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Resumen
Esta investigacion tenia como objetivo general: Demostrar si es que el comercio electronico

influye en el consumidor de la region Callao, la Punta. 2019, motivo por el cual se buscé y
utilizo fuentes primarias y secundarias para su elaboracion. EI método fue Hipotético-
Deductivo, con un enfoque Cuantitativo, del tipo Aplicada, de nivel Explicativo-Causal y de
disefio no experimental transversal. La muestra de estudio esta conformada por 231
personas, los cuales vendrian a ser hombres y mujeres que se encuentran en un rango de edad
entre 18 a 29 afos de la region Callao, la Punta. La técnica utilizada fue la encuesta y el
instrumento, fue un cuestionario de 15 preguntas en escala de Likert, Se procedié luego a
analizar los datos mediante el software estadistico SPSS V.24. Luego se utilizd la prueba
estadistica de regresion lineal para establecer el porcentaje de influencia de la variable
independiente sobre la variable dependiente. Concluyendo se pudo comprobar por medio de
la prueba inferencial de Pearson un indice de correlacion de 0.783 Con un nivel de

significancia de 0.000; motivo por el cual se acepté la hipdtesis de investigacion.

Palabras clave: Comercio Electronico, Consumidor, Motivacién a la compra, Medios de

pago en el comercio electronico, Mecanismos de seguridad en los medios de pago.

Abstract

This research had as a general objective: To demonstrate if it is that, the electronic commerce
influences the consumer of the Callao region, the Punta. 2019, which is why we sought and
used primary and secondary sources for their elaboration. The method was Hypothetical-
Deductive, with a Quantitative approach, of the applied type, of Explanatory-Causal level
and of transversal non-experimental design. The study sample was made up of 231 people,
who would be men and women who are between 18 and 29 years old in the Callao region,
Punta. The technique used was the survey and the instrument, was a questionnaire of 15
questions on a Likert scale, then proceeded to analyze the data using the statistical software
SPSS V.24. Then the linear regression statistical test was used to establish the percentage of
influence of the independent variable on the dependent variable. In conclusion, a correlation
index of 0.783 with a level of significance of 0.000 could be verified by means of the Pearson

inferential test; reason why the research hypothesis was accepted.

Key words: Electronic Commerce, Consumer, Motivation to buy, Payment methods in

electronic commerce, Security mechanisms in the means of payment
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l. INTRODUCCION



1.1.Realidad problematica:
Internacional: En Ecuador durante 2018, presento un gran crecimiento en

comparacién a los afios pasados, los servicios que mas se buscaron fueron boletos de avion
y entradas a espectaculos. En base a un estudio que llevado a cabo por medio de la CAmara
Ecuatoriana de Comercio Electrénico (CECE), el comercio electrénico obtuvo unos US$
1.286 millones, casi el doble en comparacion al 2016. De acuerdo a los datos recopilados
por “El Comercio de Ecuador”, los articulos mas demandados en Internet en 2018 fueron
zapato y ropa. Del mismo modo, las mujeres fueron quienes hicieron mas compra, mientras
que los hombres compraron hasta un 10% mas de articulos electronicos, computadoras y

celulares que las mujeres.

En Espafa, el comercio electronico obtuvo un crecimiento alto; obteniendo un
porcentaje de 29,9% de crecimiento en el tercer trimestre de 2018, por primera vez en este
pais, se consiguio superar en un solo trimestre los 10.000 millones de euros, Nuevamente, el
turismo demostré ser la actividad que genero mas ingresos, llegando a ocupar cerca de un
tercio del total, siendo las principales operaciones la compra de tickets de transporte y
reservas de hoteles y alojamientos. Segun informacidn proveniente de la Comision Nacional
de los Mercados y la Competencia, los operadores turisticos y agencias de viaje poseen el
16,5% del total de la facturacion online con 1.666,4 millones, superando al transporte aéreo,
el cual posee un 10,1% un total de 1.023,7 millones; los hoteles o aposentos similares,
cuentan con el 5,5% un total de 553,4 millones. En otras palabras, de toda la facturacion
proveniente del comercio electrénico un 32,1% esta relacionada con alguna actividad
relacionada al turismo. Mientras que en bienes fisicos el primer lugar le pertenece al sector
textil, el cual cuenta con un 4,7%, un equivalente a 477,3 millones de euros. Después se
encuentra ubicado los juegos de azar, los cuales estuvieron por alcanzar los 400 millones de
euros un equivalente al 3,9% del total. El cual ha mostrado un crecimiento 45,4% durante el
tercer trimestre del 2018 en comparacion a su equivalente en el 2017, en el cual los juegos

de azar lograron obtener una facturacién de 274,47 millones.

Nacional: El comercio electrénico logro aportar un 5.75 al Producto Bruto Interno
(PBI) en el 2018, el volumen de ventas por linea fue de 11.500 millones de soles,
considerando que el PBI mostro un crecimiento de 200.000 millones de soles, el CEO
Fundador de la Camara Peruana de Comercio Electronico, Helmut Caceda. Se Precisé que

aproximadamente el 80% del comercio electronico se localiza en la capital pero también las



industrias ha comenzado a cooperar con el gobierno, con el proposito de que las empresas

nacionales puedan aprovechar esta oportunidad de negocio.

Las ventas en linea, durante el 2018 en el Peru ascendieron a 3.500 millones de dolares, un
4,1% de lo generado en la region. Sin embargo existen predicciones que indican que esta
cifra podria aumentar en 30% para este afio. En base al ultimo reporte de Euromonitor en
Per(, se estima que el comercio electrénico en los proximos 5 afios observaria un crecimiento
del 100%. Por ello, se tiene estimado que el comercio electronico en el pais facturara US$
5.000 millones hasta 2024.

Sector: De acuerdo a un estudio de Per( Retail, se pudo concluir que del comercio
electronico (ventas online), el 50% provienen de articulos de moda, productos electrénicos,
calzado y belleza. De la misma manera el estudio Ilego a la conclusion de que 1 de cada 3
personas realiza compras virtuales por lo menos 1 vez al afio. En base a la Camara del
Comercio de Lima esta nos indica que las firmas de moda, lujo y belleza obtuvieron una
penetracion del 33% del mercado virtual; ya sea medios propios o por medio de plataformas
virtuales como Ripley, Linio, Falabella o Mercado Libre. Segn un informe publicado por
linio, se prevé que para el 2019 un 12.58% de las ventas retail a nivel mundial provendrén

del comercio electrénico.

La problematica yace que en la actualidad el comercio electrénico, posee una importancia
que podria ser considerada crucial en la economia moderna y su influencia en el consumidor
ha aumentado. Eventos que antes requerian mas tiempo y procedimientos ahora pueden
simplificarse y requieren menos tiempo, estas situaciones ocurren en muchos ambitos, para
diferentes situaciones y necesidades, demostrando que el comercio electronico ha influido
en las personas debido a su necesidad de simplificar procesos, por estos motivos. ;Cémo

influye el comercio electronico en el consumidor de la region Callao, la Punta?



1.2.Trabajos previos
1.2.1. Antecedentes internacionales:

Aparicio E. (2018). Con su tesis de grado, “EL COMERCIO ELECTRONICO
COMO HERRAMIENTA TECNOLOGICA DE PAGO. CASO VENTA DE
SERVICIOSACADEMICOSON LINE EN LA PUCESE” (Ecuador). Pontificia Universidad
Catolica del Ecuador. Tenia como objetivo general analizar la utilizacion de medios de pago
electronicos, mediante un estudio prospectivo en la comunidad PUCESE, para establecer la
necesidad de venta de servicios a través del comercio electronico. Su metodologia de estudio
es cualitativo-cuantitativo, Transversal, no experimental, aplicada. Utilizo la Medida Kaiser-
Meyer-Olkin de adecuacion de muestreo y Coeficiente de Pearson para la comprobacién de
hipétesis obteniendo un Pearson =0.940, con un nivel de significancia de 0.01, por lo cual la

hipdtesis de investigacion es aceptada.

Avilés D, Caceres M y Leiva N. (2011) con la tesis de, “Uso del E-commerce en las
nuevas generaciones”. (CHILE). Universidad de Chile. Tenia como objetivo “analizar como
influyen determinadas variables en el uso del e-commerce, tanto motivadores e inhibidores
a la compra”. Se utiliz6 una metodologia mixta de enfoque Cualitativo-Cuantitativo,
transversal, del tipo aplicada, no experimental. La herramienta que fue usada para la
comprobacion de la hipétesis fue el test Chi-Cuadrado, donde se observo que: R Cuadrado
= 0,495y R cuadrado corregido = 0,487. En la tabla de contingencias se puede mas personas
usan el E-Commerce al estar una mayor cantidad de horas en el internet, esto era un
desenlace predecible en base a la recoleccion de informacidn, y por medio de la intuicién
sobre que, a mayor horas de uso de Internet una persona se familiariza méas rapido con las
herramientas de este medio y debido a ello, el individuo es mucho més susceptible a realizar
compras. Llego a la conclusion de que el comercio electronico en Chile si bien estd muy
lejos de €l que posee Japon o EEUU, este esta teniendo un crecimiento favorable y las nuevas

generaciones son las que recurren mas a esta modalidad.

Rodriguez 1. (2014). Con su tesis, “EL COMERCIO ELECTRONICO COMO
MEDIO PARA LA GENERACION DE BENEFICIOS ECONOMICOS EN LAS GRANDES
EMPRESAS DEL DISTRITO CENTRAL”. (HONDURAS). UNIVERSIDAD NACIONAL
AUTONOMA DE HONDURAS. Tenia como objetivo determinar si es que el uso del
comercio electrénico en la venta de bienes y prestacion de servicios es un medio para la

generacion de beneficios econdmicos. La Metodologia posee un enfoque Cuantitativo, y es



un estudio correlacional. Termino concluyendo que el comercio electronico muestra un
aceptable nivel de relacion con la generacion de Beneficios Econdmicos, en otras palabras,
que a través de su uso en la venta de bienes y/o prestacion de servicios, las grandes empresas
del Distrito Central estan obteniendo mayores ingresos debido a las ventas y a la prestacion
de servicios; con reduccidn en sus costos operativos. Uso el coeficiente de Spearman para
determinar la aceptacion de la hipdtesis obteniendo asi una correlacién en ambas variables
de 0,662 y un nivel de significancia de 0,000 inferior a 0.05, en la tabla de coeficientes, se
tiene el resultado de “t”, que es el Coeficiente de Regresion Estandarizado. En este caso t es
0.312, dato que esta entre el intervalo de confianza (-0.254 y 0.345), lo que conlleva a que
sea aceptada la hipotesis planteada de la significativa relacion del Comercio Electrénico

sobre la generacion de Beneficios Economicos.

Sanchez L. (2015) con su tesis sobre, “Comportamiento del consumidor en la
biisqueda de informacion de precios online”. (ESPANA). Universidad auténoma de Madrid,
Tenia de objetivo disefiar y proponer un modelo que pueda recoger las variables explicativas
que terminan influyendo en la basqueda de informacion de precios online. La metodologia
que fue usada en la investigacion es aplicada, transversal, Explicativa-Causal, con enfoque
Cuantitativo. .Entre las conclusiones a las que llego, podemos destacar que el consumidor
valora en gran medida el hecho de que la busqueda online les permite reducir costes de
desplazamiento y tiempo, consiguiendo que se mantenga un impacto positivo y directo entre
el consumidor y la busqueda de informacién a nivel online. También que las personas buscan
maés informacién de los productos con el objetivo de poder tomar una mejor decision de
compray que entre las posibles soluciones que poseen siempre mostraran mas interés en las
ofertas que ofrece la empresa por los medios virtuales y mostraran rechazo hacia los precios

que consideren elevados.



1.2.2. Antecedentes nacionales:

Aliaga D. y Flores W. (2017). Con la tesis titulada, “/INFLUENCIA DEL E-
COMMERCE EN EL DESEMPENO DE LAS MYPES DEL SECTOR TEXTIL PERUANO
EN EL EMPORIO COMERCIAL DE GAMARRA”. (PERU). Universidad San Ignacio de
Loyola. Tenia de objetivo: Analizar la influencia del E-Commerce en el desempefio de las
Mypes en el emporio comercial de Gamarra — Sector textil al 2016. Uso una metodologia
Cuantitativa, siendo un estudio tipo descriptivo correlacional, no experimental, transversal.
Uso el coeficiente de Spearman para poder comprobar la hipotesis, el valor obtenido en su
correlacion es de 0,268 y el valor de significancia es de aproximadamente 0.000 menor al
valor 0.005 por lo que se rechazé su hipotesis nula, y se acepto la de investigacion. Por ello
se determina que poseen relacion directa; en otras palabras, a méas uso del E-commerce
provocara que aumente el desempefio de las Mypes. Llego a la conclusién de que la hip6tesis
de investigacion era correcta. Que el E-commerce posee influencia en el desempefio de las
Mypes del sector textil del Emporio Comercial de Gamarra. Pero que el factor “actividad”
del E-commerce no influye en la reputacion e imagen de la marca, ni tampoco en la
participacion de los clientes hacia las mypes; por otra parte, si posee influencia sobre la
actitud del cliente hacia la marca.

Espinoza R y Villanueva A. (2017). Con su tesis titulada, “ESTRATEGIAS DE
COMERCIO ELECTRONICO Y SU INFLUENCIA EN LA DECISION DE COMPRA
ONLINE EN LOS CLIENTES DE LA EMPRESA COSTA GAS TRUJILLO 2017”.
Universidad Privada Antenor Orrego. Tenia como objetivo determinar cémo las estrategias
de comercio electrénico influyeron en la decision de compra online de los clientes de la
empresa Costa Gas Trujillo. Uso una Metodologia Cuantitativa, siendo un estudio no
experimental, aplicado a nivel explicativo-causal y transversal. Obtuvo un nivel de
correlacion de Pearson de 0.714, con un nivel de significancia de 0.00 menor a 0.05 lo que
conllevo a que se aprobara la hip6tesis de investigacion llegandose a la conclusién de que
las estrategias de comercio electrdnico lograron influir en un 70% en la decisién de
compra online de los clientes de la empresa Costa Gas Trujillo 2017 ha sido probada con

un indicador ligeramente superior a lo esperado.

Madeleyne G. (2017). Con su tesis, “EL COMERCIO ELECTRONICO Y LA
CALIDAD DE SERVICIO EN LAS MYPES TEXTILES DE LA VICTORIA 2017

Universidad Cesar Vallejo. Tenia el objetivo de como objetivo determinar como se relaciona



el comercio electrénico con la calidad de servicio en las mypes textiles de la victoria 2017.
Uso una metodologia Cuantitativa, siendo un estudio no experimental, transversal, aplicada
a nivel correlacional. Llego a la conclusion de que el Comercio Electronico y la Calidad de
Servicio en las mypes textiles de La Victoria, 2017 favorecieron en gran medida a las
empresas peruanas. Con el proposito de llevar a cabo la validacion de Hipdtesis se uso el
coeficiente de Spearman obteniendo un resultado de 0,115 con un nivel de significancia
menor a 0.05, por lo que se rechazo la hipotesis nula y se acepto la hipdtesis de investigacion
lo que implica que el comercio electronico posee relacion con la calidad de servicio en las

Mypes textiles de La Victoria.

