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Resumen

La investigacion lleva por nombre: Social Commerce y su relacion en el canal de
distribucion en la Asociacion de Comerciantes Sefior de Los Milagros San Diego, Lima
2020, cuyo objetivo general fue determinar la relacion existente entre el social commerce y

el canal de distribucion en la asociacion de comerciantes antes mencionada.

La investigacion fue de tipo basica, método hipotético deductivo, disefio no
experimental de corte transversal, enfoque cuantitativo de nivel correlacional. Del total de
la poblacion se tomé como muestra a 81 comerciantes minoristas de productos de primera
necesidad quienes trabajan en el centro de abastos ubicado en el distrito de San Martin de

Porres, el tipo de muestreo fue no probabilistico por conveniencia.

Para la recoleccion de datos se empled como técnica la encuesta y se elabor6 un
cuestionario con 36 preguntas en la escala de Lickert (totalmente de acuerdo, de acuerdo, ni
de acuerdo ni en desacuerdo, en desacuerdo, totalmente en desacuerdo) dirigido a los
comerciantes, el cual antes de ser aplicado fue validado por profesionales expertos y a través
del estadistico de fiabilidad Alfa de Cronbach (0,781), cuyos resultados fueron analizados

forma gréfica y descriptiva.

Finalmente, se evidencid la relacion significativa entre el social commerce y el canal
de distribucion en la asociacion de comerciantes Sefior de Los Milagros San Diego, Lima
2020, De acuerdo con el coeficiente estadistico Rho de Spearman (0,261) en un nivel de
relacion bajo.

Palabras claves: Comercio, distribucion, logistica.



Abstract

The research is called: Social Commerce and its relationship in the distribution channel in
the Association of Merchants Sefior de Los Milagros San Diego, Lima 2020, whose general
objective was to determine the relationship between social commerce and the distribution

channel in the aforementioned merchants association.

The research was of a basic type, hypothetical deductive method, non-experimental
cross-sectional design, quantitative approach of correlational level. From the total
population, 81 staples retailers who work in the supply center located in the district of San
Martin de Porres were taken as a sample. The type of sampling was non-probabilistic for

convenience.

For data collection, the survey was used as a technique and a questionnaire with 36
questions was elaborated on the Lickert scale (totally agree, agree, neither agree nor
disagree, disagree, totally disagree) addressed to merchants , which before being applied was
validated by expert professionals and through Cronbach's alpha reliability statistic (0.781),

whose results were analyzed graphically and descriptively.

Finally, the significant relationship between social commerce and the distribution
channel was evidenced in the merchants association Sefior de Los Milagros San Diego, Lima
2020, according to the statistical coefficient Rho of Spearman (0.261) at a low relationship

level.

Keywords: Commerce, distribution, management.
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I. Introduccion

Como es de conocimiento, el mundo hoy en dia atraviesa por un momento critico,
inesperado, preocupante y en suspenso. Esto debido a la aparicion y propagacion del Covid-
19 en diferentes paises, regiones y continentes. Declarado como pandemia a nivel mundial
por la Organizacion Mundial de la Salud a fines de enero del presente afio, la misma que ha
dejado un sin numero de fallecidos y a personas portadoras del virus en su organismo, las
cuales podrian continuar con la propagacion del mismo de no seguir las medidas sanitarias

correspondientes para evitar que otras mas se vean afectadas por este.

Diversos paises alrededor del mundo han aislado a los contagiados con el Covid-19,
ademas de iniciado periodos de cuarentena con la finalidad de poner un alto al avance de los
contagios en donde se ha restringido el transito libre de las personas estableciendo rangos
horarios en los que deben estar en casa y en los que pueden salir de ella solo para realizar

compras de alimentos, productos farmacéuticos o acudir a las agencias bancarias.

Es preciso indicar que los diferentes sectores econdmicos se han visto afectados por
este acontecimiento historico; esta prohibido cualquier tipo de evento social, cultural,
religioso y deportivo, bibliotecas, cines restaurantes, centros comerciales han paralizado sus
actividades, ademas de los aeropuertos, terrapuertos que se encuentran cerrados. Incluso
colegios, institutos y universidades ya no imparten clases de manera presencial sino mas
bien han hecho uso de la tecnologia para adaptarse a diferentes entornos virtuales con la
finalidad de poder llegar a todos sus estudiantes. Asi mismo, en el sector laboral muchas
personas se han quedado sin empleo y otras trabajan de manera remota desde sus hogares.
En consecuencia, las personas ahora pasan mas tiempo en casa debido a la coyuntura actual
y para continuar con sus actividades de estudio, laborales, compras, entre otras, estan
recurriendo a diferentes herramientas tecnoldgicas adaptables a cada necesidad a través de

internet.

Respecto a las compras online, no es novedad que estas desde hace buen tiempo atras
vienen llevandose a cabo de manera participativa, a través del comercio electrénico en el
que usuarios y clientes pueden ingresar a la pAgina web de una determinada empresa y tienen
acceso a seleccionar los productos que desean adquirir de su preferencia, agrado, necesidad,

asi como elegir las formas de pago, fecha de entrega y modalidades de entrega ya sea para
1



retiro en tienda o a domicilio (delivery) pero eso no es todo, el avance tecnolégico como
consecuencia el crecimiento de este sector ha sido tan acelerado que ahora incluso se
comercializa haciendo uso de las redes sociales por internet, medio o canal también conocido
como Social Commerce o Comercio Social en el que las empresas, negocios y personas
pueden realizar actividades de compra, venta de productos y servicios pero de una manera
mas personalizada y de experiencia Unica, a través de las redes sociales, ya que los clientes
pueden emitir sus opiniones, valorar sus compras, beneficios afiadidos a los que ofrece el

comercio electrénico.

