84). Cabe
sefalar que Lin y Shen (2023) comentan que la preferencia de compra es una

tendencia subjetiva del consumidor para seleccionarlo dependen de la actitud que

30



tienen ellos hacia la marca y los productos, evaluando la disposicion y la posibilidad
de comprar un producto determinado, siendo ello, un plan de compra, que permita
evaluar sus necesidades, ademas de que les permita tomar una decision emocional
antes de comprar, por lo que comprender estos factores genera que las empresas
puedan estimular el comportamiento de compra de un individuo. (p. 3). Sicakyuz y
Erdebilli (2023) en su estudio resaltaron que el ecommerce es una técnica que apoya

en el crecimiento de las organizaciones.

La primera hipdtesis especifica; existe relacion entre los estudios de disefio web
y la preferencia de compra de los consumidores de un local de una cadena de tiendas
de descuento, Lima. La estadistica descriptiva muestra que los estudios de disefio web
tienen un nivel medio (60.5%); también el 36.7% manifestaron que tiene un nivel alto,
y el 2.8% considera que se encuentra en un nivel bajo. Los resultados inferenciales
mostraron un coeficiente de correlacion de 0.340, mediante el Rho de Spearman; y un
Sig. (Bilateral) = 0.000, aceptando los estudios de disefio web y la preferencia de
compra. La teoria de Asante et al. (2023) ya que, hacen hincapié en como la
inteligencia artificial ha cambiado la forma en comprar por internet, permitiendo que las
plataformas de comercio digital se puedan adaptar a las expectativas de los clientes
en China (p. 10). Ademas, se mencionaron a Han et al. (2023), quienes se refieren que
el concepto de informacién de calidad para los clientes en un sitio web, es un factor
para optimizar en términos de precisién, utilidad y confiabilidad. Lo que permitira que
se comprenda mejor el producto, aumentando la decisibn de compra racional,
mejorando el valor percibido, reduciendo el tiempo y esfuerzo dedicado a la busqueda
dentro de la pagina web. Asi como también, mencionan que la informacion de la
plataforma de ecommerce transfronterizo se correlaciona positivamente con el valor
percibido por los consumidores, es decir, el resultado muestra correlacion positiva con
las teorias (B = 0.187, p < 0.01), tienen efectos positivos significativos sobre el valor
percibido por el consumidor. (pp. 4, 11). Cabe recalcar que Li, et al. (2023).
Comentaron que la accesibilidad de uso del sitio Web es el costo que implica para los
usuarios hacer uso del mismo al realizar un sitio Web con un disefio centrado

generandoles confianza. Adicional a ello, dentro de su investigacion plantean la
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siguiente hipotesis; La facilidad de uso del sitio web/app aumenta la confianza del
consumidor en la plataforma de comercio electrénico B2C de vehiculos de segunda
mano. Los resultados de su estudio mostraron que la facilidad de uso y la confianza
del consumidor es de 0,468 el valor de p es inferior a 0,001, pasando la prueba de
significancia y el grado de influencia es 0,508, con esto validando la hipdtesis,
resaltando que la plataforma del sitio web permite a los consumidores tener un acceso
mas facil de la informacién. (pp. 4, 5, 12). Por otro lado, Yoo et al. (2023) dentro de su
investigacion plantean la siguiente hipotesis; El disefio del sitio tendra una influencia
positiva en la satisfaccion, en este sentido tuvieron un efecto positivo en la satisfacciéon
electrénica B = 0,43, p < 0,05 Siendo asi, que se ha aprobado la hipétesis sobre los
disefos de sitios web resaltando su importancia dentro del comercio electrénico ya que
influyen directamente en los consumidores, su proceso de compra y la percepcion que
tiene de la tienda online .Los sitios web con disefios estructurados reducen el tiempo
de busqueda, agregando valor a la experiencia del cliente. (p. 6, 10). En este sentido,
Garcia, Rondon, Millones y Bejarano (2023). hacen mencién sobre los estudios de
disefio web, resaltando tres elementos para su desarrollo; disefio visual que se dirige
a la parte visual de la pagina, disefio de navegacion es la estructura que tiene el sitio
web, el disefio de la informacién, y la organizacion dentro del sitio web (p. 3). En
conclusion, los estudios sefalados muestran una perspectiva favorable sobre el disefio
Web y la preferencia de compra, ya que ellos se forman una opinion sobre los sitios
web en primera visita, influyendo factores como una estructura de navegacion clara y
l6gica, aumentando las conversaciones y mejora en la experiencia de compra del
usuario, asi como la fidelidad a la marca, No obstante, las empresas deben estar al

dia con las ultimas tendencias y adaptar sus sitios web en consecuencia.

La segunda hipotesis especifica; existe relacion del riesgo percibido y la
preferencia de compra de los consumidores de un local de una cadena de tiendas de
descuento, Lima. La estadistica descriptiva sefala que el 65.2% manifestaron que el
riesgo percibido esta en un nivel medio, también el 34.2% manifestaron que tiene un
nivel alto y el 0.6% manifestaron que el nivel es bajo. Los resultados inferenciales

muestran un coeficiente de correlacion 0.299 mediante el Rho de Spearman y un Sig.
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(Bilateral) = 0.000 aceptando la relacion. La teoria de Shang, et al. (2023) que
plantearon la hipétesis en la transmisién en vivo del ecommerce, la confianza percibida
por los consumidores se asocia positivamente con su valor percibido logrando que la
confianza de los clientes es positiva (B=0,587, p<0,001) apoyando la aceptacion de la
hipotesis. Ademas, observaron que la confianza percibida, que se reflejaron en sus
investigaciones se relacionan los sitios web de comercio electronico con el valor
percibido de forma que infiere asertivamente a la confianza que se siente al hacer uso
de los sitios web, mas aun, cuando la informacion brindada sobre el producto es que
el usuario opte por adquirir el producto (pp. 154, 161). Ademas de ello, Garcia, et al.
(2023). Definieron que el riesgo percibido es la incertidumbre y las experiencias que
los clientes pasan durante su proceso de compra. Dentro de ellos se tienen al
financiero, producto, seguridad, tiempo, social y psicolégico (p. 3). En conclusién, los
estudios sefalados muestran que el riesgo y la preferencia de compra influyen en la
adquisicion de los productos, los clientes prefieren marcas y productos establecidos
con los que se sienten mas seguros, porque son atrayentes a las ofertas y descuentos
comparando precios ademas de ello, buscan recomendaciones de familiares o amigos
para tomar una decision en su compra, es por ello que las empresas optan por tomar

medidas para su reduccién y asi aumentar sus ventas.

La tercera hipotesis especifica; la relacion entre el servicio al cliente y la
preferencia de compra de los consumidores de un local de una cadena de tiendas de
descuento, Lima. La estadistica descriptiva muestra que el 59.6% sienten que el nivel
de servicio al cliente es medio; también manifestaron el 38.2% que tiene un nivel alto,
y el 2.2% manifestd que el nivel del servicio al cliente es bajo. Los resultados
inferenciales senalan un coeficiente de correlacion de 0.447, mediante el Rho de
Spearman; y un Sig. (Bilateral) = 0.000, aceptando la relacién. La teoria de Han, et al.
(2023). Un buen servicio al cliente puede aumentar la preferencia de compra con las
experiencias positivas de los productos o servicios ofrecidos conduciéndolos a la
lealtad de volver a comprar y recomendar el mismo producto, generando asi una
rentabilidad para el crecimiento econdmico en las empresas. En ese mismo contexto

investigaron sobre la hipotesis: la calidad del servicio de la plataforma del comercio

33



electronico transfronterizo y cédmo se correlaciona con el valor percibido por los
consumidores dando como resultados, que la calidad del servicio (8 = 0.264, p < 0.01)
tienen efectos positivos significativos sobre el valor percibido. (pp. 5, 11). En el caso
de, Li, et al. (2023), plantearon la siguiente hipotesis; la experiencia de compra
personal en linea aumenta la confianza al usar las plataformas de ecommerce para
automoviles de segunda mano B2C. Los resultados mostraron que el coeficiente es de
0,530 y el valor p es inferior a 0,001 lo que otorga la prueba de significancia ademas
el grado de influencia es de 0.333. mostrando la hipétesis que es valida. Por lo tanto,
una plataforma de comercio electrénico debe tener un disefio de proceso de
transaccion y servicios en linea. En opinidon de estos autores, la experiencia compras
online, reafirman la teoria que las personas con mas experiencia utilizan mejor las
plataformas digitales, logrando adaptarse a los nuevos modelos de comercio. (pp. 4,
12). De eso se desprende que Garcia, et al. (2023). se refieren al servicio al cliente
como la accion que conduce la comunicacién de la empresa y el usuario, dentro sus
tipos estan presentes la atencion al cliente de preventa, venta y posventa (p. 4). Los
estudios sefalaron una percepcion positiva muy fuerte al analizar los servicios al
cliente, porque se convierte en un factor primordial para construir y mantener leales a
los consumidores, es decir las empresas que priorizan la satisfaccién del cliente se
destacan dentro del mercado competitivo por mejorar sus procesos comerciales y

dando efectividad en la preferencia de compra.