Migone E. (2017). Con la tesis “EL E-COMMERCE Y SU RELACION CON LA
SATISFACCION DEL CLIENTE DE LOS MICROEMPRESARIOS SAN MARTIN DE
PORRES, 2017”. Universidad Cesar Vallejo. Tenia como objetivo general el determinar la
relacion del e-commerce con la satisfaccion del cliente de los microempresarios, San Martin
de Porres, 2017. En metodologia el disefio de su investigacion es no experimental,
transversal, del tipo aplicada, con un nivel descriptivo correlacional, con enfoque
Cuantitativo. Llego a la conclusion de que existe relacion entre el e-commerce y la
satisfaccion del cliente de los microempresarios en san Martin de Porres, ya que repercute
significativamente en los micro empresarios dentro del distrito de san Martin de Porres, esto
significa que el comercio electronico repercute en la satisfaccion del cliente y asi poder tener
mejoras en la economia de los microempresarios y también desarrollar el comercio
electronico de una manera eficiente. Uso el coeficiente de Spearman para la comprobacién
de la hipdtesis, obteniendo resultados de 0.814 con un nivel de significancia de 0.000 menor
a 0.05 por lo que la hipo6tesis nula se rechaza. Por lo tanto, el e-commerce si posee relacion

con la satisfaccién del cliente de los microempresarios, San Martin de Porres, 2017



1.2.3. Articulos Cientificos:

Fischer L. (2016) con su articulo cientifico, “Razones Que Impulsan La Motivacion
De Compra De Los Estudiantes Universitarios Mexicanos” (Mé@xico), Se uso una muestra
de 2400 estudiantes universitarios, Tenia como objetivo conocer cudles fueron los factores
que mostraron mas influencia en la motivacién a la compra de ese segmento, uso una
metodologia descriptiva y correlacional con enfoque Cuantitativo, Su conclusion fue que
existe gran influencia entre el esfuerzo de mercadeo llevado a cabo por las empresas y la
decision de compra del estudiante universitario, superando incluso la influencia que pudieran
ejercer sus necesidades innatas y sociales, la validacion de la hipétesis fue desarrollada por
medio de un analisis de regresion lineal maltiple, donde en la determinacion de los resultados
se ve que las Necesidades Innatas o Absolutas (R?) =67.2%, Necesidades Relativas (R?)
=81.8% Yy Esfuerzos metodoldgicos (R?) = 74.9%, El nivel de los coeficientes indica un

grado de fidelidad aceptable en la pauta de relacion existente en los datos recolectados.

Valdés M. y Lépez V. (2016) con su articulo cientifico, “Diagndstico del comercio
electrénico con base en la confianza, seguridad y conocimiento del consumidor final”.
(México), Universidad de Guadalajara, tenia como objetivo llevar a cabo una investigacion
exploratoria utilizando como base las variables confianza, seguridad y conocimiento con el
propdsito de conocer la percepcion sobre el uso del comercio electronico, Uso una
metodologia Cuantitativa, transversal, aplicada. Los resultados indicaron que las variables
nivel educativo y nivel de ingresos son la que poseen mas influencia en el comercio
electronico, Para la validacidn de la Hipotesis de uso el coeficiente de Spearman, obteniendo
un resultado de r, 0.358 y un nivel de significancia de 0.00 menor a 0.05, debido a esto se

acepto la hipdtesis de investigacion.



1.3. Teorias relacionadas al tema
1.3.1. Variable independiente: Comercio Electronico
Aqui se presentaran diversas teorias y definiciones relacionadas a la variable

independiente, realizada por investigadores y estudiosos:

El comercio Electroénico:

Segun Somalo I. (2017) nos manifiesta que este consiste en la utilizacion de las
nuevas tecnologias para realizar operaciones de forma directa entre diferentes agentes
econdémicos, tiene muchas clasificaciones siendo la mas utilizada el B2C, (Business to
Consumer), que es un modelo econémico que ha ganado gran importancia en la Gltima
década y que parte de su éxito recae en la capacidad de reducir procesos y costos, buscando
motivar a los consumidores a través de beneficios por medio la informacion lo que conlleva
a que el consumidor se informe sobre lo que desea realmente, los medios de pago
electrénicos debido a su diversidad promueve su uso y la nueva seguridad en los medios de

pago conlleva que se genere una “satisfaccion” al sentirse protegidos. (pp. 26-27).

Factores internos del consumidor:

Quintanilla 1., Berenguer G. (2014). Nos indica que hay factores internos en la
compra que vendrian a ser la motivacion a la compra, la percepcion, el aprendizaje,
memorias y actitudes. Todos estos factores estan relacionados entre si y uno conlleva a otro,
la motivacion de la compra se ve afectada por la percepcion que tiene la persona sobre un
producto o servicio, lo que conlleva al aprendizaje cuando se tiene el producto en las manos
o incluso desde antes al obtener la informacion requerida lo que nos conlleva a las memorias
y a las actitudes, que vendria a ser lo que se aprendi6 de dicho evento y como reaccionamos
ante el nuevamente. A través de todos estos procesos un individuo racionaliza y se prepara

para determinar qué es lo que debe de comprar. (pp. 73-107).



1.3.2. Variable dependiente: Consumidor
En este espacio se presentaran diversas definiciones y teorias relacionadas a la variable

dependiente, realizada por investigadores y estudiosos:

Teoria del consumidor:

Varian (2015). Nos indica que los consumidores buscan y consumen los “mejores”
productos que pueden adquirir manteniendo en cuenta elementos como el precio y el limite
presupuestario con el que cuentan, por ello podemos indicar que buscan gastar por un
producto que no perjudique su presupuesto, por ello mismo ante aumentos en los precios los

consumidores suelen cambiar los productos usuales por otros productos sustitutos. (p.21).
El proceso de la decisién de compra del consumidor:

Quintanilla I., Berenguer G. (2014). Nos indica que las fases de la decision de compra
del consumidor, recae primariamente en la busqueda y reconocimiento de una necesidad,
que nos conlleve a una busqueda de informacion completa, con lo que posteriormente
pasariamos a la evaluacion de las alternativas existentes, lo que nos conlleve a llegar a una
respuesta acorde al presupuesto de la persona y la satisfaccion de la necesidad. (pp. 109 -
149).

La satisfaccion de los clientes en las tiendas virtuales:

En base a Rivas J. y Grande 1. (2013) Nos dice que las casi dos terceras partes de los
compradores en tiendas virtuales se encuentran satisfechos casi siempre con sus compras
realizadas, y mas de un tercio lo esta siempre. El nivel de satisfaccion que sienten los
consumidores de este medio usualmente es mas alto que el de una persona que decide

comprar en una tienda convencional, algunos factores que influyen serian los siguientes.

e Las tiendas virtuales muestran la oferta e informan de una mejor forma a los
consumidores sobre el producto o servicio en cuestion mejor que los vendedores en
tiendas fisicas.

e Los compradores pueden buscar los productos que desean comprar de una manera
mas cémoda.

e Las tiendas muestran una oferta amplia por lo que los consumidores pueden realizar

comparaciones entre los diferentes productos ofrecidos.
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e Los costes no monetarios de la compra virtual en comparacion a los de la tienda fisica
son minimos debido a que el comprador no tiene que movilizarse, tampoco pagar

transporte.

1.4. Formulacion al problema

1.4.1. Problema general:

¢Cdémo influye el comercio electrénico en el consumidor de la region Callao, la Punta? 2019

1.4.2. Problemas especificos:

- ¢Como influye la motivacion a la compra en el consumidor de la regién Callao, la Punta?
20109.

- ¢Cbémo influyen los medios de pago en el comercio electrénico en el consumidor de la
region Callao, la Punta? 2019.

- ¢Como influyen los mecanismos de seguridad en los medios de pago en el consumidor

de la regién Callao, la Punta? 2019.

1.5. Justificacion del estudio

Segun Hernandez, Fernandez y Baptista (2014) La justificacion se trata de la parte
mas importante de la investigacion porque aqui se explica los motivos por las cuales se
realiza, del mismo modo, también es necesario sefialar que el estudio es trascendental y

preciso. (p.40).

1.5.1. Justificacion Préctica:

El presente trabajo, tiene como propdsito determinar la influencia entre el comercio
electrénico y el consumidor de la region Callao, la Punta. 2019, debido a que en los Gltimos
afios se ha demostrado que ha habido un gran crecimiento y aceptacion por medios
electronicos como en métodos de compra — venta por la poblacidn, es conveniente establecer

si es que el comercio electronico influye en la precepcion del consumidor en la region callao.

El distrito de la Punta es el que mayores ingresos per capita siendo el doble al que
reciben los individuos de otros distritos siendo S/. 2655.4 el ingreso percibido en el 2015;

mientras que el minimo en el distrito obtuvo un incremento de 7.1% en comparacion con el
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2014 incrementandose de S/. 1263.4 a S/. 1353.4. De acuerdo al INEI los cuales obtuvieron

las cifras por medio de su encuesta permanente de trabajo.

Mientras tanto el ingreso por distrito en este 2016 fue de S/. 20 000 lo cual representd
un incremento en S/ 698,7 miles respecto al ingreso del 2015 con una diferencia de 3.6%,
Respecto a la composicion del ingreso econdmico total, el 100,0% es ingresos corrientes y
el 0,0% es ingresos de capital. Para el afio 2017, se estima un ingreso total por S/ 20 799,5
miles que implica una variacién de 4,0% con referencia a los ingresos del 2016, de acuerdo
al MEF.

1.5.2. Justificacion Teorica

De llevarse a cabo esta tesis se podra tener informacion del nivel de aceptacion del
comercio electrénico en la region Callao y de esta manera se podra conocer de qué manera
ha influido en la poblacion. Podra darse a conocer de qué manera ha afectado esta
herramienta “comercio electrénico” al distrito con mds ingresos que estd en posesion del

Callao.

1.5.3. Justificacion Metodoldgica:

En el presente trabajo de investigacion se realizard un disefio no experimental —
transversal, con enfoque Cuantitativo, método hipotético deductivo, tipo aplicada y de nivel
de investigacion descriptivo-correlacional. Para realizar los objetivos de este estudio, se
elabord un instrumento de medicion tanto para la primera variable independiente Comercio
Electrénico, como en la variable dependiente Consumidor. Una vez elaborado el instrumento
debera analizarse en el software de analisis estadistico SPSS. Lo que se busca conocer es la

influencia del comercio electrénico en el consumidor de la region Callao, la Punta.

1.5.4. Justificacion Social:

Su importancia en el ambito social es que nos permite conocer que tan arraigado esta
el comercio electrénico en el consumidor de la regién Callao. La punta. Lo que le permite al
estado o a las empresas realizar campafias de concientizacion para que de este modo las

personas comprendan y acepten mas este medio de compra venta.
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1.6. Hipotesis:
1.6.1. Hipdtesis general

El comercio electrénico influye en el consumidor de la region Callao, la Punta. 2019.

1.6.2. Hipdtesis especificas:

- Lamotivacion a la compra influye en el consumidor de la regién Callao, la Punta. 2019.

- Los medios de pago en el comercio electrénico influyen en el consumidor de la region
Callao, la Punta. 2019.

- Los mecanismos de seguridad en los medios de pago influyen en el consumidor de la

region Callao, la Punta. 2019.

1.7. Objetivos:
1.7.1. Objetivo general:

Demostrar si es que el comercio electronico influye en el consumidor de la region Callao, la
Punta. 2019

1.7.2. Objetivos especificos:

- Deducir si la motivacion a la compra influye en el consumidor de la region Callao, la
Punta. 2019.

- Deducir si los medios de pago en el comercio electrénico influyen en el consumidor de
la region Callao, la Punta. 2019.

- Deducir si los mecanismos de seguridad en los medios de pago influyen en el
consumidor de la regién Callao, la Punta. 2019.
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1. METODO
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2.1. Disefio de la investigacion:

El disefio de la investigacion es no experimental, Transversal ya que:

En cuanto a no experimental nos basamos de acuerdo a Hernandez S., Fernandez C.
y Baptista P. (2014), ellos indican que una investigacion es no experimental cuando el
investigador no interfiere con las variables, sino que se analiza la informacion recopilandola

a través de la observacion. (p.152)

En cuanto a Transversal segun Herndndez S., Fernandez C. y Baptista P. (2014).
Ellos nos sefialan que una investigacion es transversal cuando ocurre en un punto especifico
de tiempo. Debido a que su objetivo es explicar una variable y estudiar su incidencia e

interrelacion en un momento especifico. (p.154)

2.1.1. Enfoque de la investigacion:

El enfoque de la investigacion es Cuantitativa.

Debido a que segun Hernandez S., Fernandez C. y Baptista P., (2014), “Se usa para
recoger datos y poder probar hip6tesis con respuestas exactas en base a los resultados de

medicion numérica y su analisis estadistico.” (p. 4).

2.1.2. Método de la investigacion:

Hipotético — Deductivo.

El método de investigacion que se utilizo fue HIPOTETICO- DEDUCTIVO; ya que
segun Bernal (2013), este consta de una técnica que inicia con la manifestacion de calidad
de hipotesis y que quiere lograr aclarar tales hipotesis, concluyendo que deben examinar
tales hechos. (p.60).

2.1.3. Tipo de investigacion:

El tipo de investigacion vendria a ser Aplicada, debido a que segun Valderrama
(2017), este tipo de investigacion busca conseguir conocimiento para poder aplicarlo en una
realidad especifica, con el propdsito de profundizar en un tema en especifico y con el
conocimiento obtenido poder brindar soluciones a la problematica de la investigacion.
(p.165).
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2.1.4 Nivel de la investigacion:
Explicativo - Causal:

El nivel del estudio vendria a ser Explicativo — Causal debido a que Segun Bernal
(2013), La investigacion explicativa utiliza de principio fundamental, la hipotesis como
medio para llegar a explicar en base a la razén y con hechos la situacion de estudio. Se
investiga el porqué de una situacion asi como las causas y efectos que rodean a las variables
y su interrelacion. (p.115).

Por ello tomando en cuenta la naturaleza de esta investigacién podemos indicar que

esta pertenece al nivel explicativo causal.

2.2. Variables, Operacionalizacion:

2.2.1. Variable independiente:

Comercio electronico:

El comercio electronico implica la realizacion de transacciones comerciales,
gubernamentales o personales por medios computarizados mediante redes de
telecomunicaciones, lo que incluye una gran contingente de actividades que incluyen los
medios de pago virtuales. [...] Cuando el cliente compra algo, compra el servicio que lleva
asociado, 6sea el modo y el tiempo en el que debe recibir lo solicitado es parte de la propuesta
de valor cuando se compra por internet, motivando a la compra. Sin embargo, la seguridad
es una de las barreras del comercio electronico. La capacidad de recibir y enviar datos de
manera segura es un requerimiento primordial para generar confianza. Este es un medio que
aun es inseguro y por ello se requieren mecanismos que prevengan los accesos no
autorizados a los datos entregados por los usuarios, como informacién proveniente de
tarjetas de crédito y cuentas. (Somalo I. 2017. pp. 15,16-31-39)

Desde el enfoque de las comunicaciones, se puede definir al comercio electronico
como un medio que ofrece productos, servicios e informacion; por medio de redes de

comunicacion multimedia. (Anteportamla J. 2014, p.12).

Si lo observamos de una postura temporal, el comercio electrénico vendria a ser un
instrumento virtual que nos permite crear y utilizar canales para intercambiar informacion,

productos y servicios al instante. (Anteportamla J, 2014, p 12).
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2.2.1.1. Dimension de la Variable independiente:
Dimension 1: Motivacion a la compra:

Herawati H., Wisika S., Kardoyo K. (2019). Indicaron que la motivacion a la compra
puede ser descrita como el impetu y deseo que posee un individuo, esta motivacion es
generada por presion la cal surge de una necesidad o un deseo de obtener algo; y que los
diferentes elementos que pueden influenciar en la motivacion a la compra pueden ser:
precio, la calidad real del producto, la percepcion del producto o de la tienda, el tiempo y

que tan riesgosa sea la operacion que se quiere llevar a cabo. (pp. 4-5).

Punj G. (2011) mencioné que los consumidores reaccionan a los estimulos externos
que yacen como elementos inherentes en la decisién de compra. Usualmente los beneficios
no son estandarizados ya que estos varian de acuerdo a la persona y su idiosincrasia, pero
los principales beneficios que buscan los consumidores y que pueden tener en comun con
otros individuos vendrian a ser: la calidad, el ahorrar tiempo, buscar el precio mas

competitivo para ellos o identificar un producto que pueda adecuarse mas a sus necesidades.

Lo cual sefiala que la percepcién que tienen los consumidores del producto en esta

situacién el comercio electronico influye en la motivacion a la compra.

Dimensién 2: Medios de pago en el comercio electrénico:

Yabiku O. (2017). Nos indica que llevar a cabo actividades comerciales por Internet
toma como requisito llevar a cabo todas las facilidades para el cliente. Una tienda virtual
debe utilizar métodos de pago sencillos, amigables y seguras, que puedan convertir las
compras online en un evento satisfactorio. Los clientes buscan sitios web que les pueda
brindar comodidad para la transaccion y toda la informacidn pertinente y necesaria para
llevar a cabo la compra online y off-line. Por ello podemos sefialar la importancia de utilizar

un sistema de métodos y medios de pago online que sean seguros y confiables.