Dada la situacién en la que se encuentra el pais, asi como sus diferentes sectores
econdémicos, el comercio electronico a través del Social Commerce podria ser la alternativa
ideal para la reactivacién econdmica en diferentes paises del mundo y asi mismo una
excelente medida de proteccion para la salud de las personas ya que se desea evitar contagios
por la aglomeracidn de estas en los diferentes supermercados o centros de abastos, lugares a
donde acuden para adquirir alimentos y productos de primera necesidad en la que la logistica
a través de sus procesos de distribucion hacen esfuerzos desmedidos para que estos no se
queden desabastecidos debido a las altas demandas de sus clientes. Y es aqui donde se enfoca

la investigacion.

Para la presente investigacion se han considerado trabajos previos de diferentes
autores, como tesis y articulos indexados, internacionales y nacionales relacionados con las
variables correspondientes al tema a investigar (social commerce y canal de distribucion),

en cuanto a la variable social commerce se hace mencion a las investigaciones siguientes:

En el ambito internacional se referencia a Guzméan y Abrego (2017) en dicha
investigacion, del comercio electrénico al comercio social; la innovacion al alcance de las
organizaciones dirigido al sector calzado en Colombia, se detalla puntualmente como las
asociaciones empresariales tienen en mente esta tactica de mercadeo con miras a maximizar
de manera eficiente la venta escalonada de sus productos y servicios. Para ello, se utilizé un
método descriptivo con vestigios de investigacion correlacional, de mecanismo no
experimental dentro de un periodo de tiempo determinado dentro del mismo sector de
estudio. El universo de estudio se enfoco en la descripcion absoluta del sector de calzado en

la cuidad antes mencionada en el titulo, conformada por 1424 asociaciones comerciales de
2



calzado, donde este grupo a la vez esta conformado por 69 comunidades asociativas y 1355
empresas de indole de persona natural, con miras a incrementar la venta de calzado para
mujeres. La muestra estuvo compuesta por 113 asociaciones comerciales de calzado en la
ciudad de Bucaramanga. Para la obtencion de datos se usé la encuesta de indole virtual con
opciones de contestacion variada, encausados en la escala de Likert. Se buscé obtener
informacion sobre la empleabilidad del e-commerce, adquisicion del teletrabajo, entre otras.
La veracidad del mecanismo fue por medio del Alfa de Crombach con un resultado de 0.83.
Por ello, los autores finalizan expresando que las asociaciones comerciales estudiadas tienen
un afén por la adquisicion del comercio electrénico como medio para acrecentar sus

estrategias en todo procedimiento de la organizacion.

Asi mismo, a Sdnchez y Giraldo (2015), en su investigacion andlisis de la actividad
en redes sociales de marcas del sector moda como herramienta de social commerce;
demostro que la empleabilidad de las redes sociales como mecanismo de social commerce
dentro de un pre establecido grupo econdmico. La secuencia metodoldgica de investigacion
fue descriptiva con alcance correlacional, de formato no manipulador de la variable en un
cierto periodo de tiempo- espacio. El conglomerado del estudio fue 54 asociaciones
comerciales de origen espafiol, inmerso en el sector textil y la muestra fue de 26
organizaciones textiles. Los mecanismos para recabar datos fueron las encuestas dirigidas a
los clientes que eran asiduos consumidores de las redes sociales. Por tanto, los investigadores
complementaron su estudio argumentando que el desarrollo de actividades de las marcas de
las redes sociales redirige una contestacion en el consumidor constante y dindmica muy
atractiva para estos ultimos; llegando incrementar sus ventas por cientos de miles de

productos o servicios.

Ademas, Navarrete, Sdnchez y Garcia (2019) en su investigacion, social e-commerce
oportunidad de venta para las mipymes, detallan los maltiples los respecto a la empleabilidad
del social commerce, para tener un conocimiento méas exacto de la efectividad en la
aplicacion de las tacticas por medio del comercio electrénico. Dentro del método de
investigacion se utiliz6 un estudio a base de documentos con una orientacion hacia su
comportamiento cualitativo, verificandose fuentes de menor jerarquia. El universo de
estudio fueron los libros y periédicos con informacion pertinente sobre social commerce;

mientras que el mecanismo fue la extraccion de informacion relevante sobre el tema en
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particular para el detalle absoluto de las variables a estudiar. A modo de conclusion, los
investigadores mencionan que las asociaciones empresariales revelan una convivencia
armoniosa con las plataformas sociales interactivas de venta y distribucion de sus producto
0 servicios, incrementado el comercio virtual, y guie a los clientes a ejecutar transacciones

al utilizar las redes sociales mas conocidas en el mercado.

También se considera a Guzman (2018) en donde a través de esta investigacion se
establecid la empleabilidad del social commerce, desde un inicio en las instituciones
educativas, al perfeccionamiento en los procedimientos comerciales del rubro calzado con
la empleabilidad de mecanismos virtuales socialmente aceptados por la comunidad para
contribuir al ingreso de modernos mercados y la elevacion de transacciones financieras. Con
respecto al método de investigacion fue de indole descriptiva, con miras a una futura
correlacion, de prospecto no invasivo o manipulador de corte transversal. EI conglomerado
de estudio fueron las asociaciones empresariales del rubro calzado en la ciudad de
Bucaramanga, asi como los de mecanismos virtuales socialmente aceptados por la
comunidad, toméndolos como medios de comercio. Para fines de la investigacion, se finaliza
que la empleabilidad de mecanismos virtuales socialmente aceptados por la comunidad son
parte fundamental de los medios de distribucidn, tratando de adquirir las TICs para mejorar

la competitividad en las asociaciones empresariales.

Por ultimo, la investigacion de Alderete y Jones (2019) llamada ¢Hacia el social
commerce? El valor de las redes sociales en la MiPyME de Coérdoba, Argentina; la
investigacion se ejecuta con el proposito de determinar la asociatividad entre la valoracién
de las asociaciones empresariales por los mecanismos virtuales socialmente aceptados por
la comunidad y el grado de adhesion en el comercio virtual. Se considera la metodologia de
estudio, siendo de tipo detallista en las caracteristicas de las variables, grado de asociacion
entre las mismas, de modelo no experimental dentro de un particular espacio de tiempo. La
poblacion estuvo compuesta por 100 microempresas, pequefias y medianas asociaciones;
ademas, se empleo las encuestas virtuales a las empresas avanzadas en el comercio virtual.
El estudio finaliza, argumentando que el grado de valoracién es minima siendo comparado
con los inmensos indicadores de adhesién en entornos dirigidos a los consumidores.
Ademas, se prioriza el papel fundamental de promover el uso de modernas tecnologias y

plataformas virtuales en sectores de productividad.