La cuarta hipotesis especifica; existe relacion entre la seguridad y la preferencia
de compra de los consumidores de un local de una cadena de tiendas de descuento,
Lima. La estadistica descriptiva muestra que el 66.1% consideraron el nivel de
seguridad en medio; también manifestaron que el 28.8% tiene un nivel alto y el 5%
manifestd que el nivel de seguridad es bajo. Los resultados inferenciales obtuvieron
un coeficiente de correlacion de 0.382, mediante el Rho de Spearman; y un Sig.
(Bilateral) = 0.000, aceptando la relacion. La teoria de Li, et al. (2023) los
investigadores mencionaron que la seguridad de un sitio web tiene dos aspectos:
Seguridad en las transacciones y de la Informacion personal. El nivel de seguridad de

las transacciones online tiene un impacto positivo en el consumidor gracias a la
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confianza y satisfaccion (p. 5). Ademas, se menciond a Yoo, et al. (2023) quienes
recalcaron que las decisiones al comprar buscan tener la certeza que los productos
sean seguros y de buena calidad, esto también implica las garantias y sus politicas en
caso de devolucion (p. 5). Los resultados obtenidos respaldan la investigacion de
Jilkova y Kralova (2021). hicieron referencia de que los encuestados preferian las
compras en linea por miedo a la pandemia y que el comercio digital les daba confort
al sentirse seguros en sus hogares. Estableciendo que (52%) de la poblacién utilizan
las computadoras como dispositivo indispensable para comprar en linea (52%) (p. 85).
Como senalan, Garcia, et al. (2023) que las empresas deben ofrecer un entorno
seguro que incentiven a las compras en linea, ya que los factores percibidos de
seguridad pueden verse influenciados por factores psicoldgicos y sociales, del mismo
modo en que se inclinan a comprar productos de marcas conocidas por que las asocian
con la seguridad y la calidad (p. 8). En conclusién, cuando los consumidores, se
sienten seguros al realizar una compra es mas probable que completen la transaccion

logrando asi que las empresas construyan una reputacion en materia de seguridad.

La quinta hipotesis; existe relacidon entre satisfaccion y la preferencia de compra
de los consumidores de un local de una cadena de tiendas de descuento, Lima. La
estadistica descriptiva muestra que el 67.7% sefalaron que el nivel de satisfaccion es
medio; también manifestaron el 24.8% que tiene un nivel alto, y el 7.5% manifesté que
el nivel de satisfaccidon es bajo. Los resultados inferenciales obtuvieron un coeficiente
de correlacion de 0.422, mediante el Rho de Spearman; y un Sig. (Bilateral) = 0.000,
aceptando la relacion. La teoria de Yoo, et al. (2023) que explicaron respecto a la
satisfaccion, otorgando relevancia a la comparacion sobre las expectativas y la
experiencia del consumidor, por consiguiente, la satisfaccién es lograda cuando el
producto final cumple o supera las expectativas del consumidor puesto que, la
satisfaccion y la lealtad son elementos importantes para establecer el éxito del
mercado de comercio electronico. Los autores plantearon la siguiente hipotesis; la
satisfaccion electronica moderara el efecto de la precision de la informacion y el disefio
de la pagina en la lealtad de los usuarios, como muestra se evidenciaron que la

satisfaccion electronica tiene un impacto positivo en la fidelidad de compra (B = 70,
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p<0,001) (pp. 6, 10). Asimismo, Liu, et al. (2022) mencionan que la satisfaccién del
cliente es una respuesta emocional que construyen al comprar la calidad percibida de
los bienes o servicios con expectativas previas a la compra (p. 3062). En conclusion,
existe relacion de la satisfaccién del consumidor y su preferencia de compra, ya que
los compradores se ven influenciados a las expectativas que perciben sobre la
reputacion de la marca y el producto, buenas experiencias de compras y las
recomendaciones que dicho producto haya obtenido a lo largo de su posicionamiento

en el mercado.
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V. CONCLUSIONES

La investigacion planteo el objetivo de determinar la relacion del ecommerce y
la preferencia de los consumidores, a través de la estadistica descriptiva se establecid
que los consumidores califican al ecommerce en un nivel moderado (63%), los
resultados inferenciales indicaron un coeficiente de correlacion de 0.559, ademas, se
obtuvo un valor de significancia de 0.000, que valida la relacion. Estos resultados
respaldan la relacion estrecha entre las variables analizadas, dado que el ecommerce
como estrategia organizacional permite maximizar el impacto visual de los productos
a los consumidores, permitiendo el incremento de las ventas, logrando un mayor
posicionamiento en el mercado. Ademas, se debe enfocar en comprender al
consumidor, cuales son sus necesidades y como poder llegar a ellos, para poder
centrarse centrandose en la plataforma de comercio, los productos y las marcas que

se venderan, ya que los consumidores deben estar interesados en adquirirlo.

También se plantearon objetivos especificos, el primero busca determinar la
relacion de la dimension; los estudios del disefio web y la preferencia de compra. La
estadistica descriptiva revel6 que el 60.5% de los clientes consideran que los estudios
del disefio web estan en un nivel medio, los resultados inferenciales mostro una
correlacion de 0.340 y una significancia de 0.000, aceptando su relaciéon. Estos
hallazgos muestran que los estudios de disefio web impactan a la preferencia de
compra, ya que intervienen en la experiencia que se lleva el cliente dentro de la
plataforma. Asimismo, el disefio Web permite que el consumidor se forman una opinién
en su primera visita, la estructura de navegacion mejora la experiencia de compra del
usuario, lo que facilita el proceso de fidelizacion a la marca o tienda. Ademas de
incorporar y adaptar los sitios web a las nuevas tendencias, como los elementos de
inteligencia artificial que permite conocer mejor la preferencia del consumidor, mejorar
la informacion que se le brinda sobre los productos y la tienda genera mayor
sentimiento de seguridad. Debido a que una pagina con un disefio sencillo permite que
el consumidor pueda adaptarse mejor, agilizando el tiempo que invierte y asi mejorar

su experiencia de compra.
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El segundo objetivo especifico busco demostrar la relacién entre la dimension;
riesgo percibido y la variable; preferencia de compra. La investigacidon muestra que el
65.2% de los consumidores establecen el riesgo percibido en un nivel medio, ademas
se obtuvo una correlacion de 0.299 y una significancia de 0.000 aceptando la relacién.
Estos hallazgos respaldan la idea de que el riesgo percibido por el cliente influye en
sus decisiones y comportamiento de compra. En conclusion, el riesgo y la preferencia
de compra influyen en la adquisicion de los productos, los clientes prefieren marcas y
productos establecidos con los que se sienten mas seguros, porque son atrayentes a
las ofertas y descuentos comparando precios ademas de ello, buscan
recomendaciones de familiares 0 amigos para tomar una decision, es por ello que la
confianza que el consumidor percibe ante la plataforma de compra es importante, ya
que permite fidelizar al usuarios, ademas esto sentimiento se impulsa al brindar
informacion pertinente sobre los productos que se ofertan. Debido a que, al comprar
por primera vez, siempre se siente una incertidumbre, los riesgos que perciben
comprenden el aspecto financiero, del producto, la seguridad, el tiempo, social y

psicologico.

El tercer objetivo especifico se planted para determinar la relacion entre la
dimension; servicio al cliente y la preferencia de compra. Los resultados mostraron que
los consumidores establecen el servicio al cliente en un nivel medio (59.6%), el analisis
inferencial mostro una correlacion de 0.447 y una significancia de 0.000 aceptando la
relacion. Los estudios sefialan que el servicio al cliente se convierte en un factor
primordial para construir y mantener leales a los consumidores, es decir las empresas
que priorizan la satisfaccion del cliente se destacan dentro del mercado competitivo
por mejorar sus procesos comerciales y dando efectividad en la preferencia de compra.
En conclusion, el servicio al cliente aumenta la preferencia del consumidor a comprar
en una determinada tienda online, si el cliente se lleva una experiencia positiva sobre
el servicio y el producto que adquiere, va a fomentar que el cliente vuelva a comprar
en la tienda, recomprando el mismo u otros productos. Las personas con mas
experiencia en la compra por internet se pueden adaptar mejor a las nuevas paginas

y son mas propensos a comprar en ellas. Las empresas deben tener en cuenta la
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atencion que se le da al cliente, antes, durante y después de haberse realizado la

venta.

El cuarto objetivo especifico busca determinar la relacion de la dimension;
seguridad y la preferencia de compra. Los resultados descriptivos mostraron que el
66.1% de los consumidores establecen a la seguridad en un nivel medio, los resultados
inferenciales mostraron una correlacién 0.382 y un Significancia de 0.000, aceptando
la relacién. En conclusion, cuando los consumidores, se sienten seguros al realizar
una compra es mas probable que completen la transaccion logrando asi que las
empresas construyan una reputacion en materia de seguridad. Debido que la
seguridad comprende las transacciones que se realizan, tanto de los productos, los
proveedores y la informacion de las personas, como los datos de tarjetas, direcciones,
numeros de contacto, etc. Ademas, la tienda puede aumentar la seguridad percibida
por los mediante politicas a favor del consumidor como las devolucion o garantias de
compra. Adicional a ello, la marca de los productos influye al sentimiento de seguridad,
ya que los clientes asocian la calidad o prestigio de la marca a la tienda que lo

comercializan.

El quinto objetivo especifico busco determinar la relacion entre la dimension;
satisfaccion y la preferencia de compra, la estadistica descriptiva mostro que el 67.7%
de los clientes establecen el nivel de satisfaccidn en medio, los resultados inferenciales
mostraron una correlacién de 0.422 y una significancia de 0.000 aceptando la relacion.
En conclusién, existe relacion de la satisfaccion del consumidor y su preferencia de
compra, ya que los compradores se ven influenciados a las expectativas que perciben
sobre la reputacion de la marca y el producto, las experiencias buenas de compra y
las recomendaciones del producto que haya obtenido. Ademas, la satisfaccion del
cliente es un factor que determina si los clientes volveran a comprar, por ello es
importante que el producto cumpla o supere las expectativas para generar lealtad,
debido a que la calidad que perciban formara parte de su experiencia previa al comprar

por internet.
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VI. RECOMENDACIONES

En la investigacion se vio que los consumidores si tienen conocimiento y
predisposicién a utilizar plataformas de comercio electrénico, con ello se puede
implementar una tienda virtual para la cadena de tiendas de descuento, aplicando
estrategias de ecommerce para mejorar su posicionamiento y captacion de clientes, la
recomendacion es contratar a una empresa consultora que se encargue de orientar o
desarrollar la tienda online, logrado aplicar técnicas para atraer a la mayor cantidad de
visitantes y lograr que realicen su primera compra. Para lograr ello, es importante
conocer al publico objetivo, logrando brindarle los productos adecuados y centrarnos
en la atencién personalizada. Ademas, los beneficios para la empresa sera una mayor
visualizacion de sus productos, aumentando asi el indice de ventas y el reconocimiento

de las marcas que comercializa.