Por ello podemos indicar que los medios de pago del comercio electronico abarcan
todos los instrumentos posibles para depositar efectivo y de esta manera poder pagar por el
producto/servicio en cuestion, Sin embargo, estos métodos de pago se dividen en 2 métodos
off-line y métodos online que deben ser amigables para el consumidor para que pueda

ganarle confianza al sistema.
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Dimension 3: Mecanismos de seguridad en los medios de pago electrénicos

Gupta P. (2016). Nos indica que la seguridad en el comercio electrénico vendria ser
uno de los factores que mas importancia posee y que observa el consumidor y que la
desconfianza a este medio proviene de la falta de seguridad, son pocas las personas que
sienten que tienen el control sobre sus datos, por ello es fundamental que las empresas
mejoren sus sistemas de seguridad y control de datos, para que terceros no puedan acceder

a esta informacién y puedan generar confianza en el consumidor. (pp. 4-6)

Por ello podemaos indicar que la seguridad no es algo que solo afecte a la paz mental
de los consumidores, debido a que también influye en gran medida tanto en la credibilidad
como en la imagen de la empresa que tenga intenciones de brindar servicios o productos a

través del internet.

2.2.1.1.1. Indicadores de la Variable independiente.
Dimensidén 1: motivacién a la compra:
-La Percepcion:

Raitiri M. (2016). Nos indica que la Percepcion vendria a ser un proceso en
el que una persona puede seleccionar, organizar e interpretar los estimulos. Los estimulos
vendrian a ser cualquier elemento que tenga la capacidad de proyectarse y comprenderse por
medio de los 6rganos sensoriales (productos, marcas, anuncios, comerciales pueden ser
analizados a traves de los sentidos). Todo esto se lleva a cabo a traves de una evaluacion
interna y seleccion que se obtiene al interactuar el “estimulo” con las expectativas. El
individuo tiene la capacidad de percibir lo que desea 0 necesita y niega los estimulos
desfavorables. Debido a esto las personas poseen una imagen auto percibida de lo que
quieren y buscan preservar dicha imagen comprando y utilizando productos o servicios que
vallan acorde a esa imagen. Por esto la manera en la que el consumidor percibe el producto
resulta ser incluso mas importante que las caracteristicas reales que posee para que tenga
éxito. (p.26).

Por ello podemos indicar que la percepcion es un elemento que posee todo individuo
y que varia de acuerdo a este, en base a sus pensamientos, recuerdos, ideales y deseos.
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- Innovacion y aceptacién de riesgos
La Innovacion:

El manual de Oslo (2018) nos indica que la innovacion es cuando se ingresa un nuevo
0 mejorado producto o servicio; ya sea por una mejora en los procesos, o en los métodos de
comercializacién, o debido a un nuevo método organizativo; o en su defecto por algunas
practicas internas en la empresa, ya sea por un cambio en la organizacién o en las relaciones

exteriores de la empresa. (p.56).

Por ello podemos definir la innovacion como un método por el cual se mejoran los
procesos o producto final para crear un nuevo bien el cual tenga mas beneficios que el

original.

Aceptacion de riesgos:
Se puede afirmar que consiste en la capacidad de tomar una decision en base al
raciocinio de toda la informacion posible en las cuales la persona toma en cuenta todas las

posibles consecuencias de su actuar positivas o negativas. (Garcia D. 2017)

Por ello se puede indicar que la aceptacion de riesgos se basa en la capacidad que
posee un individuo para aceptar las consecuencias de una decision tomada con la
informacion que tiene a su alcance. Viéndolo desde la perspectiva del comercio electronico
esto se puede interpretar como la aceptacién y confianza que posee el individuo hacia este

medio de compra-venta.

- Calidad:

Mora C. (2011) hace referencia a la teoria de Reeves y Bednar (1994) quienes
observaron los diferentes puntos de vista que se tenian de calidad y los agruparon en un total
de 4 grupos, donde se tomara en cuenta exclusivamente la calidad como respuesta para las

expectativas del cliente; como teoria para el indicador Calidad.

Dominguez G, Dominguez A. y Torres J. (2016) Nos sefialan la Calidad como
respuesta a las expectativas de los clientes: Esta se centra en los clientes y emergi6 con el
auge de los servicios, cuando se buscaba un método para poder medir su calidad. Esta nos

indica sobre la importancia que poseen los deseos de los consumidores cuando yacen en la
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necesidad de determinar la calidad de un producto o servicio y que los consumidores siempre

buscaran un producto que pueda satisfacerlos en base a su percepcion. (p. 105).

Para el desarrollo de la tesis con respecto al cuestionario/encuesta debido a que la
Dimension es motivacion a la compra se estd tomando la Gltima de los conceptos
pertenecientes a los cuatro grupos creados por Reeves y Bednar, que seria la Calidad como
respuesta a las expectativas de los clientes, debido a la subjetividad que es requerida para el

desarrollo de dicho de dicha dimension.

- Tiempo de espera:

Kremer M. y Debo L. (2016). Nos indican gque el tiempo de espera es el periodo por
el cual el consumidor tiene que esperar para poder obtener y utilizar el producto o servicio
adquirido y que este tiene un gran impacto en la manera en la que el cliente observa y piensa
sobre la calidad del producto, que a mayor tiempo de espera el consumidor espera que la
calidad del producto sea mayor y si el tiempo de espera es corto la percepcion que tiene este

sobre el producto es que es de menos calidad. (p.1).

Por ello si lo trasladamos al sector econdmico en lo que vendria a ser comercio
electronico y desde el enfoque de la variable motivacion a la compra, podremos indicar un
concepto de que, el tiempo de espera hace referencia al plazo que va a tener que esperar un
consumidor para que pueda tener en sus manos el producto deseado, con las caracteristicas

deseadas, en el plazo acordado para poder satisfacer sus necesidades.

Dimensién 2: Medios de pago en el comercio electrénico.
- Los Métodos Off-line:

De acuerdo a Panta A. (2019). “Suelen ser considerados los mas seguros por parte
del comprador, ya que las transmisiones de los datos bancarios no se efecttan a través del

internet”. (p.47).
Estos son los métodos de pago en los que el pago no se lleva a cabo cuando se realiza

la compra, sino que se lleva a cabo posteriormente o de manera aplazada. Dentro de los

métodos offline podemos ubicar multiples formas de pago, pero, para el desarrollo de esta
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investigacion solo se esta tomando en cuenta el contra rembolso o también llamado Contra

entrega:

El Contra reembolso:

De acuerdo a Ebay (2017). En su libro Guia practica de E-COMMERCE. El pago se
lleva a cabo luego de que el comprador recibe directamente el producto, por ello este tiende
a ser el método mas utilizado por las personas que se sienten mas inseguras respecto al uso
de métodos de pago virtuales (online). EI pago del articulo comprado puede ser abonado
tanto en la empresa de transportes que se encargd del envid, como en la oficina de correos si

es que se da el caso de que no se entregue en mano el producto. (p.41).

Este método se puede considerar como uno de los métodos de pago mas seguro,
debido a que este se lleva a cabo en el momento que el producto ha llegado a manos de su

destinatario.

Los Métodos online:
De acuerdo a Panta A. (2019). “son las transacciones de ventas que se desarrollan
mediante el uso del internet, por lo general quien vende es una persona, una empresa

productora o distribuidora”. (p.43).

Segun Zhang Z. (2017). Con el comercio electronico en todas sus versiones para
poder satisfacer la nueva demanda de desarrollo de este medio de compra-venta se requiere
de la creacion de métodos de pago virtuales que puedan facilitar la compra y llevarla a cabo
sin contratiempos y de modo que ambas partes estén de acuerdo. Debido a esto medios de

pago como paypal. (p. 538).

- Tarjetas de Crédito y de Débito.

Falcones J. (2018) nos cita a, Ramirez & Ramos, (2008) los cuales nos indican que
una tarjeta de crédito suele ser un instrumento emitido por un banco, que cuenta con un
respaldo monetario y permite realizar ciertas operaciones, como por ejemplo la compra de
un bien o el pago de un servicio. La tarjeta de crédito sigue siendo un medio habitual entre
los usuarios de internet para realizar compras, por lo general esta siempre es una opcion en

la mayoria de los sitios web. La tarjeta de crédito suele ser considerada como un servicio
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seguro para realizar pagos en Internet ya que con este objeto se protege la informacién de
los usuarios, la pagina o aplicacion web y el banco porque ofrecen mecanismos de

autentificacion de quien realizara la compra. p.32.

De acuerdo al BBVA: La tarjeta de débito es diferente debido a que el pago es
cargado directamente en la cuenta corriente del propietario de la tarjeta, donde se permite
Unicamente el cobro hasta que se alcanza el imite de los fondos de la cuenta, después de esto
ya no se puede utilizar hasta volver a cargarla con efectivo, en cambio en la tarjeta de crédito
la persona puede seguir utilizandola para realizar pagos incluso si ya no posee fondos, debido
a que se puede aplazar el cobro al siguiente mes, haciendo esto, el propietario de la tarjeta

contrae una deuda con el banco en forma de intereses.

Segun Bezhovski Z. (2016). Las tarjetas de débito estdn tenido un auge a nivel
mundial esto es debido a que a diferencia de las tarjetas de crédito, los pagos se retiran
directamente de la cuenta personal del consumido en lugar de una cuenta intermediaria,
incluyendo que las tarjetas de débito poseen una mayor seguridad en comparacion a las

tarjetas de crédito. (p.128).

Dimensidon 3: Mecanismos de seguridad en los medios de pago electrénicos
- Seguridad en las transacciones y los medios de pago:

De acuerdo a Panta A. (2019). “Las transacciones de comercio electronico deben
generar confianza en el consumidor, garantizando la privacidad de sus datos personales, es

decir, debe incluir politicas de privacidad de informacion.” (p.48).

Segun CERCAM: La seguridad es un elemento valioso para la paz mental del
comprador y que esto es posible a través de una conexién cifrada entre el servidor y el
comprador, para que de esta manera los daos estén seguros y terceros no puedan acceder a

esta informacion.
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2.2.2. Variable dependiente

Consumidor:

“Es la persona que realiza el acto de compra de un producto, servicio ya sea en su
nombre o en el de otros con el fin de utilizarlo y satisfacer una necesidad actual o futura”.
(Bergofa P. 2014 p.42)

Bajo esta definicion se estd tomando en cuenta al consumidor como un individuo que

consume un producto o servicio con el propdésito de poder satisfacer una necesidad.

2.2.2.1. Dimensiones de la Variable dependiente:

Dimension 1: Necesidades actuales
kotler P y Armstrong G. (2017) lo describen como:" Un estado de carencia percibida”

Las necesidades son situaciones en las que un individuo requiere de algo para poder
satisfacer una necesidad, pero no necesariamente tiene que ser una carencia “fisica”, sino
que también se basa en lo subjetivo la “sensacion de carencia”. Debido a la naturaleza
humana los humanos buscamos satisfacer nuestras necesidades y lo palpamos a través de
deseos. Esperamos que la calidad en el producto sea equivalente o superior al precio del
producto que vendria a ser especificamente que es lo que se quiere utilizar para satisfacer la

necesidad. Que termina convirtiéndose en demanda al efectuarse la compra de dicho bien.

En la actualidad existen necesidades que han surgido debido al nuevo estilo de vida
que poseen las personas, por la tecnologia, y la demanda. Desde la perspectiva del comercio
electronico las necesidades actuales, son la informacion que puede ser accesible y
“confiable” con mas facilidad, el tiempo que es reducido al no tener que estar dirigiéndose
personalmente al local de venta, a la capacidad de realizar las compras desde otros lugares
alejados y recibir el producto en un lugar especificado por el comprador, esto es debido a
que el consumidor actual busca reducir procesos y obtener lo que desea rapidamente lo cual

es facil de satisfacer por medio de este tipo de negocio.
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Dimensién 2: Satisfaccion

De acuerdo a Rivas J. y Esteban I. (2013), nos indican que conseguir que el
consumidor se sienta satisfecho luego de adquirir y consumir un producto es el reto mas
grande que posee la empresa. Que la satisfaccion solo puede llevarse a cabo cuando una
persona ha conseguido equilibrar o superar sus expectativas con el rendimiento real que
posee el producto o servicio consumido. Cuando esto sucede el consumidor va a mejorar su

actitud hacia la marca, se sentird confiado y predispuesto a comprar nuevamente.

Por ello podemos sefalar que la satisfaccion se basa en la conformidad del cliente
con una serie de factores que conllevan a una resolucion sobre el nivel de aceptacion del
producto o servicio. Y que esto acarrea en el futuro en la vision que tiene el individuo de la

empresa y en la fidelidad de esta.

Khadka K. y Marharjan S. (2017). Nos citan a Zeithal y Bitner. (2003) y a Tao (2014)
los cuales nos indican que la satisfaccion del cliente es influenciada por diferentes factores
especificos que rodean al producto o servicio y que percibe el consumidor mediante sus
sentidos y emociones; y que esta solo puede ser lograda cuando la realidad iguala o supera

sus expectativas. (p.6).

2.2.2.1.1. Indicadores de la Variable dependiente:

Dimensién 1: Necesidades Actuales.

- Calidad

Cuatrecasas L. y Gonzales J. (2017). Nos indican que la calidad puede definirse como
una agrupacion de cualidades poseidas por un producto o servicio, del mismo modo a su
capacidad para poder satisfacer una necesidad. Esta supone que el producto o servicio
cumplira con los objetivos para los que fue creado incluyendo que deben ajustarse a la
percepcion y necesidades de los consumidores. Debido a la competitividad existente esto es
algo que se debe lograr con el minimo coste y maxima rapidez posible, por ende esto con

toda certeza son requerimientos de calidad, que se deben tener en todo producto o servicio.
(p.19)

Dominguez G., Dominguez A. y Torres J. (2016) nos indica que el motivo que yace

en la importancia de la Calidad como valor es que segmenta al cliente de acuerdo a su
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necesidad y por ello el producto incluido, toma factores como el precio como un valor que
no puede ser dejado de lado y que tiene vital importancia como un motivo de compra y de
necesidad. (p.105).

Dominguez G., Dominguez A. y Torres J. (2016) nos indica que el motivo de la
importancia de la calidad como respuesta a las expectativas del cliente, dimensién de esta
variable, yace en que la persona (consumidor) de acuerdo a sus necesidades buscara un
producto de “calidad” en base a su idiosincrasia, en términos simples de acuerdo a su linea
de pensamiento, y por ello tendréa expectativas y una vision del producto, la cual tiene que

ser respetada para poder mantener la satisfaccion de los deseos del consumidor. (p.105).

e Precioy valor
Precio:
Kotler P., Armstrong G., Cdmara D. y Cruz I. Nos sefiala que el precio es la suma

de valor monetario que un cliente debe pagar para poder conseguir un producto.

Orozco J. (2015), nos lo define como la suma de efectivo que es cobrado por un
producto o servicio. Tambien puede ser considerado la suma del valor que los clientes estan
dispuesto a pagar por tener o usar el producto o servicio. Siendo este uno de los pilares mas

fundamentales en la rentabilidad de una empresa y en su participacion en un mercado.

Herawati H., Wisika S., Kardoyo K. (2019). Nos indican que el precio es el valor
monetario cobrado por un producto o servicio y que desde los principios de la humanidad
hasta la actualidad, el precio ha sido uno de los elementos mas importantes que atenta o

reafirma la decision del comprador. (p.4).

Histéricamente hablando el precio siempre ha sido uno de los pilares fundamentales
motivacionales que el consumidor siempre ha tomado en cuenta para poder tomar la decision
de compra, Sin embargo, en las tltimas décadas aun si todavia es un principio fundamental
para la seleccion ya no es lo primordial, después de todo el consumidor moderno busca mas

beneficios y para poder obtenerlos no le es un inconveniente tener que pagar un poco mas.
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Valor:
Warren Buffett nos indica que la diferencia entre el precio y el valor, el precio es lo

que el individuo paga, mientras que el valor es lo que uno obtiene.

Por ello podemos decir que el valor es algo subjetivo que varia de persona a persona,
la cual le otorga una importancia y prioridad “monetaria” a algin bien o servicio, por ello el
valor es lo que la persona estaria dispuesta a pagar por dicho bien, mientras que el
consumidor considere que el producto lo “vale” este estard dispuesta a pagar y con ello uno

podra elevar el precio del producto final obteniendo mas margen de ganancia.