Asi mismo se ha tomado en cuenta investigaciones realizadas en el ambito nacional,
con respecto al tema a investigar, en este caso para la variable canal de distribucion, he aqui

algunas de ellas:

En primer lugar la de Favarato y Alama (2019) en su estudio llamado, plan de
negocio para la implementacion de un canal digital para mercados de abastos, el trabajo de
investigacion se realizd para optar el grado de maestro en direccion de empresas; considera
como propdsito fundamental en su estudio el disefio y ejecucion de un boceto de
comercializacién que brindara a los vendedores de un centro de abastos convencional un
moderno medio para redirigir sus ventas, lo cual le ayudara a insertarse en nuevos mercados,
maximizando la cantidad de sus consumidores. Se hace referencia a su marco metodolégico,
donde expresa haber realizado un examen exhaustivo de la realidad del rubro a través de la
investigacion descriptiva con alcance correlacional, de prototipo no manipulador en un corte
de tiempo determinado. Se realiza una encuesta a diversos consumidores del mercado a
través de plataformas establecidas, para conocer los caracteres prioritarios dentro del
segmento. Cabe detallar, la investigacion concluye que casi la totalidad de los consumidores
(95%) utiliza y promueve el uso del delivery como canal de distribucion de sus pedidos.

Seguido de Venegas (2016) en su estudio, el canal de distribucion y la decision de
compra de la marca Campomar en los consumidores de 25 a 29 afios, Los Olivos — 2016,
tesis para optar el titulo de licenciada en markteting y direccién de empresas, su
investigacion tiene como proposito primordial precisar la asociacion entre canales de
distribucion y la resolucién de adquisicion de la marca Campomar en la poblacién antes
descrita. También se menciona la metodologia de investigacion que se empleo, siendo una
investigacion basica de un encauzamiento de numero, de prototipo no manipulador en un
corte de tiempo pre establecido. Tuvo un disefio particular de grado correlacional. El
mecanismo para recabar caracteres informativos fue la encuesta por medio del mecanismo
denominado cuestionario, con diversas interrogantes para detallar las variables de estudio.
Por ultimo, el generador de la investigacion finaliza al demostrar que el canal de distribucién
se asocia representativamente con la resolucion de adquisicion, presentado que tiene un

grado de relacién de 0.705.



Asi mismo a Carrillo (2017) en el cuaderno de documentacion de canales de
distribucion del Peru, presenta como prioridad de estudio redefinir la evolucion de los
canales de distribucion, manifestando por escrito la introduccion, linea de tiempo,
obligaciones, tacticas, ventas, entre otras; para precisar cuales son los beneficios e
importancia dentro del Estado peruano. Respecto a la metodologia de investigacion, se
entiende que utilizé una de tipo detallista con alcances asociativos, con una orientacién
cuantitativa, de esquematizacion no experimental en un periodo de tiempo ya establecido.
La poblacion de la investigacion fueron los consumidores de los bienes ofertados por las
asociaciones comerciales, de un muestreo aleatorio simplificado. Para recabar datos se
empled el cuestionario en su modalidad presencial y virtual. Por otro lado, finaliza su trabajo
de investigacion evidenciando que los canales de distribucion forman parte del
procedimiento hasta culminar en los consumidores finales o proveedores de productos o
servicios. Aqui destacan un papel preponderante las resoluciones de adquisicion porque

especifican las modalidades de entrega de los bienes adquiridos.

Sin dejar de mencionar a Senador (2018) quien en su investigacion importacion y
canales de distribucion de autopartes de vehiculos, DIREPSA S.A.C., Lima — 2018, estudio
para obtener el grado de licenciada en negocios internacionales, donde trata de precisar la
asociacion entre la importacién y los medios de distribucion de diversas partes de
automoviles en una Asociacion comercial — empresarial DIREPSA SAC. La metodologia
del estudio fue descriptiva con miras a entablar una correlacion entre las variables, de un
prospecto no manipulador en un tiempo previamente determinado. La poblacion fueron
todos los colaboradores de la empresa sujeta a estudio, donde se estructuré una encuesta,
siendo aplicada a los trabajadores a través del cuestionario tratando de obtener datos
veridicos del comportamiento de las dos variables a tratar la investigacion culmina
precisando que existe un cierto grado de asociacion entre las variables de investigacion
siendo la importacién y los medios de distribucion de la empresa sujeta a estudio,
manifestando que si se ejecuta un adecuado desarrollo de los procedimientos de importacion

lo que contribuye a adquirir modernos canales de distribucion.

Y por ultimo a Cisneros (2017) en el estudio discusion de los factores que confluyen
en la distribucion minorista en Lima Metropolitana para los supermercados: el caso del retail

moderno versus el tradicional. En su trabajo de investigacion para obtener el grado de
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maestro, propuso como intencion de estudio investigar y describir los factores inmersos del
desenvolvimiento de los competidores considerando el retail actualizado y el retail clasico
del distrito de Lima capital. A su vez, el marco metodoldgico, prioriza la utilizacion de una
investigacion de tipo descriptiva, correlacional con un boceto no experimental dentro de un
corte de tiempo previamente concordado con las partes involucradas. De encauzamiento
cuantitativo. La poblacion de investigacion fueron las asociaciones empresariales ubicadas
en el distrito capital. La investigadora finaliza su trabajo de investigacion que la poblacion
del Peru adn le falta por adquirir nuevos conocimientos en el uso de plataformas virtuales
para trabajar directamente con los canales de distribucion virtuales e incrementar las

oportunidades de negocio presentes en el mercado peruano.