Para implementar el ecommerce se debe involucrar aspectos esenciales de los
estudios de disefio web que permita impulsar la preferencia de compra, logrando una
experiencia placentera para el visitante, para ello la plataforma debe cumplir con los
parametros de disefo visual y de informacion. Estos campos, tienen en cuenta la
descripcion que se le brinda al cliente de cada producto para que el cliente pueda
analizar si es aquello que estan buscando, la imagen del producto es importante
porque es la unica referencia que tendra del producto debido a que no tiene el producto
a la mano para observarlo. Ademas de implementar fotos 360° o videos de los
productos para una mayor informacion para el cliente. Se sugiere testear las
plataformas con un publico prueba para obtener una retroalimentaciéon, centrandose

en crear la mejor experiencia para los usuarios.

La empresa debe fijar esfuerzos para reducir el riesgo que percibe el cliente,
logrando un sentimiento de seguridad al comprar dentro de la plataforma para motivar
el comportamiento de compra. La seguridad también va de la mano con la informacion
que esta presente en la plataforma tanto de los productos, como también de la
empresa, politicas, area de reclamos, garantias. Ademas, la recomendacion boca a

boca también brinda un sentimiento de confianza por una plataforma, los productos
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que se comercializan también intervienen en la confianza ya que una tienda online que

vende productos de marcas reconocidas logra captar la atencion de las personas.

La cadena de tiendas de descuento tiene que evaluar la excelencia del servicio
al cliente, logrando asi una mejor incorporacion a las compras digitales. El proceso de
compra debe ser optimizado, manteniéndolo simple, dando una variedad de métodos
para que los usuarios paguen sus productos. Ademas, de brindar al consumidor un
centro de reclamos para que recepciones todas la quejas o dudas que se puedan
presentar, y dandoles pronta solucion. Otros puntos dentro de un servicio de calidad
es el modo de entrega del producto, ya sea incluyendo el servicio de delivery o el recojo
en tienda. Agregados como una lista de deseos para que la empresa sepa que
productos son aquellos que los consumidores quieren, con esa informacién se puede
generar campanas o promociones. La comunicacién con el cliente se puede dar de
manera mas eficiente con la automatizacion de mensajes, como el e-mail marketing,
permitiendo informar sobre las ofertas, un mail personalizado para cuando abandonas

el carrito de compras.

Es importante la aplicacion de las estrategias que permitan establecer el
sentimiento de seguridad en los consumidores, ya que eso permitira potenciar su
experiencia de compra, mejorando su interaccion y motivar su comportamiento de
compra. Los puntos claves que tienen que abordar son la politica de proteccién de
datos. La cadena de tiendas de descuentos debera invertir en la implementacion del
sistema de seguridad, para evitar ataques que comprometen los datos brindados por
los usuarios como datos de cuenta, datos de tarjetas, la importancia de asegurar a las
personas seguridad, es importante ya que se relaciona con la percepcion que tendran
de la compafiia. Ademas, algo que puede contribuir a la persecucién del consumidor
sobre la seguridad es la promocion de la pagina, los anuncios donde aparece la pagina,
por ello la importancia de invertir en Google shopping o Google ads, para que cuando
las personas busquen algun producto en internet, salga un anuncio de nuestro

producto. Utilizando las redes sociales para llegar a mas personas.
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Se debe velar por ejecutar estrategias que permitan lograr la satisfaccion de los
consumidores al comprar a través de su plataforma de comercio. De igual manera se
debe considerar fijar esfuerzos en la informacion que se brinda del producto en venta,
y la calidad de los productos comercializados, ya que se debe priorizar en satisfacer
las necesidades del consumidor, cumpliendo sus expectativas o superandolas. Una
vez lograda la satisfaccion de los consumidores, es mas facil el proceso de fidelizacion
y entra en efecto el marketing y recomendacion de boca en boca. Ademas, al utilizar
las redes para hacer llegar el catalogo a los clientes, la estrategia de retargeting
permitira dar mensajes mas personalizados usando la informacion brindada por los
clientes, como los productos mas buscados, mas vistos, mas frecuentes en los carritos
de compra. La integracién de una seccién de recomendacién y valoracion de los
usuarios permite que las personas puedan tomar una mejor decision de compra
permitiendo calificar los productos o vendedores. Aspectos como la busqueda por vos,
0 que la tienda virtual este optimizado tanto para pagina web como para app mdvil

permite la facilidad de compra.
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ANEXOS

Anexo 1. Tabla de operacionalizaciéon de variables o tabla de categorizacion

Items

Variables de estudio cgiﬂ::;ts:l OE::;T;::; Dimensiones Indicadores ﬁf:;‘il‘;g:
E-COMMERCE Garcia et al. (2023) “La Sicakyuz y Erdebilli Los estudios de -Disefio visual 1-2 Ordinal
demanda de los (2023) Esta variable nos | disefio web -Disefio de 3-4 Tipo
consumidores indica la forma en como navegacion Likert
cambiaron con la las empresas ofrecen -Disefio de la 5-6
pandemia, con las sus productos, logrando informacion
nuevas tendencias de con ello recopilar
consumo provoca la informacion sobre sus Riesgo percibido | -Riesgo financiero | 7-8
innovacion de los usuarios que permita -Riesgo del 9-10
mercados, adoptando mejorar la experiencia producto
asi los negocios de compra de los -Riesgo de 11-12
electrénicos. Por ello la consumidores. (pag. 4). seguridad
importancia de conocer -Riesgo de tiempo | 13-14
las actitudes del -Riesgo social 15-16
consumidor hacia estas -Riesgo 17-18
nuevas plataformas, psicoldgico
logrando que las tiendas Servicio al
virtuales respondan cliente -Atencion al 19-20
adecuadamente a las cliente preventa
dudas y necesidades del -Atencion al 21-22
cliente” (p,3) cliente venta
-Atencion al 23-24
cliente posventa
Seguridad
-Privacidad 25-26
-Confianza 27-28
Satisfaccion
-Actitud hacia el 29-30
servicio
-Comportamiento 31-32
de recompra
PREFERENCIA El Khoury, et al. (2023). | Los autores Wu y Huang | Utilidad -Efectividad de la 33-34 Ordinal
DE COMPRA Sefialan el estudio de | (2023) comentan que | percibida por el compra -II_-iilfgrt
YouGov PLC que | esta variable nos indica | consumidor
explora a los | la psicologia del
consumidores globales | consumidor, como el | Facilidad de uso | -Esfuerzo invertido | 35-36
afirmando que en el | valor percibido, la | percibida en la compra en
canal en linea sigue | confianza del linea

siendo el principal para

consumidor, el riesgo




articulos como ropa,
calzado, decoracion del
hogar vy productos

electrénicos. Por lo

contrario, los articulos
como alimentos,
bebidas, cuidado

personal y limpieza son
buscados por métodos

tradicionales. (p, 3).

utilidad

generando

percibido,
percibida,
con ello la confianza y la
experiencia de compra,
dando como resultado la
intencion de recomprar
nuevamente. (p. 3)

La preferencia de
compra se divide en:
Utilidad percibida por el
consumidor, Facilidad
de uso percibida, Actitud
hacia el uso de la
tecnologia, Modelo de
pago sin contacto, Uso
de las redes sociales y

Conciencia de precio.

Actitud hacia el
uso de la

tecnologia

Modelo de pago

sin contacto

Uso de las redes

sociales

Conciencia de

precio

- Integracion a
nuevas
tecnologias

-Digitalizacion

-Opciones de
pago
-Pagos digitales

-Medio de

informacion

-Tendencia de
marcas
-Sensibilidad al
precio

37-38

39-40

41-42

43-44

45-46

47-48

49-50




Anexo 2. Instrumentos de recoleccion de datos
INSTRUMENTO DE RECOLECCION DE DATOS

CUESTIONARIO DE LA INFLUENCIA DEL E-COMMERCE SONBRE LA PREFERENCIA DE
COMPRA EN UN LOCAL DE UNA CADENA DE TIENDAS DE DESCUENTO

Estimado (a) Sr. (a)

El presente cuestionario es un instrumento de uso académico para la investigacion titulada
“Influencia del E-commerce sobre la preferencia de compra en un local de una cadena de tiendas
de descuento”

Esta se divide en 2 partes, estd compuesta por — preguntas y las respuestas brindadas son
anonimas.

Se le indica amablemente leer y responder con criterio y marcar solamente una opcion a la
pregunta mencionada, ya que es fundamental su respuesta para obtener resultados de la
investigacion.

Marque con una (X) la opcién que considere correcta: 5: Muy de acuerdo, 4: De acuerdo, 3: Ni

de acuerdo ni desacuerdo, 2: Desacuerdo, 1: Muy desacuerdo.

CUESTIONARIO DE LA VARIABLE E-COMMERCE

Variable 1: E-commerce

Dimension 1: Los estudios de disefio web 18253545

Le agrado la estética de la pagina web.