Usualmente los consumidores evaltan el valor de un producto, al observar sus
beneficios y al comparalos con producto similares. Por ello el precio de la competencia y el
propio, es de vital importancia, para que, el consumidor pueda definir en su subconsciente,

cual es el valor de un producto.

Bajo estas premisas podemos indicar que precio y valor no es lo mismo, pero son
conceptos que estan ligados uno al otro y que influyen al punto de que pueden variar su valor

mutuamente.

e Garantias Post-Venta:

Purizaca G. (2018). El servicio postventa es un nivel importante después de haber
generado la venta, es buscar mantener al cliente satisfecho y con un alto grado de fidelidad
y confiando en que la Empresa le brindara y proporcionara una adecuada atencién y servicio
de postventa en sus distintas solicitudes y requerimientos, es asi como debemos optimizar

cada atencion y contacto con el cliente. (p.26).

Por ello podemos indicar que las garantias post venta son derechos que posee el
consumidor de un producto u/o servicio con el cual pueden entrar en contacto con el
fabricante o vendedor y que este les ayude a solucionar el problema por el que estan pasando
siempre y cuando este esté cubierto por la garantia con el fin de fidelizar a los consumidores

y darles una sensacién de proteccion.
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Este sistema se ha vuelto algo necesario en los ultimos afios para generar una
sensacion de confianza y acercamiento con los clientes o posibles clientes, muy comun, en
el &mbito de productos informaticos, los cuales son considerados como algunos de los

principales motores de ventas del comercio electrdnico.

Dimensién 2: Satisfaccion

Expectativas del cliente:

Guadarrama E. y Rosales E. (2015).Nos indican que las empresas en la actualidad
buscan mantener una relacion cercana con sus clientes para que de esta manera puedan
elevar la confianza, lealtad y satisfaccion del consumidor, Nos sefialan que los clientes son
la mejor estrategia de marketing y por ello ha que asegurase de dejarles pasar por una
“buena experiencia”’, debido a que cuando el servicio o el producto y el precio son
consistentes, las expectativas del cliente tienen un efecto positivo sobre la satisfaccion del
consumidor. (pp. 307-324).

Hansson H. (2019). Nos indica que existen maltiples factores que influyen en la
satisfaccion desde la pre-evaluacion del producto deseado, hasta la relacion que se tiene con
la empresa productora o comercializadora y que las expectativas se incrementan en base a
una mayor percepcion sobre el rendimiento esperado y que deben ser complacidas para

poder incurrir a una mayor satisfaccion en el cliente. (p.18).

Por ello podemos sefialar que las expectativas del cliente pueden ser satisfechas
solo cuando la realidad del uso de un producto o servicio es acorde o superior a dichas

expectativas lo que conlleva a la satisfaccion.
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2.2.3. Operacionalizacion de variables:

2.3.3.1. Variable Independiente: Comercio Electrénico
Tabla 1: Matriz de Operacionalizacién Variable independiente

Variable

Definicion conceptual

Definicién operacional

Dimensiones

Indicadores

Escala de medicion

Comercio
electrénico

El comercio electrénico implica la
realizacion  de  transacciones
comerciales, gubernamentales o
personales por medios
computarizados mediante redes de
telecomunicaciones, lo que incluye
una gran contingente de actividades
que incluyen los medios de pago
virtuales. [...] Cuando el cliente
compra algo, compra el servicio
que lleva asociado, 6sea el modo y
el tiempo en el que debe recibir lo
solicitado es parte de la propuesta
de valor cuando se compra por
internet, motivando a la compra.
Sin embargo, la seguridad es una de
las  barreras del  comercio
electronico. La capacidad de
recibir y enviar datos de manera
segura €S un requerimiento
primordial para generar confianza.
Este es un medio que aln es
inseguro y por ello se requieren
mecanismos que prevengan los
accesos no autorizados a los datos
entregados por los usuarios, como
informacion proveniente de tarjetas
de crédito y cuentas. (Somalo |I.
2017. pp. 15,16-31-39)

La variable independiente se
mide mediante un
cuestionario que contiene 9
ftems, donde se tienen en
cuenta los indicadores para la
realizacion de ello.

Motivacién a la compra

Percepcion

Innovacion y aceptacién de riesgos

Calidad

Tiempo de espera

Medios de pago en el
comercio electronico

Métodos off-line

Métodos online

Mecanismos de
seguridad en los medios
de pago.

Seguridad en las transacciones y los medios de
pago:

Cuantitativa

SegUn Sampieri, Fernandez y
Baptista (2014)

Ordinal: Tiene un orden de
menor a mayor jerarquia.
(p.215)

razén:

Tiene intervalos iguales entrar
las categorias, es como es real
y absoluto, no es arbitrario.
(216)

Elaborado por el investigador
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2.2.3.2. Variable dependiente: Consumidor
Tabla 2: Matriz de Operacionalizacién Variable dependiente

Variable Definicion conceptual Definicion operacional Dimensiones Indicadores Escala de medicion
Consumidor | Es la persona que realiza el acto | La variable dependiente se mide Necesidades actuales Calidad Cuantitativa
de compra de un producto, med!ante un cuestlonarlo. que ] o
o contiene 6 items, donde se tienen Segln Sampieri,
servicio ya sea en su nombre o | en cuenta los indicadores para la Fernandez y Baptista
. 04 Precio
en el de otros con el fin de | realizacion de ello. (2014)

utilizarlo 'y satisfacer una
necesidad actual o futura.
(Bergofia P. 2014 pp.42)

Garantias Post-venta

Satisfaccion

Expectativas del cliente

Ordinal: Tiene un orden
de menor a mayor
jerarquia. (p.215)
razon:

Tiene intervalos iguales
entrar las categorias, es
como es real y absoluto,
no es arbitrario. (216)

Elaborado por el investigador
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2.3. Poblacion y muestra
Para Borda (2013), “La poblacion con el propdsito de investigar tiene a ser el conjunto
de personas, cosas y animales sobre el cual se quiere llegar a encontrar respuestas al

problema encontrado” (p.169).

De acuerdo a datos del INEI la poblacion proyectada al 2017 de la region Callao,
distrito la Punta es de 3152 individuos. Lo cual es una disminucion de poblacién en

comparacion con datos del 2015 donde habia 3392 personas.
Unidad muestral:

De esa poblacién mi unidad muestral es de 576 personas, los cuales vendrian a ser

hombres y mujeres que pueden ubicarse en un rango de edad entre 18 a 29 afos.
Muestra:

En base a Hernandez S., Fernandez C. y Baptista P., (2014), ellos definen a la muestra
como un subgrupo proveniente de la poblacion, la cual sera utilizada para la recopilacion de

datos para desarrollar la investigacion. (p.173).

La muestra es de 231 individuos la cual se obtuvo con la formula muestral de

poblaciones finitas, utilizando un nivel de confianza de 95% y un margen de error del 5%.

Nivel de confiabilidad 95%
Poblacion (M) 5376
Valor de distribucion (Z) 1.96
Margen de error (&) 3%
Porcentaje de aceptacion (P) 30%
. Porcentaje de no aceptacion (QQ) 0%

(576)(1.96)%(0.5)(0.5)
(0.05)2(576 — 1) + (1.96)2(0.5)(0.5)

N =231

N=1+
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2.4. Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos, validez y confiabilidad
2.4.1. Instrumento de recoleccion de datos:
Encuesta:

Segun Hernandez S., Fernandez C. y Baptista P., (2014), la encuesta tiene la mision
de dirigirse al publico objetivo, con la finalidad de obtener informacion para por resolver los
objetivos e hipétesis. La encuesta contara con un total de 15 preguntas, dicha encuesta sera
respondida por los ciudadanos de a pie seleccionados aleatoriamente en la region del Callao,

distrito la Punta.

2.4.2. Instrumento de validez y Validacion de instrumento:
Segun Hernandez S., Fernandez C. y Baptista P., (2014) La validez nos permite saber
que tan util serd un instrumento para poder medir una variable” (p.200).

Se utilizara el programa estadistico SPSS 24. Para poder analizar los datos
recopilados por la encuesta

Las encuestas fueron validadas a través de la metodologia de juicio de expertos.
Utilizando a 3 catedraticos encargados del &rea de metodologia.

2.4.3. Confiabilidad del Instrumento:
Segun Bernal (2013): La confiabilidad del cuestionario hace referencia a la
consistencia respecto a las puntuaciones obtenidas de los encuestados, al momento de

examinarlos y compararlos entre si. (p.247).

Va a utilizarse el alfa de Cronbach para poder sefialar la confidencialidad de las
variables. Por medio de este se ha indicado que el Alfa de Cronbach de ambas variables de
,917. El Alfa de la variable X: Comercio Electrénico es ,872. Y por ultimo el Alfa de la
variable Y es ,867 siendo la del valor mas bajo. Pero al final se mantiene la correlacion

puesto que el valor total supera los 0,5 y la suma entre ambas es 0,9.
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Alfa de Cronbach de ambas variables:
Tabla 3: Resumen de procesos de casos, ambas variables

Resumen de procesamiento de casos

M %%
Casos  Valido 150 649
Excluido® 81 351
Total 23 100.0

a. La eliminacion por lista se basa en todas las

variables del procedimiento.

Tabla 4: Alfa de cronbach, ambas variables

Alfa de
Cronbach
basada en
Alfa de elementos
Cronbach estandarizados | N de elementos
17 14 15

Alfa de Cronbach de la variable X: Comercio electronico
Tabla 5: Resumen de procesos de casos, V. Independiente

Resumen de procesamiento de casos

M %%
Casos  Valido 150 649
Excluido® 81 351
Total 23 100.0

a. La eliminacion por lista se basa en todas las

variables del procedimiento.

Tabla 6: Alfa de cronbach, V. Independiente
Estadisticas de fiabilidad

Alfa de
Cronbach
basada en
Alfa de elementos
Cronbach estandarizados = N de elementos
872 Ja7d 9
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Alfa de Cronbach de la Variable Y: Consumidor
Tabla 7: Resumen de procesos de casos, V. Dependiente

Resumen de procesamiento de casos

M %
Casos  Walido 150 649
Excluido? g1 35,1
Total 23 100.0

a. La eliminacion por lista se basa en todas las
varables del procedimisnto.

Tabla 8: Alfa de Cronbach, V. Dependiente
Estadisticas de fiabilidad

Alfa de
Cronbach
basada en
Alfa de elementos
Cronbach estandarizados N de elementos
857 La70 5

2.5. Procedimiento:
Luego de la creacion de la encuesta, esta se llevd a cabo en el Callao, distrito de la

Punta a la muestra de 231 personas, de los cuales 81 marcaron que no usan comercio
electronico, dejando un total de 150 individuos que han utilizado este medio alguna vez, los

datos seran procesados a continuacién por el sistema SPSS.

2.6. Métodos de analisis de datos:
Para el desarrollo de esta investigacion se lleg6 a utilizar el programa estadistico

SPSS 24. Las pruebas estadisticas que fueron utilizadas para esta investigacion son: El Alfa
de Cronbach para poder medir la confiabilidad del instrumento, Juicio de expertos para la
validez del instrumento que es el cuestionario, La Prueba de Regresion Lineal para observar
la aceptacion o rechazo de la hipotesis de Investigacion; y tablas de frecuencia de las

dimensiones, de esta manera se pudo llegar a conclusiones mas claras.
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2.7. Aspectos éticos:
¢+ Uso de la informacion: En esta investigacion se ha respetado la identidad de las personas

encuestadas y no se utilizé de otra forma la informacion obtenida.

X/
L X4

Valor social: Los individuos que fueron participes de esta investigacion no fueron
expuestos a ningun peligro, ni fueron forzados a involucrarse, al contrario, su
participacion en la dindmica fue voluntaria.

% Seleccion equitativa de los sujetos: En este estudio las personas que fueron encuestadas
terminaron siendo escogidos de manera equitativa para de este modo obtener los mejores
datos posibles.

% Validez cientifica: La informacidn externa que fue utilizada en esta investigacion tiene

sus fuentes correspondientes, de esta manera se puede indicar que existe validez teorica

donde no se han alterado los datos de sus autores originales.
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[11. RESULTADOS
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3.1. Anélisis descriptivo por variable y dimension.

Tabla 9: Anlisis descriptivo de la variable independiente: Comercio Electronico

Comercio Electronico
Frecuencia Porcentaje FPorcentaje FPorcentaje
vélido acumulado
Vdlido Totalmente en 6 2,6 4.0 4.0
desacuerdo
Parcialmente en 3 1,3 20 6.0
desacuerdo
Mi en desacuerdo, Nien 13 5.6 a7 147
acuerdo
Parcialmente de acuerdo 44 19,0 203 440
Totalmente de acuerdo 84 36,4 56,0 100,0
Total 150 64,9 100,0
Perdidos Sistema 81 351
Total 231 100,0
Histograma
100 Media=431
De_sviaDcion estandar = 993
301
]
T 60
=4
[
=
(]
2
(1
401
201
9 3
o] T T T T T T T
0 1 2 3 4 5 6

Comercio Electronico (agrupado)

Figura 1. Nivel de variable Independiente: Comercio Electronico

Interpretacion:

En base a los porcentajes que fueron alcanzados en la tabla 9 y figura 1 se puede visualizar
que el que el 36.4% esta totalmente de acuerdo, el 19% esta parcialmente de acuerdo, el
5.6% esta en Ni en desacuerdo, Ni en acuerdo, el 1.3% esta parcialmente en desacuerdo y el
2.6% esta totalmente en desacuerdo, mientras que 35.1% corresponde a datos perdidos al
responder “No” a la pregunta filtro del uso del comercio electronico, con respecto a la

variable comercio electrénico.
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Tabla 10: Analisis descriptivo de la dimension 1 de la variable independiente: Motivacion

a la compra.
Motivacion a la compra
FPorcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Valido Totalmente en desacuerdo 6 26 40 40
Farcialmente en desacuerdo 3 1,3 2.0 6,0
Ni en desacuerdo, Nien 18 7.8 120 18,0
acuerdo
Parcialmente de acuerdo 66 286 440 62,0
Totalmente de acuerdo 57 247 380 100.0
Total 150 64,9 100,0
Perdidos Sistema 81 351
Total 231 100,0
Histograma
Media=4,1
De_sviaa:ion estandar = 968
50—
ul
e 40
L1}
2
8 [
[T
20+
8
0] T T T T T T T
0 1 2 3 4 5 [

Motivacion a la compra (agrupado)

Figura 2: Nivel de la dimension: Motivacion a la compra
Interpretacion:

En base a los porcentajes observados en la tabla 10 y figura 2 se observa que 24.7% esta
totalmente de acuerdo, un 28.6% esté parcialmente de acuerdo, después el 7.8% esta ni en
desacuerdo, ni en acuerdo, un 1.3% esta parcialmente en desacuerdo, se muestra que un 2.6%
estd totalmente en desacuerdo. Mientras que 35.1% corresponde a datos perdidos al
responder “No” a la pregunta filtro del uso del comercio electronico, con respecto a la

dimension motivacion a la compra.
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Tabla 11: Analisis descriptivo de la dimension 2 de la variable independiente: Medios de

Pago en el Comercio Electrénico

Medios de Pago en el Comercio Electronico
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porceniaje valido acumulado
Valido Totalmente en desacuerdo 9 3,9 6,0 6,0
Parcialmente en desacuerdo 8 35 53 11,3
Mi en desacuerdo, Ni en 35 15,2 233 347
acuerdo
Parcialmente de acuerdo 30 13,0 200 4T
Totalmente de acuerdo [iL:] 294 453 100,0
Total 150 64,9 100,0
Perdidos Sistema a1 /A
Total 231 100,0
Histograma
Media=393
Desviacion estandar = 1,202
M=150
50—
m
s
£ 40
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0 1 2 3 4 5 6

Medios de Pago en el Comercio Electronico (agrupado)

Figura 3. Nivel de dimension: Medios de Pago en el Comercio Electrénico
Interpretacion:

En relacion a los porcentajes alcanzados en la tabla 11 y figura 3 se visualiza que el que el
29.4% esté totalmente de acuerdo, el 13% esta parcialmente de acuerdo, el 15.2% est& en Ni
en desacuerdo, Ni en acuerdo, el 3.5% esta parcialmente en desacuerdo y el 3.9% esta
totalmente en desacuerdo, mientras que 35.1% corresponde a datos perdidos al responder
“No” a la pregunta filtro del uso del comercio electronico, con respecto a la dimension

medios de pago en el comercio electronico.
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Tabla 12: Analisis descriptivo de la dimension 3 de la variable independiente: Mecanismos

de Seguridad en los medios de Pago

Mecanismos de Seguridad en los medios de Pago
Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Valido Totalmente en g 39 6,0 6,0
desacuerdo
Parcialmente en 3] 26 4.0 10,0
desacuerdo
Ni en desacuerdo, Ni en 10 43 6.7 16,7
acuerdo
Parcialmente de acuerdo 65 281 433 60,0
Totalmente de acuerdo 60 26,0 40,0 100,0
Total 150 64,9 100,0
Perdidos Sistema 81 351
Total 231 100,0
Histograma
gg_gifaia;ciziﬂwesténdar =1,081
60
]
.g 407
3
o
S 51 g
20
B g
0 T T T T T T T
0 1 2 3 4 5 5

Mecanismos de Seguridad en los medios de Pago
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Figura 4. Nivel de dimension: Mecanismos de Seguridad en los medios de Pago.
Interpretacion:

En relacion a los porcentajes alcanzados en la tabla 12 y figura 4 se visualiza que el que el
26% esta totalmente de acuerdo, el 28.1% esta parcialmente de acuerdo, el 4.3% estd en Ni
en desacuerdo, Ni en acuerdo, el 2.6% estd parcialmente en desacuerdo y el 3.9% esta
totalmente en desacuerdo, mientras que 35.1% corresponde a datos perdidos al responder
“No” a la pregunta filtro del uso del comercio electronico, con respecto a la dimension

mecanismos de seguridad en los medios de pago.
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Tabla 13: Analisis descriptivo de la variable dependiente: Consumidor.