En cuanto a las teorias que respaldan el trabajo de investigacion propuesto, se ha
considerado a la Teoria de los 6 grados de separacion y la Teoria de los sistemas. En el caso
de la primera teoria, Suberviola (2015) comenta que toda red social se basa en esta teoria, la
cual surgié en el siglo XX. Propuesta inicialmente por Frigyes Karinthy alla por los afios
1929. Esta teoria precisa que cualquier persona en el mundo esta conectada con otra a traves
de 5 conocidos suyos, es decir s6lo nos separan 6 niveles, seis pasos y grados. Inicialmente,
tratd de ser probada por investigadores de IBM en la década de los 50 sin obtener los mejores
resultados, posteriormente en 1967 por el psicélogo social Stanley Milgram, aunque en el
2011 la empresa Facebook fue quien mas cercana estuvo de concordar con el resultado a
través de un estudio llamado Anatomy of Facebook en el que tomaron en cuenta a sus
721°000,000 de usuarios activos y analizaron el conjunto de amigos en comun para obtener
el promedio de eslabones que hay entre usuarios que no se conocen, excluyendo a
celebridades y famosos. Finalmente se obtuvo que el 99.6% de usuarios estaban conectados
por 5 grados de separacion, concluyendo que es la prueba més cercana a la teoria propuesta

inicialmente.

Por otro lado, la Teoria de los Sistemas, a la que segun menciona Peralta (2016)
menciona que el pionero de esta teoria es Ludwig Von Bertalanffy alla por los afios 1950,
aungue no conforme del todo, puesto que consideraba la existencia de ciertos vacios de la
misma en el campo bioldgico para la explicaciéon de algunos sucesos esenciales de la vida,
pero finalmente llegd a ser considerada necesaria y aplicable para varios ambitos. Esta teoria

tiene por finalidad explicar los sucesos que se llevan a cabo en la realidad tomando en cuenta
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a los sistemas como modelo de organizacién aplicable en todos los enfoques de estudio de
la misma. Lo fundamental son las relaciones y los conjuntos que a partir de ella se
conforman, ademas donde el sistema es considerado como un todo y no la suma de partes
independientes, en donde es primordial los elementos que la conforman se relacionen entre
ellos, por el hecho de que las acciones o decisiones de unos afectan el comportamiento de

los demas y al sistema en si.

También se tomaron en cuenta enfoques conceptuales que definen a las variables de

estudio, asi como a sus dimensiones, argumentado por diferentes autores. En el caso de la
variable social commerce, Salvatori y Marcantoni (2015) hacen mencién en cuanto al
término social commerce o comercio social, que es proveniente de las concepciones de redes
sociales y comercio electronico siendo este un medio para llevar a cabo el intercambio de
bienes y servicio mediante las redes sociales.
Los autores Ali y Busalim (2017) sefialan que es un tipo de comercio electrénico que
considera y busca la integracion de las actividades generadas después de haber realizado una
transaccion de manera social, en la que los usuarios pueden hacer publico sus experiencias
de compras, compartir conocimiento detallado de los productos y servicios que adquirieron
en las redes sociales. Para Wu et al. (2015) es un medio online en que esta presente la
tecnologia a través de la web social con la satisfaccién que logre tener un cliente o
consumidor al realizar las transacciones correspondientes para comprar un producto o
servicio, tomando en cuenta las referencias compartidas por otros clientes que forman parte
de la comunidad virtual, entre ellas se cuenta con los blogs, redes sociales, foros,
comunidades en linea, las opiniones y las recomendaciones. En cuanto a Hajli et al.(2017)
este tipo de comercio electronico es sumamente importante en los distintos entornos virtuales
ya que se trata de generar confianza al cliente para acrecentar la intencién de compra del
mismo, ademas ha permitido, segin Wang y Yu (2017) el desarrollo positivo de los
diferentes negocios innovadores, en el que existe una experiencia e interaccion social que
influye en la decision de compra del cliente, apreciacion que coincide con las de Akman y
Mishra (2017) y a su vez con Gibreel, AlOtaibi y Altmann (2018) haciendo hincapié en la
confianza, la familiaridad y los efectos positivos que podrian generar a los clientes.



Como dimensiones de la variable Social Commerce, se tiene a el comercio
electronico, redes sociales y experiencia de compras, a la que diferentes autores definen: A
la primera dimension, comercio electrénico como menciona, Cisneros (2017) comenta que
existen muchas definiciones al respecto en internet, pero basicamente este fenémeno se
refiere a la actividad econdmica en la que se intercambia bienes y servicio para la compra o
venta, a través de plataformas virtuales en internet, considera que es una forma innovadora
de hacer negocios, es el rumbo que han decidido seguir actualmente muchas empresas y que
alienta a que los clientes puedan hacer llegar a los demas sus experiencias como mencionan
Liy Ku (2018). En cuanto a Martinez y Rojas (2016) menciona que el comercio electrénico
sin duda ofrece innumerables oportunidades, al sector empresarial y asociativo, asi como
beneficios para compradores y vendedores en el que precisamente estos actlan en un entorno
digital, no presencial que probablemente Ilegue a sustituir a la manera tradicional en la que
la comercializacion es de forma fisica. Las empresas la usan como estrategia de venta 'y un
medio para llegar a sus clientes es por ello que se encuentra un sinfin de publicidad,
campafias, comunidades y redes sociales en diversos sitios web pero que ademas se debe
poner enfasis en que esta se lleve de manera segura segin Khan (2016). Por ultimo, segun
Ferro (2019) comenta que en el comercio electronico se llevan a cabo diferentes acciones de
suma importancia como por ejemplo hacer uso de este medio para vender un producto o
servicio, lograr que clientes o compradores conozcan sobre nosotros, ademas de contar con
modalidades de pago que sean las adecuadas, hacer entrega de los bienes o servicios que

solicitan nuestros clientes y contar con un servicio de postventa.