Le gusto la paleta de colores utilizadas en la pagina web.

Pudo navegar de forma facil en la pagina web.

Considera que la pagina web esta bien estructurada.

Considera que la pagina web brinda informacion util.

oOla|~|l®WIN|=

Pudo encontrar todo lo que buscaba en la pagina web.

Dimension 2: Riesgo Percibido 1172 | 381415

Al comprar por internet tiene miedo de perder su dinero.

Si compra por internet en otras monedas la desventaja es no
saber el tipo de cambio que le aplicaran.

Al comprar por internet tiene miedo que el producto no
cumpla con sus expectativas.

10

Al comprar por internet tiene miedo que el producto no llegue
a su hogar.

11

Al comprar por internet se siente seguro.

12

Considera que se asume riesgos cuando se compra por
internet por estar expuestos los datos de su tarjeta.

13

Siente que al comprar por internet le toma mucho tiempo en

escoger sus productos.




14

Usted prefiere asumir el costo del traslado a la tienda qué
esperar expectante la llegada del producto.

15

Los nifilos en especial estan expuestos a todo lo que se
vende por internet

16

Dependiendo del tipo de compras dicha informacién puede
ser utilizada contra las personas.

17

Considera que las compras por internet le dan un estatus
social que lo hace diferente

18

Considera que la facilidad de comprar por internet le puede
generar un consumismo desmedido.

Dimension 3: Servicio al cliente

19

Considera que la pagina web le brinda la informacién
pertinente del producto.

20

La pagina web le brinda asesoria sobre el producto a
comprar.

21

La pagina web le brinda la facilidad para pagar su compra.

22

La pagina web le pide los datos de su domicilio para hacer la
entrega de su compra.

23

La pagina le brinda informacion del estado de su compra
hasta que llega a su domicilio.

24

Al comprar por internet, se comunican con usted para hacer
el entrego de su producto.

Dimension 4: Seqguridad

25

Considera que la pagina web cumple con las politicas de
privacidad de datos.

26

Considera que la pagina web usa la informacion que
proporciona de manera adecuada.

27

Al comprar por internet brinda sus datos sin temor.

28

Sus dudas iniciales la han superado, hoy siente mucha
confianza al comprar por internet.

Dimension 5: Satisfaccion

29

Se siente cdmodo comprando por internet.

30

Le gusta usar nuevas paginas web para realizar sus
compras.

31

Compra de manera frecuente por internet.

32

Suele hacer sus compras por internet en las mismas paginas
web.

CUESTIONARIO DE LA VARIABLE PREFERENCIA DEL CONSUMIDOR

Variable 2: Preferencia del consumidor

Dimension 1: Utilidad percibida por el consumidor




33

Considera que las compras en linea son mas efectivas que
las compras presenciales.

34

Las compras por internet le dan mas opciones que
comprando fisicamente.

Dimension 2: Facilidad de uso percibida

35

Considera que le resulta mas facil comprar por internet.

36

Considera que el comprar por internet le da mas tiempo
libre.

Dimensioén 3: Actitud hacia el uso de la tecnologia

37

Considera que tiene buen manejo de las herramientas
digitales (aplicaciones, paginas web).

38

Utiliza algun aplicativo de billetera virtual (yape, plin, agora,
efc.).

39

Le gustaria comprar por medio de una pagina web sus
productos.

40

Le gustaria usar un aplicativo movil para pagar sus compras.

Dimension 4: Modelo de pago sin contacto

41

Al comprar le gusta pagar con efectivo.

42

Al comprar le gusta pagar con tarjetas de débito o crédito.

43

Usted utiliza yape, plin o Agora para pagar sus compras.

44

Usted utiliza la tecnologia NFC para pagar con su teléfono o
smartwacht.

Dimension 5: Uso de las redes sociales

45

Utiliza las redes sociales para obtener informacion de algun
producto.

46

Sigue a tiendas por redes sociales para informarse de
promociones.

Dimension 5: Uso de las redes sociales

47

Usted suele comprar solo productos de una marca en
particular.

48

Considera que la marca importa a la hora de elegir un
producto.

49

Usted prefiere comprar productos con precios accesibles.

50

Usted prefiere comprar productos con precios altos.




Anexo 3. Fichas de validacién de instrumentos para la recoleccion de datos
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Anexo 2: Evaluacion por juicio de expertos

peztado juez: Usted ha sido seleccionado para evaluar el instrumento “Influencia del E-commerce sobre la
preferencia de compra en un local de una cadena de tiendas de descuento”. La evaluacion del instrumento es
gran relevancia para lograr que sea valido y que los resultados obtenidos a partir de éste sean utilizados
eficientemente; aportando al que hacer psicolégico. Agradecemos su valiosa colaboracion.

° Datos generales del juez

Nombres y Apellidos del juez: Q)Q’L}"\ C,\L\ \.\-c ‘3‘{“\ C_F 7_;._(.\)-’3
' . S 3\ N

Grado profesional: | Maestria (% Doctor ()
Clinica () Social ()
Area de formacion académica:
Educativa () Organizacional ()
Areas de experiencia ) - L
p,’i,'%g;'ﬁ,?;.: Docente de la Escuela Profesional de Administracion
Institucion donde labora: Universidad César Vallejo
Tiempo de experiencia profesional 2 a 4 afos ( )
el area: Masde 5afios (3¢ )

° Propdsito de la evaluacion:

Validar el contenido del instrumento, por juicio de expertos.

° Datos de la escala:
Nombre de la Prueba: Cuestionario en escala ordinal. Tipo Likert
Autor(es): Silva Cullampe Alvaro Isael
Procedencia: Elaboracion Propia
Administracion: Virtual
Tiempo de aplicacion: 10
minutos
. L Google Forms.
Ambito de aplicacion:
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Esta compuesta por dos variables:

— La primera variable contiene 05 dimensiones, de 16 indicadores y

Significacion: 32 ftems en total. El objetivo es medir la relacion de variables’.

— La segunda variable contiene dimensiones, de indicadores y ltems
en total. El objetivo es medir la relacion de variables.

° Soporte tedrico
o Variable 1: E-commerce

Sicakyiz y Erdebilli (2023) precisan que el comercio electronico es una técnica empresarial moderna que
ayuda a las empresas a competir en un mercado acelerado reduciendo los costos para los clientes,
aumentando la calidad de los productos y servicios ofrecidos y acortar el periodo de entrega. Con la llegada
del comercio electronico ha provocado alteraciones en la forma en que los clientes toman decisiones:
permite a los usuarios evaluar articulos rapidamente, comparar precios, recopilar informacion, intercambiar
experiencias de compra con otros y completar compras en minutos.

o Variable 2: Preferencia del consumidor

Han et al. (2023) mencionan que es la actitud y voluntad del consumidor de comprar un producto. Las
investigaciones demuestran que el valor percibido por los consumidores influye en su decision e intencién
de comprar. La preferencia del consumidor ante el comercio electronico, representa su gusto por los
comerciantes y los productos, y un alto valor percibido aumenta significativamente la preferencia de los
consumidores, lo que a su vez mejora la intencion de comprar productos.
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Variable

Dimensiones

Definicion

Comercio
Electrénico

LOS ESTUDIOS DE
DISENO WEB

Garcia et al. (2023) “Existen 3 elementos importantes que se deben
considerar al desarrollar un sitio web: el disefio visual, de navegacién y el
disefio de la informacion. El visual se relaciona con la estética, colores,
fuente de letra, imagen y formas; transmitiendo al cliente confianza y
reduciendo el riesgo percibido. La navegacion, se refiere a la estructura de
la web para ayudar al cliente en su blsqueda por las diferentes secciones
del sitio. La informacion es la forma en la que se organizan las
publicaciones del sitio.”

RIESGO PERCIBIDO

Garcia et al. (2023) “Es la incertidumbre y las consecuencias impredecibles
que experimentan los clientes al inicio del proceso de compra. Estos
riesgos implican: riesgo financiero, del producto, de seguridad, de tiempo,
social y psicologico. Sin embargo, los mas frecuentes en la compra en linea
son los financieros y de producto.

SERVICIO AL CLIENTE

Garcia et al. (2023) “La comunicaciéon entre el representante de una
empresa y el cliente. Diversos investigadores estudiaron los tipos de
atencion al cliente en funcion a las formas de comunicacion, otros lo han
clasificado en atencion al cliente preventa, venta y posventa. Este proceso
es apoyado por las plataformas de comercio electrénico, donde el cliente
percibe la calidad de servicio en linea.”

SEGURIDAD

Garcia et al. (2023) “Es la percepcién que presenta el cliente en relaciéon a
su privacidad. Refiriéndose a la proteccion de un bien, caracteristica
deseada por el consumidor al momento de realizar una compra o
transaccién por medio de la web. Con la seguridad los consumidores
pueden tomar decisiones efectivas respecto a la compra.

SATISFACCION

Garcia et al. (2023) “Es la columna vertebral de cualquier empresa, y su
relevancia genera éxito en las empresas. Ademas, es la actitud positiva de
un individuo hacia un servicio innovador la que logra promover el
comportamiento de recompra.”

Preferencia
del
consumidor

UTILIDAD PERCIBIDA
POR EL CONSUMIDOR

El Khoury, et al. (2023). “En el contexto de compras en linea, se refiere al
grado que se cree que este acto mejoraria la efectividad de las compras.”

FACILIDAD DE USO
PERCIBIDA

El Khoury, et al. (2023). “Se refiere a los esfuerzos gratuitos invertidos en
las compras en linea”

ACTITUD HACIA EL USO
DE LA TECNOLOGIA

El Khoury, et al. (2023). “Cuando se vincula con la tecnologia, valorando de
forma positiva 0 negativa la integracion de nuevas tecnologias dentro de
cualquier contexto.”