Consumidor
Porcentaje Forcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Valido Totalmente en desacuerdo 9 39 6.0 6,0
Parcialmente en desacuerdo 2 9 1.3 73
Mi en desacuerdo, Ni en 16 6,9 10,7 180
acuerdo
FParcialmente de acuerdo 46 199 30,7 487
Totalmente de acuerdo T 333 51,3 100,0
Total 150 64,9 100,0
Perdidos Sistema a1 351
Total 23 100,0
Histograma
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Figura 5: Nivel de variable dependiente: Consumidor.
Interpretacion:

En relacion a los porcentajes alcanzados en la tabla 13 y figura 5 se visualiza que el que el
33.3% esta totalmente de acuerdo, el 19.9% esta parcialmente de acuerdo, el 6.9% esta en
Ni en desacuerdo, Ni en acuerdo, el 0.9% est& parcialmente en desacuerdo y el 3.9% esta
totalmente en desacuerdo, mientras que 35.1% corresponde a datos perdidos al responder
“No” a la pregunta filtro del uso del comercio electronico, con respecto a la Variable

dependiente Consumidor.
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Tabla 14: Analisis descriptivo de la dimension 1 de la variable dependiente: Necesidades

Actuales.
MNecesidades Actuales
Parcentaje Parcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Valido Totalmente en desacuerdo ] 39 6,0 6,0
Parcialmente en desacuerdo 7 3.0 4.7 10,7
Mi en desacuerdo, Nien 9 39 6.0 16,7
acuerdo
Parcialmente de acuerdo 46 19.9 307 47 3
Totalmente de acuerdo T4 342 827 100,0
Total 150 64,9 100,0
Perdidos Sistema 81 LA
Total 231 100,0
Figura 6. Nivel de la dimension: Necesidades Actuales.
Histograma
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Interpretacion:

En relacion a los porcentajes alcanzados en la tabla 14 y figura 6 se visualiza que el que el
34.2% esta totalmente de acuerdo, el 19.9% esta parcialmente de acuerdo, el 3.9% esta en
Ni en desacuerdo, Ni en acuerdo, el 3% esta parcialmente en desacuerdo y el 3.9% esta
totalmente en desacuerdo, mientras que 35.1% corresponde a datos perdidos al responder
“No” a la pregunta filtro del uso del comercio electronico, con respecto a la dimension

Necesidades Actuales.
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Tabla 15: Andlisis descriptivo de la dimension 2 de la variable dependiente: Satisfaccion.

Satisfaccion
Porcentaje Faorcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Totalmente en desacuerdo 11 4.8 T3 7.3
Parcialmente en desacuerdo ] 26 4.0 11,3
Mi en desacuerdo, Ni en 21 91 14.0 253
acuerdo
Parcialmente de acuerdo 49 21,2 327 55,0
Totalmente de acuerdo 63 27.3 42.0 100.0
Total 150 64,9 100,0
Perdidos Sistema a1 351
Total 231 100,0
Histograma
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Figura 7. Nivel de la dimensién: Satisfaccion.
Interpretacion:

En relacion a los porcentajes alcanzados en la tabla 15 y figura 7 se visualiza que el que el
27.3% esta totalmente de acuerdo, el 21.2% esta parcialmente de acuerdo, el 9.1% esta en
Ni en desacuerdo, Ni en acuerdo, el 2.6% esta parcialmente en desacuerdo y el 4.8% esta
totalmente en desacuerdo, mientras que 35.1% corresponde a datos perdidos al responder
“No” a la pregunta filtro del uso del comercio electronico, con respecto a la dimensién

Necesidades Actuales.
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3.2. Comprobacion de hipotesis:
Para poder comprobar la hipotesis se llevo a cabo un analisis de regresion lineal, luego se
procedio a utilizar estadistica inferencial de Pearson, se uso del mismo modo el resumen del

modelo, incluyendo la prueba Anova y la tabla de coeficientes.

Segun Hernandez S. (2014). La regresion lineales un método estadistico que se lleva
a cabo con intencién de medir cual es el grado de influencia que posee una variable frente a

otra y esta es determinada a través del estadistico r de Pearson. (p.304)

Los autores indican que el coeficiente de correlacion de Pearson (r?) nos permite examinar
la posible relacion entre variables, donde puede observarse la existencia de una relacién
directamente proporcional, debido a que a mayor correlacion, mas influencia posee una
variable sobre la otra. (Hernandez S. 2014, p. 304).

En base a lo que indica Moreno (2008) la prueba de Anova indica que cuando el
resultado posee un valor menor a 0.05 se acepta la hipétesis de investigacion y se rechaza la
hipétesis nula. (p.178).

Tabla 16: Coeficiente de correlacién de variables de Pearson.

Funtuacion Denominacion del grado
-091a-1.00 Cormrelacion negativa perfecta (a mayor X menor Y)
-0.76 a-0.90 Correlacion negativa muy fuerte
-051a-075 Correlacién negativa considerable
-0.26 a-050 Correlacion negativa media
-011a-025 Correlacion negativa debil
-0.01a-010 Correlacion negativa muy debil

0.00 No existe correlacion alguna entre las vanables

+0.01 a +0.10 Correlacion positiva muy debil
+0.11a+0.25 Correlacion positiva debil

+0.26 a +0.50 Correlacion positiva media

+0.51a+0.75 Correlacion positiva considerable

+1.76a+ 0.90 Correlacion positiva muy fuerte

+0.91a+1.00 Correlacion positiva perfecta (A mayor X mayor )

Nota: Hernandez S. (2014, p.305). Metodologia e la investigacion cientifica.
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3.3. Prueba de Influencia

3.3.1. Hipdtesis General

H1: El comercio electrénico influye en el consumidor de la region Callao, la Punta. 2019.
HO: El comercio electrénico no influye en el consumidor de la region Callao, la Punta. 2019.
Considerando:

Sig < 0.05, se rechaza la hipotesis nula y se acepta la hip6tesis de investigacion.

Sig > 0.05, se acepta la hipdtesis nula y se rechaza la hipétesis de investigacion.

Tabla 17: Correlacion de variables — Hipotesis General.

Correlaciones

Comercio
Electronico Consumidaor
(agrupacdo) (agrupacdo)
Comercio Electranico Correlacién de Pearson 1 ,?83“
(agrupada) . .
Sig. (bilateral) ,oon
[+l 150 150
Consumidor (agrupada) Correlacidn de Pearson ,TBS“ 1
Sig. (hilateral) 000
[+ 150 150

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

Nota: Analisis estadistico SPSS 24.

Interpretacion:

En la Tabla 17, podemos observar que el indice de correlacion entre la variable Comercio
electrénico y Consumidor fue de 0,783, en base a lo que nos indica Hernandez S. (2014,

p.305) se interpreta como una correlacidn positiva muy fuerte.
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Tabla 18: Resumen del modelo segin variable “Comercio Electronico” y la variable

“Consumidor”.
Resumen del modelo
Errar Estadisticos de cambio
R cuadrado estandar de Cambio en R Sig. Cambio
Modelo R R cuadrado ajustado la estimacian cuadrado CambioenF gl gl2 enF
i 7837 14 611 704 14 234,936 1 148 000

a. Predictores: (Constante), Comercio Electronico (agrupado)

Nota: Analisis estadistico SPSS 24.

Interpretacion:

En la tabla 18, se puede observar el resumen del modelo, definido por Bernal (2016, p.219),
el valor del residuo es R=0,783. Considerando que poseen una relacion directa un 78.3% el
Comercio Electronico aumenta su influencia en el Consumidor, adicionalmente el
coeficiente de determinacion fue de R?=0.614, lo que indica que el 61.4%, del Consumidor

deriva del Comercio Electronico.

Tabla 19: Prueba de ANOVA segin la variable “Comercio Electronico” y la variable

Consumidor.
ANOVA®
Suma de Media
Madelo cuadrados al cuadratica F Sig.
1 Regresidn 148,163 1 148,163 234 936 ,DDD"
Residuo 93,337 148 631
Total 241,500 144

a. Wariable dependiente: Consumidor (agrupadao)
h. Predictores: (Constante), Comercio Electronico {agrupada)
Nota: Analisis estadistico SPSS 24.

Interpretacion:

En la tabla 19, observamos que la estadistica ANOVA, nos muestra el nivel de significancia
de 0.00 el cual es inferior a 0.05, por lo que se rechaza la hipétesis nula y se acepta la
hipdtesis de investigacion. Debido a esto, podemos sefialar que existe relacion lineal entre

el Comercio Electronico y el Consumidor de la Region Callao, la Punta.
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Tabla 20: Tabla de Coeficiente segin la variable “Comercio Electronico” y la variable

“Consumidor”
Coeficientes”
Coeficientes
Coeficientes no estandarizad
estandarizados 0s
Modelo B Desv. Error Beta t Sig.
1 (Constante) 503 243 2,066 041
Comercio Electronico BAE Nikili] 783 15,328 000
(agrupada)

a Variable dependiente: Consumidor (agrupado)

Nota: Analisis estadistico SPSS 24,

Interpretacion:

La tabla 20 nos indica que los coeficientes no estandarizados y tipificados para las variables
Comercio Electrénico y Consumidor. En esta tabla podemos observar que el nivel critico
(Sig.) del estadistico t del coeficiente de Regresion (T=15,328; 0.000<0.05), por lo que se
acepta la hipdtesis de investigacion y se indica a traves de los coeficientes no estandarizados

que el porcentaje de influencia del Comercio Electrénico en el consumidor es de 85.6%.

3.3.2. Hipotesis Especifica 1.
H1: La motivacion a la compra influye en el consumidor de la region Callao, la Punta. 2019.

HO: La motivacion a la compra no influye en el consumidor de la regién Callao, la Punta
20109.

Considerando:
Sig < 0.05, se rechaza la hipétesis nula y se acepta la hipétesis de investigacion.

Sig > 0.05, se acepta la hipdtesis nula y se rechaza la hipétesis de investigacion.
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Tabla 21: Correlacion de Dimensién 1 con variable Dependiente — Hipotesis especifica 1.

Correlaciones

Muotivacion a

la compra Consumidor
(agrupado) (agrupado)
Motivacion a la compra Correlacidn de Pearson 1 736
{agrupada) . i
Sig. (hilateral) ,ooa
I 150 150
Consumidar (agrupadao) Correlacidn de Pearson ,?36“ 1
Sig. (hilateral) o0on
I 150 150

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

Nota: Andlisis estadistico SPSS 24.

Interpretacion:

La tabla 21 nos muestra una correlacion entre Motivacion a la Compra y Consumidor de
0.736 lo cual en concordancia con la tabla de Hernandez S. (2014, p.219), se interpreta como

una relacién positiva considerable.

Tabla 22: Resumen del modelo seglin la dimension “Motivacion a la compra” y la variable

dependiente “Consumidor”

Resumen del modelo

Error
R cuadrado estandar de
Modelo R R cuadrado ajustado la estimacian
1 7367 B 538 865

a. Predictores: (Constante), Motivacion a la compra (agrupado)

Nota: Andlisis estadistico SPSS 24.
Interpretacion:

En la tabla 22, podemos observar el resumen del modelo, definido por Bernal (2016, p.219),
el valor del residuo es R=0,736. Considerando que poseen una relacion directa un 73.6%
Motivacion a la compra incrementa su influencia en el Consumidor, adicionalmente el
coeficiente de determinacion fue de R?=0.541, lo que determina que el 54.1%, del

Consumidor proviene de la Motivacion a la compra.
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Tabla 23: Prueba de ANOVA segun la dimension “Motivacion a la compra” y la variable

dependiente “Consumidor”.

ANOVA®
Suma de Media
Madelo cuadrados al cuadratica F Sia.
1 Regresidn 130,764 1 130,764 174,767 ook
Residun 110,736 148 748
Total 241 500 1449

a. Mariable dependiente: Consumidor {(agrupado)

h. Predictores: (Constante), Motivacion a la compra (agrupado)

Nota: Andlisis estadistico SPSS 24.
Interpretacion:

En la tabla 23, observamos que la estadistica ANOVA, nos muestra el nivel de significancia
de 0.00 el cual es inferior a 0.05, por lo que se rechaza la hipdtesis nula y se acepta la
hipotesis de investigacion. En consecuencia, podemos afirmar que existe relacion lineal entre

Motivacién a la compra y el Consumidor de la Region Callao, la Punta.

Tabla 24: Tabla de coeficientes segun la dimension 1 “Motivacion a la compra” y la variable

Dependiente “Consumidor”

Coeficientes”

Coeficientes

Coeficientes no estandarizad
estandarizados 0%
Errar
Modelo B estandar Eeta t Sig.
1 (Constante) B20 251 3670 Jooo
Motivacion a la compra 822 g2 736 13,220 Jooo

(agrupacdo)

a. Variahle dependiente: Consumidaor (agrupada)

Nota: Andlisis estadistico SPSS 24.
Interpretacion:

La tabla 24 nos indica que los coeficientes no estandarizados y tipificados para la dimension
1 Motivacion a la compra y la variable dependiente Consumidor. En esta tabla podemos
observar que el nivel critico (Sig.) del estadistico t del coeficiente de Regresion (T=13,220;
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0.000<0.05), por lo que se acepta la hipétesis de investigacion y se indica a través de los
coeficientes no estandarizados que el porcentaje de influencia de la motivacion a la compra

en el consumidor es de 82.2%.

3.3.3. Hipdtesis Especifica 2:
H1: Los medios de pago en el comercio electrdnico influyen en el consumidor de la region

Callao, la Punta. 2019.

HO: Los medios de pago en el comercio electrénico no influyen en el consumidor de la region
Callao, la Punta. 2019.

Considerando:
Sig < 0.05, se rechaza la hipétesis nula y se acepta la hipétesis de investigacion.
Sig > 0.05, se acepta la hipdtesis nula y se rechaza la hipétesis de investigacion.

Tabla 25: Correlacion de dimension 2 con variable dependiente— Hipotesis especifica 2.

Correlaciones

Medios de
Pago en el
Comercio
Electronico Consumidor
(agrupado) (agrupado)
Medios de Pago en el Correlacion de Pearson 1 71 g
Comercio Electronico i ) _
(agrupada) Sig. (hilateral) 000
[+l 150 150
Consumidor (agrupada) Correlacion de Pearson g1 g 1
Sig. (hilateral) ,oon
[+l 150 150

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

Nota: Analisis estadistico SPSS 24.
Interpretacion:

La tabla 25 nos muestra una correlacion entre medios de pago en el comercio electrénico y
Consumidor de 0.719 lo cual en concordancia con la tabla de Hernandez S. (2014, p.219),

se interpreta como una relacién positiva considerable.
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Tabla 26: Resumen del modelo seglin la dimension 2 “Medios de pago en el comercio

electronico y la variable dependiente “Consumidor”.