Tomando en cuenta la segunda dimension, redes sociales, mencionamos a Rojas y
Redondo (2017) quienes consideran que existe una gran brecha entre alguien que te conozca,
compre los productos que ofreces y para que alguien que no te conoce quiera comprarte algo,
es ahi donde se debe apuntar, el reto esta en ir hacia el cliente utilizando las redes sociales
como canal para poder llegar a ellos. Este medio es sumamente beneficioso para convencer,
conversar con tu publico objetivo y hacer crecer a una comunidad de clientes que esperan
por los productos o servicios a ofrecer pero en el que ademas la informacion se propaga de
manera acelerada segin Kim y Hastak (2018), es mas incluso gracias a ello los demas
podrian adoptar nuevas creencias 0 comportamiento como menciona Golub y Sadler (2017).
Seguido de Rissoan (2016) menciona que gracias a las redes sociales contamos con el

beneficio de relacionarnos con cualquier persona del mundo y que el uso de esta tecnologia
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favorece lo encuentros inesperados pero desestabilizador a la vez ya que cualquier persona
podra saber de nuestras publicaciones realizadas en el dia y asi mismo la de los demas es por
ello que es conveniente mostrar nuestra mejor version para proyectar una buena impresion a
nuestros clientes. Finalmente, Castafieda, Cano y Rodriguez (2015) manifiestan que gracias
a las redes sociales se logra motivar la colaboracion, el emprendimiento y compartir
informacion, dado que estas permiten a las personas la obtencion de facil acceso, ademas las
acercan con individuos que buscan los mismos intereses o afinidades, teméticas proyectos o

promocionar un determinado producto o servicio.

Y a la tercera dimensidn, experiencia de compra, Ramirez (2017) indica que esta
relacionado fundamentalmente con los sentimientos y percepciones por el que atraviesa todo
cliente en su proceso de compra, es por ello que todo vendedor debe acompafarlo para que
esta sea de la mejor manera, considerando que cada comprador es diferente, nos incomoda
que nos vendan, pero nos satisface mucho comprar. De modo que Alvarez (2017) indica que
la adquisicidn de un producto o servicio no es algo que se debe dejar de lado puesto que es
un proceso que se inicia justamente en el momento que se tiene la idea y conviccion de
realizar la compra y termina en el servicio post venta. Acota también que a lo largo de este
momento las marcas querran estimular al comprador otorgandoles una experiencia de
compra ademas de crear impacto emotivo en ellos. Sin duda un aspecto a considerar siempre,
ya sea para compras fisicas o a través de la web ya que para la mayoria de los clientes prima
siempre lo emotivo que lo fisico de un determinado producto que vaya a adquirir. Seguido
de Geifman (2016) quien manifiesta que este suceso no es cuestion de moda, mas bien es
parte fundamental para poder decidir las mejores estrategias comerciales basadas en la
experiencia de compra del cliente, la misma que gracias a internet esta es cada vez mas
influenciada segn Nisar y Prabhakar (2017) por la interaccién social, la misma que coincide
con Hallikainen y Laukkanen (2018) pero que ademas es importante la confianza. Acto que
deberia estar estandarizado ademas de convertirlo en una ventaja competitiva tal como lo
menciona Rippé et al. (2017) y coincide con Kawaf y Tagg (2017) pues con ello satisfacer
las necesidades, expectativas del comprador y que este hable bien del producto, ademas de

sentirse fidelizado y haber percibido algo que deje huella en su mente y en su corazon.
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En cuanto a la variable canal de distribucion diferentes autores la definen como
menciona Juan (2019) y coincide con expuesto por Li, Li y Shi (20119), quienes comentan
que los canales de distribucion consisten en un conjunto de medios a los que la empresa se
ve obligada a recurrir con la finalidad de hacer llegar sus productos o servicios que estas
ofrecen empezando desde el fabricante hasta el consumidor final. Ademas, Hernandez
(2017) hace referencia que la eleccidn de una canal de distribucion es sumamente importante
para que los productos que deseamos ofrecer al mercado lleguen a nuestros clientes
dependiendo al tipo y ndmero de los mismos serd el canal més Optimo que elijamos.
Principalmente consiste en el circuito o recurrido que un productor o fabricante utiliza para
poner a disposicion sus productos a los consumidores finales para que estos los adquieran,
asi como también manifiestan Jiang et al. (2016) en esto proceso participan diversos
personajes que hacen posible el traslado de bienes y servicios, entre ellos el productor o
fabricante, mayorista, minorista y cliente final. Mientras que Burin (2016). Nos dice que el
canal de distribucidn no es méas que la forma en que llegan los productos o servicios iniciando
desde el productor, finalizando con el usuario final y que existen dos tipos de canales para

llevar a cabo la accion de distribuir, ya sea a través del canal directo e indirecto.

Mientras que las dimensiones para la variable canal de distribucidn; son longitud del
canal, intermediarios y delivery. En el caso de la primera dimensiédn, longitud del canal, el
Instituto Nacional de Tecnologia Agropecuaria (2016) hace mencion que el canal de
distribucion consiste en la forma en que llegan los productos desde el fabricante hasta el
usuario final y este se puede llevar a cabo de dos formas; a través de un canal directo en el
que interactlan diferentes intermediarios (mas de uno) para llegar al consumidor final,
ademas del canal directo en el que el propio fabricante hace llegar su producto directamente
al consumidor final sin ningln tipo de intermediario. Seguido de la EAE Business School
(2018), quienes hacen hincapié en que los canales de distribucion son adaptables de manera
estratégica todo ello en funcion del tipo de venta que ofrecen es aqui cuando hablamos de
dos tipos de canales: directos, en el que permite al consumidor final adquirir un bien o
servicio directamente del productor o fabricante e indirectos pero ademas, también esta
presente el canal de distribucién indirecto en donde los fabricantes o productores para su
conveniencia disponen de intermediarios y de esta forma hacen llegar el producto o servicio

al cliente final.
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Por altimo, Pineda (2018) indica que las empresas son decisoras de la forma y manera
en la que quieren hacer llegar o distribuir sus productos, ademas de seleccionar el nimero
de intermediarios, funciones que estos tendran a cabo en el canal de distribucion tomando
en cuenta aspectos sobre el producto, comportamiento del mercado, entre otros aspectos y
como resultado de ello se presentan tres tipos de canales; canal de distribucion directa, el
cual estd conformado so6lo por el fabricante y el consumidor final en el que ambos
intermediarios desean hacer llegar y recibir un determinado producto o servicio de forma
directa, canal de distribucion indirecta corta; en el que el productor o fabricante trata directa
y Unicamente con el mayorista para que este a su vez lo haga con el cliente final y el canal
de distribucion indirecta larga; conformado por el fabricante, dos intermediarios y el

consumidor final, este ultimo, intermediario con el que finaliza la distribucién.