MODELO DE PAGO SIN
CONTACTO

El Khoury, et al. (2023). “Considera los habitos de compra en linea estan
directamente influenciados por las opciones de pago disponibles, durante
la pandemia los pagos digitales han experimentado un aumento masivo,
por lo que se espera que las transacciones no monetarias duren”

USO DE LAS REDES
SOCIALES

El Khoury, et al. (2023). “La crisis de COVID-19 ha reforzado
significativamente el papel de las redes sociales debido a sus efectos en
varios patrones de nuestras vidas, incluidas las compras. Por lo tanto, las
redes sociales se han considera en uno de los medios para conectarse con
las personas.”

CONCIENCIA DE
PRECIO

El Khoury, et al. (2023). “Es inequivoco que los consumidores prefieren
comprar marcas asequibles, debido a la disminucién de ingresos reportado
por muchos compradores en linea.”
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o Presentacion de instrucciones para el juez:

A continuacion, a usted le present6 el cuestionario “La sucesion y continuidad en las empresas familiares en
S.J.L. 2023" elaborado por Navarro Ramos, David Joel y Silva Arce, Leidy en el afio 2023 De acuerdo con los

siguientes indicadores califique cada uno de los items seglin corresponda.

relacion légica con
la dimensién o
indicador que esta

de acuerdo)

Categoria Calificacion Indicad
or
1. No cumple con el criterio El item no es claro.
CLARIDAD
El ftemi 86 El item requiere bastantes modificaciones o
2 Baio Nivel una modificacién muy grande en eI_ uso de
fécc%nr;%ﬁgdzs . las palabras de acuerdo con su significado o
B SL’J por la ordenacion de estas.
sintactica y & Wiedolonivsl
semantica son  REIREIRES Se requiere una modificacion muy especifica
adecuadas. de algunos de los termino de item.
4. Alto nivel El item es claro, tiene semantica y sintaxis
adecuada.
1. Totaimente en desacuerdo (no El item no tiene relacion légica con la
cumple con el criterio) dinensiin
COHERENC '
1A ; :
El item tiene 2. Desacuerdo (bajo nivel El item tiene una relacion tangencial /lejana

con la dimensién.

3. Acuerdo (moderado nivel)

El item tiene una relacién moderada con la

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

2. Bajo Nivel

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

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

3. Moderado nivel

El item es relativamente importante.

4. 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.

No cumple con el criterio

Bajo Nivel

Moderado nivel

Bl IS D

Alto nivel
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Variable del instrumento: E-commerce

Primera dimension: Los estudios de disefio web

indicadores ffom Claridad | Coherencia Relevancia Obsarvaciones
1 >
Disefio visual U‘ k* X
2 Y e %
Disefio de 3 L( \,( \-(
navegacion , \
4 ‘_( \_K \»{
¢ C
Disefio de la . \'\' \ =
informacion 6 ( { U ¥
e Segunda dimensién: Riesgo Percibido
Wdicadores - [ iom Claridad|Coherencia |Relevancia Obsarvaciones
_Riesgo 7 R G K
financiero
Riesgo del Y Y '
producto 2 ¥ : 1
10 A " .
] N L U
Riesgo de »
seguridad 12 - A k|
Ri?:rigge 13 | Y by 4
i -
14| A 9 &
Riesgo social | 45 “ <X \
16 | & "
Psii_\;lslsé%ci)co 17 S \f e,
18| M - &
e Tercera dimension: Servicio al cliente
Indicadoros ftem Claridad Coherencia | Relevancia Observaciones
.Atencién al 19 L\ = X
cliente preventa : :
20 Q % =Y
Atencion al cliente 21 W % 9y
venta
22 Y 1=y H
Atencidn al cliente 23 Y Y %
posventa : "
24 = Y X




w UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

e Cuarta dimension: Seguridad

Indicadotos | [t Claridad |Coherencia |Relevancia Gbservaciones
Privacidad 25 4 \_( “
26 Y (o} \1
Confianza 27 \.\ L\ e
28 i b “
e Quinta dimension: Satisfaccion
indicadores.. llitam Claridad |Coherencia |Relevancia Observaciones
Actitud hacia el
servicio 29 L" \'( Le
30 Y % K
Comportamiento| 31 Y “ Ly
de recompra =
2] Y Y S
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e Variable del instrumento: Preferencia del Consumidor

e Primera dimensién: Utilidad percibida por el consumidor

indicaaéies item Claridad | Coherencia Relevancia Observacionas
Efectividad de | °° % & =
la compra
34 LJY Y L\

e Segunda dimension: Facilidad de uso percibida

Indicadores item Glapdad Jl<bonerancia ':elevanc' Observaciones
\
3 3 L
Esfuerzo ‘ % -t
invertido en la _
compra en linea 36 L (_¥ L

o

e Tercera dimension: Actitud hacia el uso de la tecnologia

ihaleadares i Claridad | Coherencia | Relevancia Obseivaciones
Integracioén a & = “ E
nuevas
tecnologias 38 @ “
{ & {
Digitalizacion - L’\ X a
40 L\ o Y




e Cuarta dimension: Modelo de pago sin contacto

ihdicadores ftem Claridad | Coherencia Relevancia Obsorvaciones
' Y &
Opciones de 41 H = ‘
pago
42 B Y Y
\ L. k2
Pagos 4% L s N
digitales
“ |y 4 Y

e Quinta dimension: Uso de las redes sociales

= . Claridad | Coherencia Relevancia .
Indicadores ltem Observaciones

45 Y \ Y

Medios de
informacion

46 L G o

e Sexta dimensién: Conciencia de precio

Claridad | Coherencia Relevancia

Indicadores item Observaciones
Tendencia g - - “
de marcas
48 — S &
QO 3 -
Sensibilidad sl | *° ) ; 4
precio
50 (5} ! u\

7

>

JUEZ: (AN vela W< ding Godlodo

NN 2 6N 39

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 nimero 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, Hyrkés 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 Hyrkés et al. (2003).
Ver : https://www.revistaespacios.com/cited2017/cited2017-23.pdf entre otra bibliografia.
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Anexo 2: Evaluacion por juicio de expertos

de gran relevancia para lograr que sea vélido y que los resultados obtenidos a partir de éste sean utilizados
eficientemente; aportando al que hacer psicolégico. Agradecemos su valiosa colaboracién.

® Datos generales del juez

Nombres y Apellidos del juez:

Diena lweda. Huameary™ (G 7&/@5

Grado profesional:

Maestria Doctor ()

(0

Area de formacién académica:

Clinica () Social ()

Educativa ( X) Organizacional ()

Areas de experiencia
profesional:

Docente de la Escuela Profesional de Administracion

Institucion donde labora:

Universidad César Vallejo

Tiempo de experiencia profesional

el area:

2 a 4 afos

(X )

Mas de 5 afios ( )

° Propésito de la evaluacion:

o Datos de la escala:

Validar el contenido del instrumento, por juicio de expertos.

Nombre de la Prueba:

Cuestionario en escala ordinal. Tipo Likert

Autor(es); Silva Cullampe Alvaro Isael
Procedencia: Elaboracion Propia
Administracién: Virtual
Tiempo de aplicacion: 10
minutos

Ambito de aplicacion:

Google Forms.
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Variable del instrumento: E-commerce
o Primera dimension: Los estudios de disefio web

indicadores Kein Claridad | Coherencia Relevancia Ohasrvaclones
Disefio visual 1 q q L’
: 4 q Yy
Disefio de 3 L‘ Lf 3
navegacion
: A %) %)
Disefo de la LI q L'
informacion 6 L—} (__' q

e Segunda dimension: Riesgo Percibido

ndicadores | e Claridad|Coherencia |Relevancia Observaciones
Riesgo
financiero { ¢| Ll q
8 | A 9 4
Riesgo del 9 q (_{ (-l
producto
ol 9 4 | g
11 ' q
Riesgo de ﬂ ("
seguridad 2 q q q
Riesgo de
tiempo 15 H q q
S 7N I R
Riesgo social 15 Ll { q
6] X 3 )
eams gy | 4 Y
psicolégico
18 q 4 4

e Tercera dimension: Servicio al cliente

Indicadoies st Claridad Coherencia | Relevancia Obssrvaciaios
Atencion al {
cliente preventa (- h q
20 3 !

venta

Atencién al cliente 21

4

Lo Lo

4
2 Y )
Atenciodn al cliente 23 L 4 4
posventa
2 4 q Y
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o Cuarta dimension: Seguridad

Indicadores | ftem Claridad |Coherencia |Relevancia Observaciones
Privacidad 25 q L} u
AR
Confianza 27 q Y 4
28 | Y Y Y

e Quinta dimensién; Satisfaccion

wdicadares | e Claridad [Coherencia |Relevancia Observacionos
Actitud hacia el
servicio £ ‘{ L{ (‘l
30 | Y y L\
Comportamiento| 31 3 3 &
de recompra .
32 y Y q
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e Variable del instrumento: Preferencia del Consumidor
e Primera dimension: Utilidad percibida por el consumidor

dicadoras ftem Claridad | Coherencia Relevancia Ohosr/ationos
Efectividad de e L«] L{ L‘{
la compra
w | Y| 4|y

e Segunda dimension: Facilidad de uso percibida

idicadoros kot Claridad | Coherencia l:elevancl Observacionos
3 L
Esfuerzo 2 l k‘ L!
invertido en la
compra en linea 36 L{

Y

1

e Tercera dimensién: Actitud hacia el uso de la tecnologia

ifiicadotes i Claridad | Coherencia | Relevancia Obssivaciohes
Integracion a = 5 5 3
nuevas
tecnologias 38 3 3 3
Digitalizacion =8 Ll ("l q
BEREEE




o Cuarta dimension: Modelo de pago sin contacto

p Claridad | Coherencia Relevancia .
Indicadores ftem e Observaciones
Opciones de il q (-{ q
pago
2 | q | u | {4
43
Pagos q Ll L\L
digitales ]
“ 4] 4y
e Quinta dimensiéon: Uso de las redes sociales
fidicailinge Thiiin Claridad | Coherencia Relevancia Ohseracibies
Medios de s L'l Ll q
informacion
46 q (_{ L_’
o Sexta dimensién: Conciencia de precio
Indicadores item Claridad | Coherencia Relevancia Observaciones
Tendencia 4 q q L}
de marcas
© | 9] u |y
Sensibilidad al 48 L\' L‘ q
precio
50 \ Y 4

onine 36 H8US

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
ofra parte, el nimero 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, Hyrkés et al. (2003) manifiestan que 10 expertos brindaran una estimacién
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 Hyrkés et al. (2003).
Ver : https://www.revistaespacios.com/cited2017/cited2017-23.pdf entre otra bibliografia.
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Anexo 2: Evaluacion por juicio de expertos

Respetado juez: Usted ha sido seleccionado para evaluar el instrumento “Influencia del E-commerce sobre la
referencia de compra en un local de una cadena de tiendas de descuento”. La evaluacion 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 que hacer psicologico. Agradecemos su valiosa colaboracién.