Resumen del modelo

Errar
R cuadrado estandar de
Madelo R F cuadrado ajustado la estimacian
1 715® A16 A13 936

a. Predictores: (Constante), Medios de Pago en el Comercio
Electronico (agrupado)

Nota: Andlisis estadistico SPSS 24.
Interpretacion:

En la tabla 26, podemos observar el resumen del modelo, definido por Bernal (2016, p.219),
el valor del residuo es R=0,719. Considerando que poseen una relacién directa un 71.9%
Medios de pago en el comercio electronico incrementa su influencia en el Consumidor,
adicionalmente el coeficiente de determinacion fue de R?=0.516, lo que determina que el

51.6%, del Consumidor proviene de los medios de pago en el comercio electrénico.

Tabla 27: Prueba de ANOVA segln la dimension 2 “Medios de pago en el Comercio

electronico” y la variable dependiente “Consumidor”

ANOVA?
Suma de Media
Modelo cuadrados al cuadratica F Sig.
1 Regresidn 138,229 1 138,229 157,939 ,DDDh
Fesiduo 129,531 143 875
Total 267,760 148

a. Variahle dependiente: Consumidor (agrupada)

. Predictores: (Constante), Medios de Pago en el Comercio Electronico {agrupado)

Nota: Andlisis estadistico SPSS 24.
Interpretacion:

En la tabla 27, observamos que la estadistica ANOVA, nos muestra el nivel de significancia

de 0.00 el cual es inferior a 0.05, por lo que se rechaza la hipétesis nula y se acepta la
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hipétesis de investigacion. En consecuencia, podemos afirmar que existe relacion lineal entre

Medios de pago en el Comercio Electrénico y el Consumidor de la Region Callao, la Punta.

Tabla 28: Tabla de Coeficientes seglin la Dimension 2 “Medios de Pago en el comercio

electronico” y la variable dependiente “Consumidor”.

Coeficientes”

Coeficientes

Coeficientes no estandarizad
estandarizados 0s
Errar

Modelo B estandar Beta t Sig.

1 (Constante) 1,210 238 5091 000
Medios de Pago en el 736 0585 714 12,667 000
Comercio Electronico
(agrupada)

a. Wariahle dependiente: Consumidor (agrupado)

Nota: Analisis estadistico SPSS 24.

Interpretacion:

La tabla 28 nos indica que los coeficientes no estandarizados y tipificados para la dimension
2 Medios de Pago en el comercio electrénico y la variable dependiente Consumidor. En esta
tabla podemos observar que el nivel critico (Sig.) del estadistico t del coeficiente de
Regresion (T=12,567; 0.000<0.05), por lo que se acepta la hipotesis de investigacion y se
indica a través de los coeficientes no estandarizados que el porcentaje de influencia de los

medios de pago del comercio electrénico en el consumidor es de 73.6%.

3.3.4. Hipdtesis especifica 3:
H1: Los mecanismos de seguridad en los medios de pago influyen en el consumidor de la

region Callao, la Punta. 2019.

HO: Los mecanismos de seguridad en los medios de pago no influyen en el consumidor de

la region Callao, la Punta. 2019
Considerando:
Sig < 0.05, se rechaza la hipétesis nula y se acepta la hipétesis de investigacion.

Sig > 0.05, se acepta la hipdtesis nula y se rechaza la hipotesis de investigacion.
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Tabla 29: Correlacion de la Dimensién 3 “Los mecanismos de seguridad en los medios de
pago” y la variable dependiente “consumidor”

Correlaciones

Mecanismos

de Seguridad
en el
Comercio
electronico Consumidor
(agrupada) (agrupada)
Mecanismos de Correlacidn de Pearson 1 ,?38“
Seguridad en el i i .
Comercio electronico Sig. (hilateral) 000
(agrupado) I 150 150
Consumidor (agrupado) Correlacidn de Pearson ,?38“ 1
Sig. (hilateral) o0on
[+l 150 150

** |acorrelacion es significativa en el nivel 0,01 (hilateral).

Nota: Analisis estadistico SPSS 24.

Interpretacion:

La tabla 29 nos muestra una correlacion entre Mecanismos de seguridad en el comercio
electronico y Consumidor de 0.738 lo cual en concordancia con la tabla de Hernandez S.
(2014, p.219), se interpreta como una relacion positiva considerable.

Tabla 30: Resumen del modelo segiin la dimension 2 “Medios de pago en el comercio

electrénico y la variable dependiente “Consumidor”.

Resumen del modelo

Errar
R cuadrado estandar de
Maodelo F F cuadrado ajustado la estimacian

1 7387 544 541 264

a. Predictores: (Constante), Mecanismos de Seguridad en el
Comercio electronico (agrupada)

Nota: Andlisis estadistico SPSS 24.
Interpretacion:

En la tabla 30, podemos observar el resumen del modelo, definido por Bernal (2016, p.219),

el valor del residuo es R=0,738. Considerando que poseen una relacion directa un 73.8%

52



Medios de pago en el comercio electronico incrementa su influencia en el Consumidor,
adicionalmente el coeficiente de determinacion fue de R?=0.544, lo que determina que el

54.4%, del Consumidor deriva de los mecanismos de seguridad en el comercio electronico.

Tabla 31: Prueba de ANOVA segun la dimension 3 “Mecanismos de seguridad en el

comercio Electronico” y la Variable dependiente “Consumidor”

ANOVA®
Suma de Media
Modelo cuadrados al cuadratica F Sia.
1 Regresidn 131,947 1 131,947 176,705 ,DDDb
Fesiduo 110,513 148 747
Total 242 460 1449

a. Variable dependiente: Consumidor {agrupado)

. Predictores: (Constante), Mecanismos de Pago en el Comercio electranico
(agrupacdo)

Nota: Andlisis estadistico SPSS 24.

Interpretacion:

En la tabla 31, observamos que la estadistica ANOVA, nos muestra el nivel de significancia
de 0.00 el cual es inferior a 0.05, por lo que se rechaza la hipotesis nula y se acepta la
hipotesis de investigacion. En consecuencia, podemos afirmar que existe relacion lineal entre
Mecanismos de seguridad en el Comercio Electronico y el Consumidor de la Region Callao,

la Punta.
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Tabla 32: Tabla de Coeficientes segun dimension 3 “Mecanismos de seguridad en el

comercio electronico” y la variable dependiente “Consumidor”.

Coeficientes”

Coeficientes

Coeficientes no estandarizad
estandarizados 0s
Errar
Madelo B estandar Beta t Sig.
1 (Constante) a07 247 3,665 oon
Mecanismos de anz2 060 7aa 13,293 ,0oo

Seguridad en el
Comercio electronico
(agrupada)

a. Variahle dependiente: Consumidor (agrupado)

Nota: Andlisis estadistico SPSS 24.

Interpretacion:

La tabla 32 nos indica que los coeficientes no estandarizados y tipificados para la dimensién

3 Mecanismos de Seguridad en el comercio electronico y la variable dependiente

Consumidor. En esta tabla podemos observar que el nivel critico (Sig.) del estadistico t del

coeficiente de Regresion (T=13,293; 0.000<0.05), por lo que se acepta la hipotesis de

investigacion y se indica a través de los coeficientes no estandarizados que el porcentaje de

influencia de los mecanismos de seguridad en el consumidor es de 80.2%.
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V. DISCUSION
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Al observar los datos obtenidos en esta investigacion se puede indicar lo siguiente:

4.1. Discusion — Hipotesis general

En la hipdtesis general, se puede concluir que EI comercio electronico influye en el
consumidor de la region Callao, la Punta. 2019. Lo que es reflejado en los resultados
obtenidos a través del software estadistico SPSS 24, donde se aprecié un indice de
correlacion de Pearson =0,783; esto se interpreta como una correlacion positiva muy fuerte
en base a Hernandez S. (2014, p.305) y un nivel de significancia bilateral de 0.000 (<0.05)
por lo que se rechaza la hipotesis nula y se acepta la hipotesis de investigacion, Incluyendo
que se pudo observar que en la tabla de coeficientes que el Comercio Electronico influye un
85.6% en el consumidor del Callao, la Punta.2019.

De acuerdo a la investigacion planteada por Rodriguez 1. (2016) titulada; “EL
COMERCIO ELECTRONICO COMO MEDIO PARA LA GENERACION DE BENEFICIOS
ECONOMICOS EN LAS GRANDES EMPRESAS DEL DISTRITO CENTRAL” (Honduras).
Universidad Nacional Autonoma de Honduras. Obtuvo como resultados un coeficiente de
correlacion de Pearson = 0,662 y un nivel de significancia de 0.000 menor a 0.05 lo que

conlleva a que se afirme que existe concordancia entre ambas investigaciones.

Al final podemos indicar que existe coincidencia con la teoria de Somalo I. (2017),
donde menciona que el comercio electrénico tiene influencia sobre el consumidor a través
de diferentes elementos, como la motivacion a la compra, el precio, la informacion,

diversidad en los medios de pago entre otros. (pp. 26-27)

4.2. Discusion — Hipotesis Especifica 1

Respecto a la hipotesis especifica 1, se concluyd que la Motivacién a la Compra
influye en el Consumidor de la region Callao, la Punta. 2019. Reflejandose asi en los
resultados obtenidos a través del software estadistico SPSS 24, donde se aprecid un indice
de correlacion de Pearson =0.736 lo cual se interpreta como una relacion positiva
considerable, en concordancia con la tabla de Hernandez S. (2014, p.219). El nivel de
significancia bilateral es de 0.000 el cual es inferior a 0.05, por lo que se rechaza la hipétesis
nula y se acepta la hipdtesis de investigacién. En la tabla de coeficientes se observé que el

porcentaje de influencia de la motivacion a la compra en el consumidor es de 82.2%.
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De acuerdo a la investigacion planteada por Sanchez R. y Villanueva A. (2017) con
su articulo cientifico, “ESTRATEGIAS DE COMERCIO ELECTRONICO Y SU
INFLUENCIA EN LA DECISION DE COMPRA ONLINE EN LOS CLIENTES DE LA
EMPRESA COSTA GAS TRUJILLO 2017 ”. (Pert), Universidad Privada Antenor Orrego.
Para la validacion de la Hip6tesis de uso el coeficiente de Pearson, obteniendo un resultado
de 0.714 y un nivel de significancia de 0.000 menor a 0.05. Por lo que al hacer la

comparacion podemos afirmar que existe relacion entre ambas investigaciones.

Con ello podemos indicar que existe concordancia con la teoria de Quintanilla I y
Berenguer G. (2014). Donde afirman que entre los factores internos del consumidor se
encuentra ubicado la Motivacion a la compra la cual tiene gran influencia en el consumidor.
Debido a que esta afecta la percepcion del consumidor la cual conlleva a eventos donde la

persona cambia sus actitud frente al producto o servicio y decide si debe comprarlo o no.

4.3. Discusion - Hipdtesis Especifica 2:

Respecto a la hipoétesis especifica 2, se concluye que, Los medios de pago en el
comercio electronico influyen en el consumidor de la region Callao, la Punta. 2019.
Reflejandose asi en los resultados obtenidos a través del software estadistico SPSS 24, donde
se aprecio un indice de correlacion de Pearson =0.719 lo cual se interpreta como una relacién
positiva considerable en concordancia con la tabla de Hernandez S. (2014, p.219), se obtuvo
un nivel de Significancia bilateral de 0.000 el cual es inferior a 0.05, por lo que se rechaza
la hipétesis nula y se acepta la hipétesis de investigacion. . En la tabla de coeficientes
podemos apreciar que el porcentaje de influencia de los medios de pago del comercio

electrénico en el consumidor es de 73.6%.

De acuerdo a la investigacion de Aparicio E. (2018). Con su tesis titulada, “EL
COMERCIO ELECTRONICO COMO HERRAMIENTA TECNOLOGICA DE PAGO.
CASO VENTA DE SERVICIOS ACADEMICO SON LINE EN LA PUCESE”, (Ecuador)
Pontificia Universidad Catolica del Ecuador. Para la validacion de su hipétesis uso el
coeficiente de Pearson donde obtuvo un resultado de 0,940 con un nivel de significancia de
0.01 menor a 0.05 por lo que su hipdtesis de investigacion fue aceptada. Al hacer la

comparacion podemos afirmar que existe relacion entre ambas investigaciones.
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Esto se relaciona con la teoria de Somalo I. (2017), donde nos indica que entre los
principales motivos que han provocado que el comercio electronico haya ganado gran
popularidad en el consumidor en la Gltima década es debido a la flexibilidad de los medios

de pago que se pueden emplear para realizar las compras virtuales.

4.4. Discusion - Hipotesis especifica 3:

Respecto a la hipétesis especifica 3, se concluye que Los mecanismos de seguridad
en los medios de pago influyen en el consumidor de la region Callao, la Punta. 2019. Donde
se puede observar un indice de correlacion de Pearson de 0.738, entre Mecanismos de
seguridad en el comercio electronico y Consumidor, lo cual se interpreta como una relacién
positiva considerable en concordancia con la tabla de Herndndez S. (2014, p.219), se
consiguid un nivel de significancia de 0.000 el cual es inferior a 0.05, por lo cual se rechaza
la hipotesis nula y se acepta la hipotesis de investigacion. En la Tabla de coeficientes
podemos sefialar que el porcentaje de influencia de los mecanismos de seguridad en el

consumidor es de 80.2%.

De acuerdo a la investigacion de Valdés M y Lopez V. (2016), con su tesis articulo
cientifico titulado “Diagnostico del comercio electronico con base en la confianza, seguridad
y conocimiento del consumidor final”. (México), Universidad de Guadalajara, Para la
validacion de su hipdtesis uso el coeficiente de Spearman donde obtuvo un resultado de 3.58
y un nivel de Significancia bilateral de 0.00 menor a 0.05 por lo que su hipdtesis de
investigacion fue aceptada. Al hacer la comparacién podemos afirmar que existe relacion

entre ambas investigaciones.

De acuerdo a la definicion brindada por Panta A. (2019), podemos afirmar que el
deber de la seguridad en los medios de pago, tiene la finalidad de brindar confianza entre el
medio comercio electrénico y el consumidor; garantizando la seguridad de sus datos lo que

nos conlleve a una mayor aceptacion e influencia para este medio de compra-venta.
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4.5. Aporte personal:
Utilizando los resultados estadisticos que fueron conseguidos a lo largo de esta investigacion
como base, se puede afirmar que efectivamente el comercio electronico influye en el

consumidor de la region Callao, la Punta. 2019.

Esto demuestra que el consumidor se beneficia del comercio electrénico y que a
mayor importancia se le brinde a sus mecanismos de seguridad y medios de pago mayor
influencia tendra este en el consumidor. Debido a esto se formula algunos posibles aportes

que puedan ser utilizados para solucionar la problematica.

- Se propone que las empresas comiencen a realizar campafias y ofertas para la compra
virtual para de esa manera fomentar el Comercio Electronico en los consumidores.

- Se sugiere que las empresas mejoren sus sistemas de seguridad en sus paginas web de
compra virtual y realicen campafas indicando estas mejoras para que de este modo las

personas comiencen a tenerle mas confianza a este tipo de comercio.

Espero que este estudio pueda ser utilizado como una fuente para proximas investigaciones,
debido ha demostrado ser de vital importancia mejorar y culturizar al consumidor peruano
sobre el comercio electrénico el cual es un método de compra y venta, el cual estd ganando

gran importancia en la dltima década.
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V. CONCLUSIONES:
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Conforme a los objetivos planteados en esta investigacion se llegd a las siguientes

conclusiones.

Primera: En base al objetivo general, se sefiala que ciertamente el Comercio electronico
influye con una correlacion positiva muy fuerte en el Consumidor de la regién Callao, la
Punta. 2019. Debido a los datos obtenidos en esta investigacion puedo llegar a la conclusién

de que ha mayor uso del comercio electrénico este tiene mas influencia en el consumidor.