Para la segunda dimension, intermediarios, algunos autores la definen como Segura
(2017) y Zhang, Liuy Zhong (2016) se refiere a los participantes que cumplen una funcion
fundamental en el proceso de distribucion; el cual inicia con el productor o fabricante: quien
se encarga de la fabricacion de los productos para posteriormente ser comercializados,
seguido del mayorista, quien compra al fabricante determinados productos en grandes
cantidades para luego venderlos a los minoristas o detallistas quienes a su vez venden dichos
productos al consumidor final, quien viene a ser la meta final del fabricante ya que este sera
quien consuma el bien o servicio ofrecido. Asi mismo, EcuRed (2020) asi como Pelseer y
Mostert (2016) quienes definen a los tipos de intermediarios; al mayorista, quien se
caracteriza por vender a detallistas, a otros mayoristas o fabricantes, pero nunca al
consumidor final. El mayorista también puede comprar a un productor o fabricante y a otros
mayoristas. En segundo lugar, el minorista o detallista, son los que venden productos al
consumidor final. Corresponden a el Gltimo eslabon del canal de distribucion, quienes estan
en contacto con el mercado y clientes finales, llamados también "retailers" o tiendas,
influyen en las ventas y resultados finales de los productos que comercializan. Mientras que
segun Adba (2018) y Mena et al. (2016) los definen como empresas de distribucion situados
en medio del productor y usuario final, muy relacionadas con el fabricante. Ademas, cuentan
con la propiedad de los productos que serdn comercializados, detallistas o minoristas;
aquellos que compran en gran cantidad a fabricantes o importadores, por medio de un
mayorista para posteriormente ser vendidas en pequefias cantidades al publico para uso

domeéstico o personal, los minoristas; son la parte final de la cadena de suministro,
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mayoristas; intermediario entre el fabricante, productor y el minorista, son los que compran
y venden grandes cantidades de productos para venderlas a tiendas u otros comercios.
Finalmente, los agentes intermediarios: no son propietarios de los productos, pero son los

que llevan a cabo la transferencia de los mismos.

Referente a la tercera dimensién, delivery Torres y Cruz (2017) hacen referencia que
tal palabra en realidad significa entrega, pero se acostumbra decir delivery (en inglés) y que
consiste en el servicio de entrega a domicilio o al que el cliente indique como destino final,
para que precisamente se haga entrega de algin producto o mercaderia. Asi mismo, segun
Retos en Supply Chain (2015) comenta que el delivery, es fundamental para la gestion de la
cadena de suministro, ya que esta es la etapa final en la que el bien o servicio llega al
consumidor y en la que culmina el proceso de distribucion, ademés se espera la satisfaccion
total del cliente. También comenta que existen 2 formas de delivery; una de ellas llamada
entrega directa en la que un distribuidor intermediario implicado es quién hace la entrega del
producto al cliente y la entrega directa que consiste en que la mercaderia es entrega
directamente al cliente final sin intermediarios. Y por ultimo Pijuan (2019) quien menciona
que el delivery es un intermediario entre comercios o restaurantes y los clientes finales.
Ademas, comenta que la relacidn entre estos puede llevarse a cabo de 3 maneras; de empresa
a empresa (B2B), de empresa a consumidor (B2C) y De empresa a empresa hacia el
consumidor (B2B2C).

Conforme a lo expuesto, resulta necesario identificar los problemas (general y
especificos) los cuales consisten en conocer a modo general, ¢Qué relacion existe entre el
social commerce y el canal de distribucion en la asociacion de comerciantes Sefior de los
Milagros, San Martin de Porres, Lima 2020?, asi como la de conocer especificamente la
relacion existente entre el social commerce y las dimensiones longitud del canal,
intermediarios y delivery en la asociacion de comerciantes Sefior de los Milagros, San
Martin de Porres, Lima 2020 de acuerdo a la sefialado en la matriz de consistencia (anexo 2)

la cual forma parte de la presente investigacion.
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La presente investigacion se justifica por cuatro razones; en primer lugar, se justifica
tedricamente; porque se han considerado teorias y conceptos basicos relacionados con las
variables de estudio, en este caso social commerce y canal de distribucion, las que serviran
como aporte para aquellas similares dado que contendran datos veridicos y reales. Ademas,
contribuira en incrementar el conocimiento actual referente al social commerce y su relacién
en el canal de distribucion en la asociacion de comerciante de estudio. Justificacion
metodoldgica; porque busca conocer la correlacion existente entre ambas variables: social
commerce y canal de distribucion, por otro lado, se aplic6 un cuestionario con preguntas tipo
escala de Likert, los que seran sometidos a validez por juicio de expertos quienes han
afirmado que el instrumento propuesto es el dptimo. Justificacion practica; porque permitira
conocer si realmente los comerciantes minoristas de productos de primera necesidad de la
asociacion de comerciantes Sefior de los Milagros San Diego, hacen uso o no del social
commerce en su canal de distribucion para llegar hacia sus clientes finales. Finalmente,
justificacién normativa puesto que se tomd en cuenta todos los lineamientos dispuestos por

la universidad para la realizacion y culmino de la investigacion.