® Datos generales del juez
Nombres y Apellidos del juez: ir Rl san. Bl ke r
y Ap j Allison s Mdmu\?c&\ (Lsau
Grado profesional: | Maestria ()@ Doctor ()
Clinica () Social ()
Area de formacién académica:
Educativa (;L) Organizacional V()
Areas de experiencia : - -
profesional: Docente de la Escuela Profesional de Administracion
Institucion donde labora: Universidad César Vallejo
Tiempo de experiencia profesional 2 a 4 afos ( )
el area: Mas de 5 afios  ( >()
° Propésito de la evaluacién:

Validar el contenido del instrumento, por juicio de expertos.

° Datos de la escala:

Nombre de la Prueba: Cuestionario en escala ordinal. Tipo Likert

Autor(es): Silva Cullampe Alvaro Isael
Procedencia: Elaboracién Propia
Administracion: Virtual
Tiempo de aplicacion: 10
minutos

Ambito de aplicacion: DRugle s,
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Variable del instrumento: E-commerce
o Primera dimension: Los estudios de disefio web

Indicadores item ClpFii | GElEiuh | Relelarici Observaciones
Disefio visual 1 L‘ < L&
2 \ Y &
Disefio de 3 L 4 4
navegacion p Lj L{ L{
Difseﬁo d.e, la ° Lt L{ L‘
informacion 6 Al L\ L{

e Segunda dimension: Riesgo Percibido

e Tercera dimension: Servicio al cliente

Indicadores | ftem Claridad|Coherencia |Relevancia Observaciones
Riesgo 4 4 | T
financiero 7
8 | 4 4 N
Riesgo del 9 Ly L\ H
producto —
10 | L L H
1| 4 4 4
Riesgo de
seguridad 12 Ll L( L{
Riesgo de 13 T I u
tiempo - .
i 14 | Y 4 5
Riesgo social 15 q /_)' L\
16 | U H Y
Riesgo 17 | Y ¥ 4
psicolégico
18 | H I 4

indicadores fteém Claridad | Coherencia [ Relevancia Obsérvaciones
'Atencién al 19 L\ L\ L‘
cliente preventa
20 L H Y
Atencion al cliente| L\ L4 1y
venta ; N
22 Ly \ U
Aten;ga:V:Ltc;Iente 23 I 4 L
24 . b Y
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e Cuarta dimension: Seguridad

Indicadores | ltem Claridad |Coherencia |Relevancia Observaciones
Privacidad 25 | \ U L"
26 L[ L{ q|
Confianza 27 L ’ (.{ L(
28 | U y Y

e Quinta dimension: Satisfaccion

Indicadores | e Claridad |Coherencia | Relevancia Observaciones
Actitud hacia el C Cf
servicio - u ‘
30 | Y q G
Comportamiento| 31 (( k{ Y
de recompra
32 | e T(
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e Variable del instrumento: Preferencia del Consumidor

e Primera dimensioén: Utilidad percibida por el consumidor

ihdicadores o Claridad | Coherencia Relevancia Obscrvacionas
U |
Efectividad de 9% L( 4 \
la compra
34 i,“ g

Y

e Segunda dimension: Facilidad de uso percibida

Indicadores li5m: |2 pLsAd hySshetgnea zeleva"c' Observaciones
( ( * t
Esfuerzo - “{ i
invertido en la )
compraenlinea | 3¢ L{ U (
{ |

e Tercera dimension: Actitud hacia el uso de la tecnologia

indicadores ite Claridad | Coherencia | Relevancia Ghisetviciones
¥ \
Integracion a o \ '{ LK
nuevas )
tecnologias 38 1 \‘ { _* | 4
| , bk
Digitalizacion & “'/ L’f (“l
40 \ﬁ{ l ,/ L{




o Cuarta dimension: Modelo de pago sin contacto

riicatiohos - Claridad | Coherencia Relevancia Oliservaciones
Opciones de o Z\l Ll q
pago
42 L[ L{
Pagos o /‘( L( Z‘)
digitales
“ |l L H

e Quinta dimensién: Uso de las redes sociales

e — ftomm Claridad | Coherencia Relevancia Observaciones
Medios de 4 ( q Ll
informacion
46 L_} L, L{
e Sexta dimension: Conciencia de precio
litichdores item Claridad | Coherencia Relevancia Ohéaivacionss
L
Tendencia 4 L\ KJ\ \
de marcas
s | 4| 4] g
Sensibilidad al 4 Uﬁ
precio
50

JUEZ:

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
ofra parte, el nimero 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, Hyrkis et al. (2003) manifiestan que 10 expertos brindaran una estimacién
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

onne LTS

instrumento (Voutilainen & Liukkonen, 1995, citados en Hyrkas et al. (2003).

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




Anexo 4. Resultados del analisis de consistencia interna (de corresponder)



Anexo 5. Consentimiento o asentimiento informado UCV

CONSENTIMIENTO INFORMADO *
RESOLUCION DE VICERRECTORADO DE INVESTIGACION N°062-2023-VI-UCV

Titulo de la investigacién: El E-commerce y la Preferencia de Compra en un Local de una
Cadena de Tiendas de Descuento, Lima 2024

Investigador: Silva Cullampe Alvaro Isael

Propésito del estudio

Le invitamos a participar en la investigacion titulada “El E-commerce y la Preferencia de
Compra en un Local de una Cadena de Tiendas de Descuento, Lima 2024”, cuyo objetivo es
Determinar la influencia que existe entre el e-commerce en la preferencia del consumidor al
comprar en un local de una cadena de tiendas de descuento en el distrito de San Juan de
Lurigancho, 2024. Esta investigacidon es desarrollada por estudiantes de pregrado de la carrera
profesional de Administracion, de la Universidad César Vallejo del campus Lima Este, San
Juan de Lurigancho, aprobado por la autoridad correspondiente de la Universidad

Describir el impacto del problema de la investigacion.

En este estudio se generara informacion novedosa sobre como la relacion de las variables
e-commerce la preferencia del consumidor a comprar en un local de una cadena de tiendas
de descuento ubicada en el distrito de San Juan de Lurigancho, 2024.

Procedimiento

Si usted decide participar en la investigacion se realizara lo siguiente:

1. Se realizara una encuesta o entrevista donde se recogeran datos personales y
algunas preguntas sobre la investigacion titulada: “El E-commerce y la Preferencia
de Compra en un Local de una Cadena de Tiendas de Descuento, Lima 2024”.

2. Esta encuesta o entrevista tendra un tiempo aproximado de 5 minutos y se realizara
en modalidad virtual. Las respuestas al cuestionario 0 guia de entrevista seran
codificadas usando un numero de identificacion y, por lo tanto, seran anénimas.

Participacion voluntaria (principio de autonomia):

Puede hacer todas las preguntas para aclarar sus dudas antes de decidir si desea participaro
no, y su decision sera respetada. Posterior a la aceptaciéon no desea continuar puede
hacerlo sin ningun problema.

Riesgo (principio de no maleficencia):

Indicar al participante la existencia que NO existe riesgo o dafio al participar en la
investigacion. Sin embargo, en el caso que existan preguntas que le puedan generar
incomodidad. Usted tiene la libertad de responderlas o no.

Beneficios (principio de beneficencia):

Se le informara que los resultados de la investigacion se le alcanzara a la institucion al
término de la investigacidén. No recibira ninguin beneficio econdmico ni de ninguna otra
indole. El estudio no va a aportar a la salud individual de la persona, sin embargo, los
resultados del estudio podran convertirse en beneficio de la salud publica.



Confidencialidad (principio de justicia):

Los datos recolectados deben ser anénimos y no tener ninguna forma de identificar al
participante. Garantizamos que la informacién que usted nos brinde es totalmente
Confidencial y no sera usada para ningun otro propdsito fuera de la investigacion. Los datos
permaneceran bajo custodia del investigador principal y pasado un tiempo determinado
seran eliminados convenientemente.

Problemas o preguntas:

Si tiene preguntas sobre la investigacion puede contactar con el Investigador Silva Cullampe
Alvaro Isael, email aisilvas@ucvvirtual.edu.pe y Docente asesor Dr. Suasnabar Ugarte
Federico Alfredo, email: fsuasnabaru@limaeste.ucvvirtual.edu.pe

Consentimiento

Después de haber leido los propdsitos de la investigacion autorizo mi participacion en la
investigacion.