Segunda: En referencia al objetivo especifico N°1, se manifiesta que la Motivacion a la
Compra influye con una relacion positiva considerable en el Consumidor de la region Callao,
la Punta. 2019. En base a los resultados obtenidos en esta investigacion podemos afirmar
que la Motivacion a la Compra mejora significativamente las posibilidades de compra y esto

influencia en el Consumidor.

Tercera: En relacion al objetivo especifico N°2, se prob6 que los Medios de Pago en el
comercio electronico influyen con una relacion positiva considerable en el consumidor de la
region Callao, la Punta. 2019. Utilizando los resultados obtenidos en esta investigacion se
puede sefialar que los medios de pago en el comercio electronico al ser tratados a mayor

profundidad incrementan las posibilidades de compra e influencian del consumidor.

Cuarta: Para concluir, en cuanto al objetivo especifico N°3, se demostré que Los
Mecanismos de Seguridad en los Medios de Pago influyen con una relacion positiva
considerable Consumidor de la region Callao, la Punta. 2019. Dado los resultados obtenidos
en esta investigacion se concluye que al mejorar los mecanismos de seguridad en los medios

de pago incrementan las posibilidades de compra e influencia en el consumidor.

61



VI. RECOMENDACIONES
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Usando los resultados estadisticos obtenidos y las respectivas conclusiones se han formulado

las siguientes recomendaciones.

Primera: Es recomendable que se profundice el conocimiento sobre el comercio
electronico, debido a que como se ha podido apreciar en la estadistica, este influye
positivamente en el consumidor, para que de esta manera pueda se pueda desarrollar y tener
maés aceptacion por parte del consumidor. Como en el caso de Espafia donde este ha mostrado
un gran crecimiento donde en el tercer trimestre de 2018, creci6 un 29,9% logrando superar

la barrera de los 10.000 millones de euros en solo ese trimestre.

Segundo: Se recomienda que las empresas realicen camparias y ofertas en linea para que los
consumidores se sientan motivados a comprar por este medio. Como se ha visto por medio
de las teorias, el comercio electronico debido a su diversidad y facilidad de recoleccién de

informacion tiende a motivar la compra.

Tercero: Se recomienda profundizar y culturizar a los consumidores sobre los medios de
pago en el comercio electronico, para que de esta manera las personas puedan adaptarse a

estos medios y aceptarlo lo que conlleve a que lo utilicen.

Cuarta: Es recomendable que las empresas mejoren los sistemas de seguridad en los medios
de pago para que de esta manera, los consumidores puedan ganarle mas confianza a este

medio y ello conlleve a un mayor uso.
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Anexo 1: Cuestionario

CUESTIONARIO

UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

Estimado(a) colaborador(a):

DATOS ESPECIFICOS

El presente instrumento tiene como objetivo conocer la | TD

Totalmente en desacuerdo

documentacién requerida para la “INFLUENCIA DEL COMERCIO

ELECTRONICO EN EL CONSUMIDOR DE LA REGION CALLAO, LA PD

Parcialmente en desacuerdo

PUNTA. 2019” NN

Ni en desacuerdo, ni en acuerdo

Por ello se le solicita responda todos los siguientes enunciados con | pa
veracidad. Agradeciéndole de antemano su colaboracidn.

Parcialmente de acuerdo

TA

Totalmente de acuerdo

INSTRUCCIONES:

Marque con una X la respuesta que crea usted sea la correcta.

VARIABLE X : COMERCIO ELECTRONICO

Genero Masculino Femenino
PREGUNTA FILTRO
éRealiza compras por internet? Si No

DIMENSION 1: MOTIVACION A LA COMPRA

TD| PD |[NN| PA | TA

comercio electrénico?

éConsidera que las empresas estan motivando a las personas a usar el

2 | éConsidera confiable el comercio electrénico?

3 | ¢Considera accesible el precio de las compras por internet?

4 | éLos productos que compra llegan en el plazo acordado?

DIMENSION 2: MEDIOS DE PAGO EN EL COMERCIO ELECTRONICO

TD| PD |[NN| PA | TA

5 | ¢Pagaria a contra entrega para no usar un medio de pago virtual?

éEstaria dispuesto a pagar usando tarjeta de débito para el producto que

datos en los medios de pago electrénicos?

6 desea comprar?
7 ¢Estaria dispuesto a pagar usando tarjeta de Crédito para el producto que
desea comprar?
DIMENSION 3: MECANISMOS DE SEGURIDAD EN LOS MEDIOS DE PAGO
ELECTRONICOS TD| PD INN| PA | TA
8 éConsidera que las empresas han mejorado sus sistemas de seguridad en
los medios de pago electrénicos?
9 ¢Considera que las empresas aun deben mejorar su seguridad para sus
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~|| UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

CUSTIONARIO

Estimado(a) colaborador(a):

El

Por ello se le solicita responda todos los siguientes enunciados con
veracidad. Agradeciéndole de antemano su colaboracion

presente instrumento tiene como objetivo conocer la
documentacion requerida para la “INFLUENCIA DEL COMERCIO
ELECTRONICO EN EL CONSUMIDOR DE LA REGION CALLAO, LA | TD | Totalmente en desacuerdo
PUNTA. 2019”

DATOS ESPECIFICOS

PD Parcialmente en desacuerdo

NN | Ni en desacuerdo, ni en acuerdo

PA Parcialmente de acuerdo

TA Totalmente de acuerdo

INSTRUCCIONES:

Marque con una X la respuesta que crea usted sea la correcta.

VARIABLE Y : CONSUMIDOR

DIMENSION 1: NECESIDADES ACTUALES TD| PD [NN| PA | TA
éConsidera que la calidad es lo mas importante antes de realizar una

compra?

éiConsidera que el precio es un elemento vital antes de realizar una

compra?

éConsidera que las garantias post-venta que ofrecen en una tienda virtual

son importantes al momento de realizar una compra?

DIMENSION 2: SATISFACCION TD| PD [NN| PA | TA

¢éLos productos adquiridos por este medio lo fueron lo que esperaba?

éLos productos adquiridos por este medio lo dejaron satisfecho?

¢Cuando ha tenido inconvenientes con una compra online se solucioné sin
problemas?
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Anexo 2: Matriz de consistencia

“Influencia del comercio electronico en el consumidor de la regién Callao, La Punta. 2019”.

PROBLEMAS OBJETIVOS HIPOTESIS VARIABLES D ABORES METODOLOGIA MUESTRA TECNICAS
GENERAL: GENERAL: GENERAL: INDEPENDIENTE: | Motivacion a la compra. | TIPO ~ DE| POBLACION  |DE MUESTREO
Demostrar si es que | El comercio | E comercio | ® Innovacion y | INVESTIGACION:
¢Como influye el | ¢ comercio | electrénico  influye | glectrénico aceptacion de APLICADA 3152 Estadistico
. - riesgos B
comercio - electronico | glectronico influye | en el consumidor de e Calidad Unidad muestral DE RECOLECCION DE
en el consumidor de la | g | consumidor de | la region Callao, la e Tiempo 576 DATOS
region  Callao, 1a | |3 regi¢n Callao, la | Punta. 2019. _ DISENO DE LA *ENCUESTA por
Punta? 2019 Bunta. 2019 Medios de pago en el | \\yESTIGACION: MUESTRA cuestionario: a personas
' Especificas: comercio electronico. de a pie en el distrito de la
o o Métodos Off-line NO EXPERIMENTAL 231 punta.
E ficos: PP
specticos Especificos: La mofivacion a la e Métodos Online | TRANSVERSAL,
s . Mecanismos de | EXPLICATIVA-CAUSAL |TIPO DE DE PROCESAMIENTO
¢Como influye 12 | peducir  si la | compra influye en el seguridad en los medios MUESTRA DE DATOS
motivacion @ 12 | motivacion a la | consumidor de la de pago electronicos Aleatoria simple.  SPSS 24,

compra en el
consumidor de |la
region Callao, Ila
Punta? 2019.

¢Como influyen los
medios de pago en el
comercio electrénico

en el consumidor de la

compra influye en el
consumidor de la
region Callao, la
Punta. 2019.

Deducir si  los
medios de pago en
el comercio
electrénico influyen

en el consumidor de

region Callao, la
Punta. 2019.

Los medios de pago
en el comercio
electrénico influyen
en el consumidor de
la regién Callao, la

Punta. 2019.

e Seguridad en las

transacciones 'y los
medios de pago:

76




region Callao, la
Punta? 2019.

¢Como influyen los
mecanismos de
seguridad en los
medios de pago en el
consumidor de la
region Callao, Ila
Punta? 2019.

la regién Callao, la
Punta. 2019.

Deducir si  los
mecanismos de
seguridad en los
medios de pago
influyjen en el
consumidor de la
region Callao, la
Punta. 2019.

Los mecanismos de
seguridad en los
medios de pago
influyen en el
consumidor de la
region Callao, la
Punta. 2019.

DEPENDIENTE:
Consumidor

Necesidades Actuales
e (Calidad

e Precio
e (Garantias Post-
Venta

Satisfaccion
o Expectativas del
cliente

Elaborado por el investigador
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MATRIZ DE VALIDACION DEL INSTRUMENTO DE OBTENCION DE DATOS

 Tiulo de la investigacion: INFLUENCIA DEL COMERCIO ELECTRONICO EN EL CONSUMIDOR DE LA REGION CALLAO, LA PUNTA. 2019

| Apellidos y nombres del investigador: VALDIVIA CARRION, PEDRO ALEJANDRO

Apellidos y nombres del experto: /13y { /L Usmo g A QIQ‘QS\K‘Q

Pregunta Filtro: ;Realiza compras por intemet? — [ No
ASPECTO POR EVALUAR OPINION DEL EXPERTO
ITEM si NO OBSERACIONES /
DIMENSIONES
VANABLES BNDICADORES /PREGUNTA ESCALA  |CUMPLE |CUMPLE|  SUGERENCIAS
riable independiente: La Percepcion: Raitii M. (2018). Nos
comercio electronico| Motivacibon a  lajindica que la v!oonnoa puede
Implica la realizacion de | compra: Herawati H., |definirse como un proceso por el cual
transacciones Wisika S., Kardoyo K. [una persona puede seleccionar,
comerciales, (2019). Indicaron que la | organizar e interpretar los estimulos.
gubemamentales 0| motivacién a la compra | Los estimulos vendrian a ser cualquier
personales por medios| puede ser descrita|elemento que tenga la capacidad de
computarizados mediante | como el impetu y deseo | proyectarse y comprenderse por medio
redes de | que posee un individuo, | de los 6rganos sensoriales (productos, TD= Toteinents
telecomunicaciones, 88-%83&89!598833!82&30 id px
gaggﬁggggtgnag-g%g@o luouaoaoo:_u oaoz.b
contingente de actividades| cal surge de una | sentidos). Todo esto se lieva a cabo a| I = arciaine \
ggsaggosgggggg«ﬁg ’an.oz_eo:
de pago virtuales. [..]|de oblener algo; y que | seleccion que se obtiene al interactuar = dida A a8
Cuando el cliente compra | los diferentes | el “estimulo® con las expectativas. El s og '
algo, compra el servido| elementos que pueden gaﬁdtg&%g.ﬂoﬂg von.o>l.uo -
que lleva asociado, Osea|influenciar en lajlo que desea o0 necesita y niega los " & Parciainente
el modo y el tiempo en el | motivacién a la compra | estimulos desfavorables. Debido a esto lectrén: ._,>|-984.ao
que debe recibir lo|pueden ser:. precio, la|las personas poseen una imagen auto de otainente
solicitado es parte de la calidad del producto | percibida de lo que quieren y buscan acuerdo
propuesta de valor cuando | ofrecido, la percepcién | preservar dicha imagen comprando y
se compra por intemet,|del producto o de la|utilizando productos o servicios que
motivando a la compra. | tienda, el tiempo y que | vallan acorde a esa imagen. Por esto la
Sin embargo, la seguridad | tan riesgosa sea la/manera en la que el consumidor
es una de las barreras del | operacion que  se|percibe el producto resulta ser incluso
comercio electrénico. quiere llevar a cabo.|mas importante que las caracteristicas
capacidad de enviar p. 4-5). reales que posee para que tenga éxito
recibir_datos de manera (9.28).
N



Variable dependiente
Consumidor:

“Es la persona que realiza
el acto de compra de un
producto, servicio ya sea
en su nombre o en el de
ofros con el fin de utilizarlo
y satisfacer una necesidad
actual o futura”". (Bergoila
P. 2014 pp.42)

Necesidades
actuales:

Cuatrecasas L. y
Gonzéles J, (2017).
Nos indican que la
calidad puede definirse
como un conjunto de
caracteristicas
poseidas por un
producto o servicio, del
mismo modo a su
capacidad para
satisfacer los deseos
de los usuarios. Esta
supone que el producto
0 servicio cumnpliraé con
las funciones para los
que fue diseflado y que
deben ajustarse a la
percepcion y
necesidades de los
consurmidores. Debido
a la competitividad
existente esto es algo
que se debe lograr con
el minimo coste y
maxima rapidez
posible, por ende esto
con toda certeza son
requerimientos de
calidad, que se deben
tener en todo producto

Calidad

Cuatrecasas L. y Gonzéles J. (2017).
Nos indican que la calidad puede
definirse como un conjunto  de
caracteristicas  poseidas por un
producto o servicio, del mismo modo a
su capacidad para satisfacer los
deseos de los usuarios. Esta supone
que el producto o servicio cumplira con
las funciones para los que fue disefiado
y que deben ajustarse a la percepcion y
necesidades de los consumidores.
Debido a la competitividad existente
esto es algo que se debe lograr con el
minimo coste y méxima rapidez
posible, por ende esto con toda certeza
son requerimientos de calidad, que se
deben tener en todo producto o
servicio. (p.19)

¢Considera
que la calidad
es lo méas

TD=  Totaimente
en desacuerdo
PD= Parcialmente
en desacuerdo
NN= Ni en
desacuerdo, ni en
acuerdo

PA= Parciaimente
de acuerdo

TA=  Totaimente
de acuerdo

Precio: Herawati H., Wisika S,
Kardoyo K. (2019). Nos indican que el
precio es el valor monetario cobrado
por un producto o servicio y que a lo
largo de la historia, el precio ha sido
uno de los factores més importantes
que afecta a la eleccidn del comprador.
©.4).

importante
antes de
realizar una
compra?
(Considera

que el precio es
un elemento
vital antes de
realizar una
compra?

TD=  Totaimente
en desacuerdo
PD= Parciaimente
en desacuerdo
NN= Ni en
desacuerdo, ni en
acuerdo

PA= Parcialmente
de acuerdo

TA=  Totalmente
de acuerdo
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la marca, se sentird
confiado y predispuesto
& comprar nuevamente. | -

¢Cudndo  ha
tenido

inconvenientes
con una
compra online
se  solucion6
sin problemas?