El objetivo general de la investigacion sera la de determinar la relacion que existe
entre el social commerce y el canal de distribucion en la asociacion de comerciantes Sefior
de los Milagros San Diego, San Martin de Porres, Lima 2020, y especificamente determinar
la relacion existente entre el social commerce y las dimensiones; longitud del canal,
intermediarios y delivery en la asociacion de comerciantes antes ya mencionada, de acuerdo
a la sefialado en la matriz de consistencia (anexo 2) la cual forma parte de la presente
investigacion. Se plantean hipétesis (general y especificas) para la investigacion, en la que
se evidencia que existe una relacion significativa del social commerce y el canal de
distribucidn en la asociacion de comerciantes Sefior de los Milagros, San Martin de Porres,
Lima 2020, asi como también la existencia de una relacion significativa en cada una de las
dimensiones: longitud del canal, intermediarios y delivery de acuerdo a la sefialado en la

matriz de consistencia (anexo 2) la cual también es parte de la presente investigacion.

14



1. Método

2.1. Tipo y disefio de investigacion

La presente investigacion es de enfoque cuantitativo y del método hipotético deductivo.
Cabe mencionar que es de enfoque cuantitativo porque se proseguird de manera rigurosa y
I6gica los procesos para la obtencién de la informacion de datos numéricos para contrastar
las hipdtesis, llevar a cabo un estudio estadistico de los resultados obtenidos a travées del

instrumento a aplicar y estructurar las conclusiones de la investigacion.

El tipo de la investigacidn es sustantiva o también llamada basica, tomando en cuenta
a Carrasco (2009) quien menciona que este tipo de investigacion se orienta a resolver dilemas
facticos, en la que la prioridad es brindar soluciones objetivas a preguntas que se elaboran
en una determinada fraccién de la realidad y del entendimiento, cuya finalidad es aportar en
la estructuracion de las bases tedricas cientificas, que se pone a disposicion para contribuir
en las investigaciones tecnoldgicas y aplicadas. Es por ello, por lo que la finalidad de la
investigacion es recabar informacion que se suscita en la realidad para enriquecer el
conocimiento cientifico, ademas de determinar la relacidn existente entre la variable social
commerce Yy canal de distribucién en la asociacion de comerciantes Sefior de Los Milagros,

del distrito de San Martin de Porres.

El disefio de investigacidn es de tipo no experimental, de corte transversal y del nivel
correlacional. Para Hernandez, et, al. (2014) la investigacion no experimental se produce
porque no se existe manipulacién intencional de las variables de estudio. Es decir, no se
participa de manera premeditada sobre las variables para observar su resultado sobre otras
variables. Por ello, el estudio se centra en ejecutar una observacién meticulosa de las
actividades que desempefian los comerciantes minoristas, al interior del centro de abastos
Sefior de los Milagros, del distrito de San Martin de Porres. Se menciona también que es de
corte transversal porque se examina la participacion de las variables en un espacio de tiempo
(una foto del momento actual). Asi mismo el nivel de investigacion es de tipo correlacional
ya que se pretende conocer la asociacion o correlacion que se evidenciara entre las variables
de estudio, social commerce y canal de distribucion en la asociacidén de comerciantes Sefior

de Los Milagros San Diego, distrito San Martin de Porres.
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El boceto que ejemplifica al disefio seleccionado, es:

M / r
\

V2

Figura 01. Disefio correlacional de la investigacion.

Nota: Sanchez y Reyes (2015).
Donde:

M — Muestra.
V1 — V1: Social commerce
V2— V2: Canales de distribucién

r — Representa la relacion entre ambas variables.

2.2. Operacionalizacion de variables

Variable Independiente: Social Commerce.

Definicion conceptual

Segun Ali y Busalim (2017) sefialan que es un tipo de comercio electrénico que

considera y generadas después de haber realizado una transaccion de manera social, en la

que los usuarios pueden hacer publico sus experiencias de compras, compartir conocimiento

detallado de los productos y servicios que adquirieron en las redes sociales.

Definicion operacional:
Tabla 1

Matriz de Operacionalizacion de la variable Social Commerce.

Dimensiones Indicadores iftems  Escala de Likert Niveles y Rango
Comercio electronico. Conocimiento 1-2 Tipo ordinal: No 6ptimo (18-42)
Disponibilidad ~ 3-4 1. Totalmente en desacuerdo. Regular (43-67)
Usabilidad 5-6 2. En desacuerdo. Optimo (68-90)
Redes sociales Facebook 7-8 3. Indiferente.
Twiter 9-10 4. De acuerdo.
Whatsapp 11-12 5. Totalmente en desacuerdo.
Experiencia de Satisfaccion 13-14
Compra Frecuencia de 15-16
Compra.
Lealtad 17-18

Fuente: Elaboracion Propia
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Variable Dependiente: Canal de Distribucion.
Definicion conceptual

Segun Juan (2019) los canales de distribucion consisten en un conjunto de medios a
los que la empresa se ve obligada a recurrir con la finalidad de hacer llegar sus productos o
servicios que estas ofrecen empezando desde el fabricante hasta el consumidor final.
Definicion operacional:
Tabla 2

Matriz de Operacionalizacion de la variable Canal de Distribucion

Dimensiones Indicadores items Escala de Likert Niveles y Rangos
Longitud del canal Directo 19-20 1. Totalmente en desacuerdo. No 6ptimo (18-42)
Indirecto corto. 21-22 2. En desacuerdo. Regular (43-67)
Indirecto largo. 23-24 3. Indiferente. Optimo (68-90)
Intermediarios Mayorista 25-26 4. De acuerdo.
Minorista 27-28 5. Totalmente en desacuerdo.
Cliente final 29-30
Delivery Disponibilidad 31-32
Modalidad de entrega 33-34
Tiempo de entrega 35-36

Fuente: Elaboracion propia.

2.3. Poblacion, muestra y muestreo

La poblacion estuvo conformada por 120 comerciantes dedicados a la venta de productos y
servicios de diferentes rubros, pero para la presente investigacion sélo se tomaron en cuenta

a los comerciantes minoristas de productos de primera necesidad.