Nombre y apellidos:
Fecha y hora:

[Para garantizar la veracidad del origen de la informacién: en el caso que el consentimiento
sea presencial, el encuestado y el investigador debe proporcionar: Nombre y firma. En el
caso que sea cuestionario virtual, se debe solicitar el correo desde el cual se envia las
respuestas a través de un formulario Google].

* Obligatorio a partir de los 18 arfios



Anexo 6. Reporte de similitud en software Turnitin

El E-commerce y la Preferencia de Compra en un Local de

una Cadena de Tiendas de Descuento, Lima 2024

INFORME DE ORIGINALIDAD

7% EN 5 6% 2%

INDICE DE SIMILITUD FUENTES DE INTERNET  PUBLICACIONES TRABAJOS DEL
ESTUDIANTE

FUENTES PRIMARIAS

www.mdpi.com

Fuente de Internet

mdpi-res.com

Fuente de Internet

Xuegqian Li, Jiagi Ma, Xinyu Zhou, Ruixia Yuan.

"Research on Consumer Trust Mechanism in
China’s B2C E-Commerce Platform for
Second-Hand Cars", Sustainability, 2023

Publicacion

=

WWW.resea rchgate.net

Fuente de Internet

&l

Charbel M. El Khoury, Mrinalini Choudhary,
Adel F. Al Alam. "Consumers’ Online
Purchasing Intentions Post COVID-19:
Evidence from Lebanon and the Kingdom of



Submitted to College of the North Atlantic-
Qatar

Trabajo del estudiante

<Tw

Octavian Dospinescu, Nicoleta Dospinescu,
Ionel Bostan. "Determinants of e-commerce
satisfaction: a comparative study between
Romania and Moldova", Kybernetes, 2021

Publicacion

Petra Jilkova, Petra Kralova. "Digital
Consumer Behaviour and eCommerce Trends
during the COVID-19 Crisis", International
Advances in Economic Research

Fuente de Internet




Anexo 7. Analisis complementario

Meta

Meta Tinkas Captura Proy. al RUESTERRIL eta Acum. al | Proyectado. al
ND‘“E.:“B“E por dia dia 24 al dia 24 dia 24 dia 2411
1270 Regidn RC - BRONCE CARLOS JOYA MASS MartinE2 CI MS 30 ;
1608 Regidn RC - BRONCE JEISON CHUMBIAUCA MASS Martink23 SIL MS 30 i
1095 Regidn RC - BRONCE CARLOS JOYA MASS ALAMEDA 31 LM 40 1
1380 Regidn RC - BRONCE CARLOS JOYA MASS CIENE19 CIE 40 T
1053 Regidn RC - BRONCE JEISON CHUMBIAUCA MASS Wiessen7 SIL 30 il
1329 Regidn RC - BRONCE PAOLA REYES MASS Parques SIL MS 30 1
620 Regidn RC - BRONCE JEISON CHUMBIAUCA MASS MARTIN K 16 SIL 30 1
1726 Regién RC - BRONCE CARLOS JOYA MASS Cienel8 Cl M5 30 1
1582 Regién RC - BRONCE CINDY GALLEGOS MASS Santuls SIL M3 30 1
1213 Regién RC - BRONCE PAOLA REYES MASS Rosa V25 SIL MS 40 1
796 Regién RC - BRONCE RENZO TUEROS MASS INDUST 30 LM MS 50 2
1182 Regién RC - BRONCE CINDY GALLEGOS MASS CampoyC2 SIL MS 40 1
1364 Regién RC - BRONCE JUAN CARLOS VILCAMASCC: MASS CARA A9 CHS MS 40 1
478 Regién RC - BRONCE JUAN CARLOS VILCAMASCC: MASS QHANTU PLAZA a0 1
1295!  Regidn RC-BRONCE  JUAN CARLOS VILCAMASCC MASS Lima7 CHS 50 2
1312:  RegidnRC-BRONCE  JEISON CHUMBIAUCA  MASS RosaF6 SIL 40 1
1341 Regién RC - BRONCE JUAN CARLOS VILCAMASCC: MASS Union7A CHS MS 40 :
1333 Regién RC - BRONCE JEISON CHUMBIAUCA MASS InterT8 SIL MS 30 1
1406 Regién RC - BRONCE RAFAEL GONZALES MASS Ate200 AT 52 2
1370 RegionRC-BRONCE  PAOLA REVES SESS JardinB3 SILMS > 57 2
1385.  Region RC- BRONCE  CARLOS JOYA MASS Cataratal (M 30 1
1177,  Region RC- BRONCE  JUAN CARLOS VILCAMASCO MASS SAUCES16 CH 40 1
1332]  Region RC- BRONCE  JUAN CARLOS VILCAMASCO MASS Unioni17 SANT 50 2
1108  Region RC- BRONCE  CARLOS JOYA MASS LORETO 2 LM 60 2
830 Region RC- BRONCE  |RAFAEL GONZALES MASS CHANCAS11 SA MS a0 1
1229 Regién RC - BRONCE CINDY GALLEGOS MASS MigueG14 SILMS 50 s
1170  Region RC- BRONCE  |RAFAEL GONZALES MASS HUANCADS 54 50 2 0.50% 35 a0 88%
1490  Regién RC- BRONCE  RENZO TUEROS MASS MariateA24EA MS a0 1 0.16% 10 32 [
COMPANIA HARD DISCOUNT
Massv—
Visién Dia Anterior
Al 24/11/2023
Tienda
Tipo SSS No SS§
Venta Margen % Transacciones
Real VarPpto  varAA VarMA Real Ppto % AA% Cantidad Var MA| Tk Prom Var AA
TOTAL 2,867.39 -471% 0.0% |-16.7% 9.2% 12.6% 0.0% 0.0% -22.2% 126 0.0% 7.0%
(ABARROTES 2,702.81 -44.2% 0.0% |-16.0% 8.4% 11.9% 0.0% 212 0.0% -24.3% 127 1174.9% 10.9%
BEBIDAS 366.71 -66.3% 00% [-323% 19.4% 107% 0.0% 55 0.0% -98% 67 0.0% -100.0%
COMESTIBLES 1,110.24 -42.9% 0.0% [-20.1% 11.8% 13.4% 0.0% 115 0.0% -32.4% 97 0.0% -100.0%
CUIDADO PERSONAL Y LIMPIEZA 42825 -314% 00% [-15.6% 18.3% 18.1% 0.0% 55 0.0% -15.4% 78 0.0% -100.0%
LACTEOS Y CONGELADOS 79761 -327% 00% | 21% -66% 73% 00% 56 0.0% -467% 142 0.0% -100.0%
FRESCOS 42.76 -89.6% 0.0% | 0.9% 20.8% 16.6% 0.0% 18 0.0% 50.0% 24 137.6% -32.7%
CARNES 0.00 -100.0% 00% | 0.0% 0.0% 10.3% 0.0% 0 0.0% 0.0% 00 0.0% 0.0%
FIAMBRES Y QUESOS 0.00 -100.0% 00% | 00% 0.0% 264% 0.0% 0 0.0% 0.0% 00 0.0% 00%
FRUTAS Y VERDURAS 2938 0.0% 00% | -93% 20.4% 0.0% 0.0% 15 0.0% 50.0% 20 0.0% -100.0%
PANADERIAY PASTELERIA 13.38 -63.6% 0.0% | 33.8% 216% 37.5% 0.0% 3 0.0% 50.0% 45 0.0% -100.0%
PESCADOS Y MARISCOS 0.00 -100.0% 00% | 00% 0.0% 133% 0.0% 0 0.0% 0.0% 00 0.0% 0.0%
?U\NEOS 2289 6.6% 0.0% | 13.9% 14.6% 20.8% 0.0% 19 0.0% -38.7% 12 20.5% 85.8%
MISCELANEOS 2289 6.6% 0.0% | 13.9% 14.6% 20.8% 0.0% 19 0.0% -38.7% 12 0.0% -100.0%
NON FOOD 98.93 -30.6% 0.0% |-39.1% 24.3% 222% 0.0% 19 0.0% -40.6% 5.2 420.7% 26%
BAZAR 9384 T1% 00% [-316% 251% 233% 00% 17 0.0% -37.0% 55 0.0% -100.0%
ELECTRO 424 -83.7% 00% | 0.0% 8.0% 13.1% 0.0% 1 0.0% 0.0% 42 0.0% -100.0%
HOGAR 085 -94 5% 0.0% |[-95.9% 23.4% 30.3% 0.0% 1 0.0% -80.0% 09 0.0% -100.0%
Formula de Poblacién Finita
2
- Nx*xZg*p*q _ 299.6448 241591
82*(N—1)+Z§*p*q 1.2403 =
n= Tamaiio de muestra buscado 242 Nivel de confianza Z alfa
N= Tamafio de la Poblacién o Universo 312 99.70% 3
Z= Parametro estadistico que depende el N 1.96 99% 2.58
P= Probabilidad de que ocurra el evento 50% 98% 2.33
Q= (1-p) Probabilidad de que no ocurra 50% 96% 2.05
e= Error de estimaciéon maximo aceptado 3% 95% 1.96
90% 1.645
80% 1.28
50% 0.674




Alfa de Cronbach de las variables
E-commerce

1) Al cd2) Al co[3) Pud4) Al cd5) Al comprd6) Al comprar pl7) Al compra8) Si compra9) Al c{10) Al c[11) Al[12) Al {13) Sie14) Us{15) Cd16) Cd117) Co[18) Con{19) Al cd20) Al c{21) Al c{22) Al d23) Al cd[24) Al c{25) C426) C[27) Al [28) S129) 5{30) Le[31) 432) SulSum:
E1 a4
4 a4