TD=  Totaimente
en desacuerdo
PD= Parciaimente
en desacuerdo
NN= Ni en
desacuerdo, ni en
acuerdo

PA= Parciaimente
de acuerdo

TA= Totaimente
de acuerdo

Finma del experto %@N

manJ I\NQW\ I’

e
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MATRIZ DE VALIDACION DEL INSTRUMENTO DE OBTENCION DE DATOS

Titulo de la investigacion: INFLUENCIA DEL COMERCIO ELECTRONICO EN EL CONSUMIDOR DE LA REGION CALLAO, LA PUNTA. 2019

Apellidos y nombres del investigador: VALDIVIA CARRION, PEDRO ALEJANDRO

Apeliidos y nombres del experto: Dra ,(/e,?,er)?(cr vw\m(ﬁ.mwrrﬁ\ AU

Can

Pregunta Filtro: ¢ Realiza compras por internet? _ sl N No
ASPECTO POR EVALUAR OPINION DEL EXPERTO
ITEM SI NO OBSERACIONES /
S INDICA E
VARIABLES DIMENSIONE DORES IPREGUNTA ESCALA CUMPLE | CUMPLE G ACTONES
Variable independiente: La Percepcion: Raitii M. (2016). Nos
El comercio electrénico | Motivacion a fajindica que la Percepcidn puede
implica la realizacién de |compra: Herawati H., definirse como un proceso por el cual
transacciones Wisika S., Kardoyo K.juna persona puede seleccionar,
comerciales, (2019). Indicaron que la | organizar ¢ interpretar los estimulos.
gubernamentales 0| motivacién a ta compra |Los estimules vendrian a ser cualquier
personales por medios|puede ser descrita | elemento que tenga la capacidad de
computarizados mediante | como el impetu y deseo | proyectarse y comprenderse por medio
redes de | que posee un individuo, | de los 6rganos sensoriales (productos, .
telecomunicaciones,  lo|esta motivacion  es |marcas, anuncios, comerciales pueden | . . TD=  Totalmente
que incluye una gran|generada por presién la [ser analizados a través de los|¢ onsidera en desacuerdo \
contingente de actividades |cal surge de una |sentidos). Todo esto se Hleva a cabo a que las| PD= Parcialnente
que incluyen los medios |necesidad o un deseo |través de una evaluacién intema y mmmﬁmmmm en desacuerdo
de pago virtuales. [..]|de obtener algo; y que|seleccién que se obtiene al interactuar estan NN= Ni _en
Cuando el cliente compra |los diferentes | el "estimulo® con las expectativas. £1|T°tivando a las desacuerdo, ni en
algo, compra el servicio |elementos que pueden {individuo tiene la capacidad de percibir personas alacuerdo
que lleva asociado, 6sea |influenciar  en  la)lo que desea o necesita y niega los usar el| PA= Parciaimente
el modo y el tiempo en el | motivacion a la compra | estimulos desfavorables. Debido a esto Q_vamwo_w ” de acuerdo
que debe recibir lo|pueden ser: precio, la|las personas poseen una imagen auto electronico? Mwmocmu.ao.“m_amam

solicitado es parte de la
propuesta de valor cuando
se compra por internet,
motivando a la compra.
Sin embargo, la seguridad
es una de las barreras del
comercio electrénico. La
capacidad de enviar y
recibir datos de manera

calidad del producto
ofrecido, la percepcion
del producto o de la
tienda, el tiempo y que
tan riesgosa sea la
operacibn que  se
quiere llevar a cabo.
(pp. 4-5).

percibida de fo que guieren y buscan
preservar dicha imagen comprando y
utitizando productos ¢ servicios que
vallan acorde a esa imagen. Por esto la
manera en la que el consumidor
percibe el producto resulta ser incluso
méas importante que las caracteristicas
reales que posee para que tenga éxito.

(p.26).
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la marca, se sentira
confiado y predispuesto
a comprar nuevamente.

&Cuando ha
tenido
inconvenientes
con una
compra online

TD=  Totalnente
en desacuerdo
PD= Parciaimnente
en desacuerdo
NN= Ni en
desacuerdo, ni en

A acuerdo
Se  SOCIONY pa= parcialmente
sin problemas? | 4o acuerdo
TA=  Totalmente
de acuerdo

Firma del experto

Fecha o7/ &2
lig
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Anexo 4: SPSS 24 Datos

Archivo  Edtar  Ver Datos Iransformar Analizar  Marketingdirecto  Gréficos  Utiiidades  Ampliaciones  Ventana  Ayuda

SRS N~ FLEAR A BEBE2T 100 %
[

|Visible: 29 de 20 variables

ftem| ghem| gitem| ghtem| gltem| gitem| ghtem| gltem| gltem| glem| ghem| gltem ghem| gltem| ghem| dime|gliDi1  dime[ D12 dime|ll D13 VariableX
d1 dz da d4 ds ds d'l ds ds dm dﬂ d12d13 d14d15 dnsmnd nsmnd ns\ond d a -
1.4 12 13 ia
1 4 2 3 4 5 4 4 2 4 5 5 5 4 4 2 13 4 13 5 6 3 12 4 =
2 5 4 4 4 3 2 2 4 5 5 5 5 4 5 3 1w 5 7 3 9 5 13 5
3 4 4 5 4 5 5 5 4 4 5 4 5 4 5 4 1w 5 15 5 8 4 14 5
4 5 4 5 5 5 5 5 3 5 4 4 5 4 4 5 19 5 15 5 8 4 14 5
5 3 4 4 3 4 5 4 2 5 2 2 2 2 2 2 4 4 13 5 7 4 13 4
6 2 4 4 3 1 5 1 4 5 5 4 5 4 4 3 13 4 7 3 9 5 12 4
T 5 2 4 4 4 5 5 3 5 4 5 5 4 3 2 15 4 4 5 8 4 13 5
8 3 4 4 3 5 2 2 2 5 3 4 4 2 3 2 4 4 9 3 7 4 1 4
9 4 3 4 5 5 3 4 4 5 4 4 5 4 4 2 16 4 12 4 9 5 13 3
10 5 5 4 5 2 4 4 3 4 5 3 4 4 5 5 19 5 10 4 7 4 13 5
11 4 3 2 4 4 5 5 4 4 5 4 5 4 3 4 13 4 4 5 8 4 13 5
12 3 4 5 5 5 5 5 5 5 5 3 4 2 4 5 1w 5 15 5 10 5 15 5
13 4 4 5 4 5 5 5 2 5 4 4 4 4 5 2 1w 5 15 5 7 4 14 5 :
14 2 4 5 3 5 2 2 4 5 4 3 3 4 4 5 4 4 9 3 9 5 12 4
15 5 1 4 4 5 2 2 4 5 5 1 4 4 4 4 4 4 9 3 9 5 12 4
16 3 4 2 4 4 5 5 4 4 5 5 5 4 5 4 13 4 4 5 8 4 13 5
7 5 4 4 5 1 5 4 4 4 5 4 5 5 4 3 18 5 10 4 8 4 13 5
18 5 1 5 4 5 5 5 4 5 5 4 5 2 3 2 15 4 15 5 9 5 14 5
19 5 4 3 4 5 3 3 4 4 5 3 5 4 5 4 16 4 1" 4 8 4 12 4
20 3 4 4 5 5 5 5 3 4 5 4 5 3 4 5 16 4 15 5 7 4 13 5
21 3 3 2 2 5 4 4 4 5 4 3 4 4 4 5 10 3 13 5 9 5 13 5
22 3 2 3 4 4 5 3 2 5 4 3 5 4 3 1 12 3 12 4 7 4 1 4
23 1 4 1 2 4 1 1 5 5 5 4 5 5 5 4 8 2 6 2 10 5 9 5
24 3 3 4 4 3 3 4 4 5 4 2 5 3 4 3 14 4 10 4 9 5 13 5
25 4 3 2 5 3 5 2 2 5 5 5 5 4 5 4 14 4 10 4 7 4 12 4
26 1 4 2 5 4 5 5 4 3 4 5 5 4 5 4 12 3 14 5 7 4 12 4
27 5 4 5 5 4 5 5 1 5 4 2 5 4 5 4 19 5 14 5 6 3 13 5 [ ]
=]
= L L P . . P P . 2 2 " 5

Anexo 5: SPSS Variables:

Archivo  Ediar Ver Dalos Iransformar Analizar  Marketingdirecta  Gréficos Utiidades  Ampliaciones Ventana  Ayuda

SHE M c~ Fil A BE FLE 109 %

Nombre |  Tipo | Anchura |Decimales| Etiqusta | Valores | Perdidos |Columnas| Alineacién |  Medida |  Rol
1 ftem Numérica 5 0 Considera que... {1, Totalme... 0 5 Centrado  ff] Ordinal i Entrada =
2 ftem2 Numérica 5 0 Considera con._. {1, Totalme... 0 5 Centrado  ff] Ordinal i Entrada
3 ftem3 Numérica 5 0 Considera acc... {1, Totalme... 0 5 Centrado  ff] Ordinal i Entrada
4 ftemd. Numérica 5 0 iLos productos... {1, Totalme... 0 5 Centrado  ff] Ordinal i Entrada
5 ltems Numérica 5 0 Pagaria a con {1, Totalme... 0 5 Centrado  ff] Ordinal i Entrada
6 ltem. Numérica 5 0 (Estaria dispuz._. {1, Totalme... 0 5 Centrado  ff] Ordinal i Entrada
7 ltem7 Numérica 5 0 (Estaria dispuz._. {1, Totalme... 0 5 Centrado  ff] Ordinal i Entrada
8 ltemd Numérica 5 0 Considera que._. {1, Totalme... 0 5 Centrado  ff] Ordinal i Entrada
9 ltemd Numérica 5 0 Considera que._. {1, Totalme... 0 5 Centrado  ff] Ordinal i Entrada
10 kemt0 Numérica 5 0 Considera que._. {1, Totalme... 0 5 Centrado  ff] Ordinal i Entrada
11 fem 1 Numérica 5 0 Considera que._. {1, Totalme... 0 5 Centrado  ff] Ordinal i Entrada
12 kemt2 Numérica 5 0 Considera que._. {1, Totalme... 0 5 Centrado  ff] Ordinal i Entrada
13 kemt3 Numérica 5 0 iLos productos... {1, Totalme... 0 5 Centrado  ff] Ordinal i Entrada
14 kemtd Numérica 5 0 iLos productos... {1, Totalme... 0 5 Centrado  ff] Ordinal i Entrada
15 kemis Numérica 5 0 (Cuando hate. {1, Totalme... 0 5 Centrado  ff] Ordinal i Entrada
16 | dimensionti Numérica 5 0 Motivacion ala . {1, Totalme... 0 5 Centrado  f] Ordinal i Entrada
7 D11 Numéfica & 0 Motivacion ala . {1, Totalme... 0 5 Centrado  f] Ordinal i Entrada
18 | dimension2 Numérica 5 0 Medios de Pag... {1, Totalme... 0 5 Centrado  f] Ordinal i Entrada
19 D12 Numéfica & 0 Medios de Pag... {1, Totalme... 0 5 Centrado  f] Ordinal i Entrada
20 |dimensioni3 Numéico 5 0 Mecanismos d... {1, Totalme... 0 5 Centrado  f] Ordinal i Entrada
21 D13 Numéfica & 0 Mecanismos d... {1, Totalme... 0 5 Centrado  f] Ordinal i Entrada
22 |Vaigble X Numéico 5 0 Comercio Elect .. {1, Totalme... 0 3 Centrado  f] Ordinal i Entrada
23 |VarigbleX  Numéico 5 0 Comercio Elect .. {1, Totalme... 0 15 Centrado  f] Ordinal i Entrada
24 |Dimension21 Numérica 5 0 Necesidades A {1, Totalme... 0 5 Centrado  f] Ordinal i Entrada
2% D21 Numéfica & 0 Necesidades A {1, Totalme... 0 5 Centrado  f] Ordinal i Entrada
26 |Dimension22 Numérica & 0 Satisfaccion {1, Totalme... 0 5 Centrado  7f] Ordinal i Entrada
27 D22 Numérica & 0 Satisfaccion (a.. {1, Totalme... 0 5 Centrado  7f] Ordinal i Entrada
28 |Vaiable Y MNuméico & 0 Consumidor {1, Totalme... 0 5 Centrado  7f] Ordinal i Entrada
29 |VariableY  Numéico & 0 Consumidor (ag... {1, Totalme... 0 19 Centrado  7f] Ordinal i Entrada
30 ||
T | O
[ IBM SPSS Statistics Processorestélisto | | |UnicodeON | | |
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Anexo 6: Acta de aprobacion de originalidad de tesis:

V Cédigo : FO6-PP-PR-02.02
ACTA DE APROBACION DE ORIGINALIDAD Versién :
Fech 06-20
gs"s'l'f\'/fffﬁg . Pedcg:;ir?o :1del

Yo, DR. LESSNER LEON ESPINOZA, docente de la Facultad de Ciencias
Empresariales y Escuela Profesional de Negocios Internacionales de la
Universidad César Vallejo Filial Callao, revisor de la tesis titulada: “INFLUENCIA
DEL COMERCIO ELECTRONICO EN EL CONSUMIDOR DE LA REGION
CALLAO, LA PUNTA. 2019”, del estudiante VALDIVIA CARRION, PEDRO
ALEJANDRO, constato que la investigacion tiene un indice de similitud de 28 %
verificable en el reporte de originalidad del programa Turnitin.

El suscrito analizé dicho reporte y concluy que cada una de las coincidencias
detectadas no constituyen plagio. A mi leal saber y entender la tesis cumple con
todas las normas para el uso de citas y referencias establecidas por la
Universidad César Vallejo.

Callao, 16 de Diciembre de 2019

....................................................

DR. LESSNER LEON ESPINOZA
DNI: 07725199

— e A
Vicemectorodoife in vesfigacidn/
v

¥4

[ “Revisé

L

= TITCT
N - - -d =
NOTA: Cuolquierdotumento reso diferente del orlgingl, y weiquier archiv, ICO Que se encuentren fuero del
it 0N considerodos como COPIA NO CONTROLADA.



Anexo 7: Porcentaje del Turnitin:

@ Feedback Studio - Mozilla Firefox

O a &y turnitin.com

{J feedback studio

- g UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

8
FACULTAD DE CIENCIAS EMPRESARIALES

ESCUELA PROFESIONAL DE NEGOCIOS INTERNACIONALES

INFLUENCIA DEL COMERCIO ELECTRONICO EN EL CONSUMIDOR DE LA
REGION CALLAO, LAPUNTA. 2019 )

8
TESIS PARA OBTENER EL TITULO PROFESIONAL DE

LICENCIANDO EN NEGOCTIOS INVERNACIONALES

AUTOR:
Valdivia Camion, Pedro Algjandro

n
ASESOR:

Dr. Ledn Espmoza. Lessner Augasto

LANFA DE INVESTIGACION:

Marketing y Camercio Infernacional
CALLAO PERU

’—a

Pégina 1 de 64 Numero de palabras: 13675

Se estan viendo fuertes estindar

. de coin
= 28%
=

._ RPOMTOND UCY edU De

Q  (Emregado a Universida

o X

15% >

5% >

1% >

1% >

1% >

1% >

eposoloupso edise <] 9 >

10 =

1] Emreqacio a Universda

<1% >

<1% >

Honsesousin QI & @ —e——— @
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Anexo 8: Autorizacién de publicacidn de tesis en el repositorio institucional UCV

Rl U CV AUTORIZACION DE PUBLICACION DE Codigo :
TESIS EN EL REPOSITORIO INSTITUCIONAL | Version::

UNIVERSIDAD Fecha
CESAR VALLEJO ucv Pagina : 1 de 1

Yo, PEDRO ALEJANDRO VALDIVIA CARRION, identificado con DNI N°
73015510, egresado de la Escuela Profesional de Negocios Internacionales de
la Universidad César Vallejo Filial Callao, autorizo ( X') , No autorizo () la
divulgacién y comunicacion publica de mi tesis titulada “INFLUENCIA DEL
COMERCIO ELECTRONICO EN EL CONSUMIDOR DE LA REGION CALLAO,
LA PUNTA. 2019”, en el Repositorio Institucional de la UCV
(http://repositorio.ucv.edu.pe/), segun lo estipulado en el Decreto Legislativo 822,
Ley sobre Derecho de Autor, Art. 23 y Art. 33

Fundamentacioén en caso de no autorizacion:

.............................................................................................................
.............................................................................................................
.............................................................................................................
.............................................................................................................

.............................................................................................................

FIRMA
DNI: 73015510

FECHA: Callao, 17 de Diciembre del 2019

) S

it >
Mial
- - -~ . -t
Vicerrectorado e Investigaciorn
N Ll

— I

o S =
NOTA: Cuolguierdatimento impreso diferente de!

riging!, y cugiquier archn g
Compus Virtual Trilce seron consderodos como COPIA NO CONTROLADA
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Anexo 9: Autorizacién de la version final del trabajo de investigacion:

UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

AUTORIZACION DE LA VERSION FINAL DEL TRABAJO DE INVESTIGACION

CONSTE POR EL PRESENTE EL VISTO BUENO QUE OTORGA EL ENCARGADO DE INVESTIGACION DE

LA FACULTAD DE CIENCIAS EMPRESARIALES

A LA VERSION FINAL DEL TRABAJO DE INVESTIGACION QUE PRESENTA:
PEDRO ALEJANDRO VALDIVIA CARRION

INFORME TITULADO:

“INFLUENCIA DEL COMERCIO ELECTRONICO EN EL CONSUMIDOR DE LA
REGION CALLAO, LA PUNTA. 2019”

PARA OBTENER EL TTULO O GRADO DE:
LICENCIADO EN NEGOCIOS INTERNACIONALES

SUSTENTADO EN FECHA: 16 /07/ 2019

NOTA O MENCION: 17

MG. RAFAEL LOPEZ LANDAURO
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