T

140] o085 o0s2] o094 037] o082 o074] o088 0.84] 0.60] 1.05] 0.74] 0.61| 1.05[1.34] 1.05|

Varianza 048] 0.75] 0.57] 0.80] 0.40 1.07 001 104] o058 o076] 119] o54f 118 125] 101] 1

Sumatoria de
Varianza
27.73
Varianza de la
Suma de los
Items 114.98
5 (94 Coeficiente de confiabilidad del cuestionario 0.78
K 1 E i K Numero de items del instrumento 32
- K-l DY
! Sumatoria de las varianzas de los items 27.73
S’
Varianza total del instrumento 114.98
RANGO CONFIABILIDAD
0.53 a menos Confiabilidad Nula
0.54 a 0.59 Confiabilidad baja
0.60 a2 0.65 Confiabilidad
0.66 2 0.71 Muy Confiable
0.72 a 0.99 Excelente Confiabilidad 0.78 Nuestro instrumento es de excelente confiabilidad
1 Confiabilidad Perfecta




Preferencia de Compra

Items
440) Le qustd41) Al[42) Al c[43) UJ44) Us{45) Utii46) Sig47) Us|48) Cd49) Us{50) Uste] Suma

4

61

7

57
7

79
65
64
64
65

69
72
74

82
56
62

70
69
68
66
72
48
78
30

73
78
57

81

72
72
Ikl

63
68
74
90

61

66
7

74
59
60

I

2

121

4

066

2

103

2

110

4

116

4

067

2

157

g

110

3

088

3

111

4

059

069

19039) Le gust

iliza alg!

081

088

061

105] 065

33) Con{34) Las [35) C{36) Col37) Consid|38) Ut

125

17.12

90.37

Encuestade

E2

E3

E4

ES

EB

ET

E8

EQ

E11

E12
E13

E15
E16
E17

E19
E20
E21
E22
E23
E24
E25
E26

E28
E29
E30

E32
E33
E34
E35
E36
E37
E38
E39

E41
E42
E43

E45
E48
E47

E49
Varianza

Sumatoria de
Varianza

Varianza de la
Suma de los
Items

0.86

O Coeficiente de confiabilidad del cuestionario

18

K Numero de items del instrumento

2

17.12

Sumatoria de las varianzas de los items

S

2

90.37

2
S'T Varianza total del instrumento

0.86 Nuestro instrumento es de excelente confiabilidad

CONFIABILIDAD
Confiabilidad Nula
Confiabilidad baja

Confiabilidad

Muy Confiable
Excelente Confiabilidad

Confiabilidad Perfecta

RANGO
0.53 a menos

0.54 2 0.59
0.60 a 0.65
0.66a0.71
0.72 2 0.99




Ecommerce y Preferencia de Compra

Encusstads oz

vaianza | sl ozs] s om| o] s sl voel osel ozel wol osal el vl [ vel vl oss| s oss| o sl om wsel wsefoso] sool ord wel wos[va e[ v vosf we[ oo sl ool aes| os] wl wsel vl vl o wel wol 1ol o

Sumatoria de

Varianza
44.85

Varianza de la
Suma de los

ltems 331.22

(X Coeficiente de confiabilidad del cuestionario 0.88

Z 2
K i K Nimero de items del instrumento 50

K-1 ’ s’
- Z ! Sumatoria de las varianzas de los items 44.85
2
I' Varianza total del instrumento 331.22
RANGO CONFIABILIDAD
0.53 a menos Confiabilidad Nula
0.54 2 0.59 Confiabilidad baja
0.60 a 0.65 Confiabilidad
0.66a0.71 Muy Confiable
0.72 2 0.99 Excelente Confiabilidad 0.88 Nuestro instrumento es de excelente confiabilidad
1 Confiabilidad Perfecta




Anexo 8. Autorizaciones para el desarrollo del proyecto de investigaciéon

Ficha de revision de proyectos de investigacion del Comité de Etica en

Investigacion de la EP Administracion
RESOLUCION DE VICERRECTORADO DE INVESTIGACION N°155-2023-VI-UCV

Titulo del proyecto de Investigacion: El E-commerce sobre la preferencia de compra en un local de
una cadena de tiendas de descuento

Autor: Alvaro Isael Silva Cullampe

Especialidad del autor principal del proyecto: Administracion

Programa: Administracién

Lugar de desarrollo del proyecto (ciudad, pais): Lima, Peru

Cadigo de revisién del proyecto: 2023-1 . PREGRADO_PI LE_C1_08

Correo electrénico del autor de correspondencia/docente asesor:
fsuasnabaru@limaeste.ucvvirtual.edu.pe

No
N.° Criterios de evaluacion Cumple No cumple correspond
e

I. Criterios metodolégicos
1 Eltitulo de investigacion va acorde a las lineas de investigacion del programa de estudios. X
2 Menciona el tamafio de la poblacion / participantes, criterios de inclusién y exclusion, %

muestra y unidad de analisis, si corresponde.
3 Presenta la ficha técnica de validacion e instrumento, si corresponde. X

Evidencia la validaciéon de instrumentos respetando lo establecido en la Guia de
4 elaboracion de trabajos conducentes a grados vy titulos (Resolucion de Vicerrectorado de X

Investigacion N°062-2023-VI-UCV, segun Anexo 2 Evaluacion de juicio de expertos), si

corresponde.
5 Evidencia la confiabilidad del(los) instrumento(s), si corresponde. X
Il. Criterios éticos
6 Evidencia la aceptacion de la instituciéon a desarrollar la investigacion, si corresponde. X

Incluye la carta de consentimiento (Anexo 3) y/o asentimiento informado (Anexo 4)
7 establecido en la Guia de elaboracion de trabajos conducentes a grados vy titulos X
(Resolucion de Vicerrectorado de Investigacion N°062-2023-VI-UCV), si corresponde.

8 Las citas y referencias van acorde a las normas de redaccién cientifica. X

La ejecucion del proyecto cumple con los lineamientos establecidos en el Codigo de Etica
9 en Investigacion vigente en especial en su Capitulo |l Normas Eticas para el desarrollo X
de la Investigacion.

Nota: Se considera como APTO, si el proyecto cumple con todos los criterios
de la evaluacion.
Lima, 10 de noviembre de 2023

Nombres y apellidos Cargo DNI N.° Firma
Dr. Victor Hugo Fernandez Bedoya Presidente 44326351
Dr. Miguel Bardales Cardenas Vicepresidente 08437636
Dr. José German Linares Cazola Miembro 1 31674876
Mg. Diana Lucila Huamani Cajale6n Miembro 2 43648948

Mg. Edgard Francisco Cervantes Ramoén Miembro 3 06614765




Informe de revisién de proyectos de investigacion del Comité de Etica
en Investigacion de la EP Administracion

El que suscribe, presidente del Comité de Etica en Investigacion de [colocar el nombre la facultad o programa de
estudio], deja constancia que el proyecto de investigacion titulado “El E-commerce sobre la preferencia de compra
en un local de una cadena de tiendas de descuento”, presentado por el autor Silva Cullampe Alvaro Isael, ha pasado
una revision expedita por Dr. Victor Hugo Fernandez Bedoya, Dr. Miguel Bardales Cardenas, Dr. José German
Linares Cazola, Mg. Diana Lucila Huamani Cajaleén, Mg. Edgard Francisco Cervantes Ramon, y de acuerdo a la
comunicacion remitida el 09 de julio de 2023 por correo electrénico se determina que la continuidad para la ejecucién
del proyecto de investigacion cuenta con un dictamen:

(X)favorable (') observado () desfavorable.

Lima, 10 de noviembre de 2023

Nombres y apellidos Cargo DNI N.° Firma
Dr. Victor Hugo Fernandez Bedoya Presidente 44326351
Dr. Miguel Bardales Cardenas Vicepresidente 08437636
Dr. José German Linares Cazola Miembro 1 31674876
Mg. Diana Lucila Huamani Cajaleén Miembro 2 43648948
Mg. Edgard Francisco Cervantes Ramoén Miembro 3 06614765




Anexo 9. Otras evidencias

Donde se incluira fotografias, planos, documentos o cualquier otro que ayude a

esclarecer mas la investigacion.

Preguntas  Respuestas @) Configuracion

CUESTIONARIO SOBRE EL E-COMMERCE Y
PREFERENCIA DE COMPRA EN UN LOCAL

Buenas noches, le envio el formulario

De ante mano muchas gracias por su participacion

CUESTIONARIO SOBRE EL E-=COMMERCE Y LA
PREFERENCIA DE COMPRA EN UN LOCAL DE UNA
CADENA DE TIENDAS DE DESCUENTO

Estimado(a) Sr.(a): El presente cuestionario es un instrumento de uso académico para la investigacion
titulada:

1 MENSAJE NO LEIDO

CUESTIONARIO
SOBRE EL E-
COMMERCE Y LA
PREFERENCIA DE
COMPRA EN UN
LOCAL DE UNA “Influencia del E-commerce sobre la preferencia de compra en un local de una cadena de tiendas de
CADENA DE TIENDAS descuento”

DE DESCUENTO
seh " Marque con una(X) la opcion que considere correcta:

| B e

5:Muy de acuerdo 4: De acuerdo 3: Ni de acuerdo ni en d do 2: En di do 1: Muy en d

cariecam oz 99mamel.som

sullonmanchaigigmail com

Pedeo Apontegrsitcon

Regma.sa@gmal com

O\ L

DIRECCION: Av. Jardines Este Mz B Lt. 03 CDRA. 1 Lado Der, PP. JJ. El Sauce Chico
Comuna 11. Ref. Colegio Leonard Euler. San Juan de Lurigancho.
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