Ademas, se extrajo como muestra a 81 comerciantes minoristas de productos de
primera necesidad de la asociacion de comerciantes Sefior de Los Milagros San Diego
Tabla 3

Giros de negocios Asociacion de comerciantes Sefior de Los Milagros San Diego.

Departamento Provincia Localidad Giro de Negocio N° de puestos

Abarrotes 16
Verdulerias 15
Avicolas 10
Fruterias 10

Lima Lima San Martin de Porres Condimentos y Especerias 10
Carnicerias
Productos de limpieza 7
Pescados y Mariscos

TOTAL 81
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Se empled el muestreo de tipo no probabilistico por conveniencia, por el hecho de
que la muestra no fue obtenida de una formula estadistica, sino méas bien a conveniencia ya

que se tomo en cuenta a 81 comerciantes de productos de primera necesidad.

2.4. Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos, validez y confiabilidad

Como técnica se consider0 la encuesta para la recoleccion de datos la misma que fue aplicada
a la muestra. De acuerdo con Sanchez y Reyes (2015) definen a la encuesta como “el medio
de recoleccion de informacién condicionada, de una extensa cantidad de casos que por lo

general exponen la muestra del universo de estudio” (p. 65).

El instrumento de recoleccidn fue un cuestionario acorde con la técnica optada y con
los indicadores de las variables para la obtencion de los datos, dirigido a 81 comerciantes
minoristas de productos de primera necesidad. Segun Hernandez, et, al. (2014), consiste en
el canal que dispone el investigador para acumular datos referentes a situaciones o

actividades de sus actos cientificos” (p. 200).

Tabla 4
Ficha técnica del instrumento
Nombre del instrumento: Cuestionario para los minoristas de la asociacion de comerciantes Sefior de Los Milagros
Autor: Anthony Alexander Valdivia Vergara.
Afio: 2020
Tipo de instrumento: Cuestionario
Objetivo: Determinar la relacion que existe entre el social commerce y el canal de distribucion ademés

de sus dimensiones (longitud del canal, intermediarios y delivery), en la asociacion de
comerciantes Sefior de los Milagros San Diego, San Martin de Porres, Lima 2020

Poblacién: Los comerciantes del centro de abastos Sefior de los Milagros, San diego.
Numero de item: 18 preguntas para la variable 1y 2 (cada una), en total 36.
Aplicacion: Directa
Duracion: 15 minutos.
Normas de aplicacion: Los comerciantes marcaron en cada item la opcion que crean conveniente
Escala:

Escalas Valor

Totalmente en desacuerdo 1

En desacuerdo 2

Ni de acuerdo ni en desacuerdo 3

De acuerdo 4

Totalmente de acuerdo 5
Variable: Social Commerce Variable: Canal de Distribucion
Nivel Valor Rango Nivel Valor Rango
No 6ptimo 1 18-42 No 6ptimo 1 18-42
Bésico 2 43-67 Bésico 2 43-67
Optimo 3 68-90 Optimo 3 68-90

Fuente: Elaboracion propia
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Se logré a obtener la validez al instrumento de recoleccion de datos, recurriendo al
juicio de 3 (tres) expertos, por ello, Hernandez, et, al. (2014), detalla la validez como

“jerarquia por el cual un mecanismo veridicamente valora la variable que trata de valorar”
(p. 200).

Tabla 5:
Validez de contenido de los instrumentos de las variables social commerce y canales de

distribucidn a través del juicio de expertos.

DNI Grado académico. Nombres y apellidos Institucion donde labora Calificacion
08074405 Dr. Teodoro Carranza Estela Universidad César Vallejo Aplicable
07424958 Dr. Abraham Cérdenas Saavedra Universidad César Vallejo Aplicable
46460382 Mg. Yadit Rocca Carvajal Universidad César Vallejo Aplicable

Fuente: Elaboracion propia.

La confiabilidad del instrumento se obtuvo después de que se llevo a cabo la prueba
piloto, en este caso a 20 comerciantes minoristas de alimentos y productos de primera
necesidad, de la asociacion de comerciantes Sefior de los Milagros, inmersos en el contexto
de la investigacion, es por ello que se toma en cuenta lo mencionado por Hernandez, et, al.
(2014), quien refiere que la confiabilidad consiste en la valoracion para garantizar la
aplicacion de la encuesta, la misma que recabd datos importantes y necesarios para explicar
la problemética de la investigacion. Cabe mencionar que una vez obtenido los datos de las
encuestas estos fueron ingresados en el software SPSS de la versién 25, realizando el calculo
estadistico del coeficiente Alfa de Crombach, que por resultado se obtuvo el valor de o 0.781,

el mismo que representa una buena confiabilidad.

Tabla 6

Estadisticas de fiabilidad — prueba piloto (20 encuestas)

Alfa de Cronbach N de elementos

0,781 36

Fuente: Elaboracion propia.
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2.5. Procedimiento

Para el procedimiento de recoleccion de datos se contd con la autorizacién de la asociacion
de comerciantes Sefior de los Milagros San Diego del distrito de San Martin de Porres, para
hacer uso de su nombre y aplicar la encuesta de forma directa a sus comerciantes, en un
tiempo no mayor de 15 minutos, a través del cuestionario. Posteriormente los datos
recabados al finalizar de encuestar a la muestra propuesta, estos seran insertados en la base
de datos y procesados gracias al programa SPSS25 para finalmente realizar célculos
estadisticos, obtener cuadros y graficos que contribuyan a describir de la mejor manera la

informacién obtenida.

2.6. Método de analisis de datos

Cabe indicar, que se empled el programa estadistico SPSS25 para analizar los datos
recabados de los cuestionarios para posteriormente describir la situacion que se presenta en
ese momento respecto al problema de investigacion. Ademas, se recurre a el analisis
descriptivo, bidimensional e inferencial de los datos obtenidos de la muestra, a través de
tablas de contingencia, histogramas para finalmente contrastar las hipdtesis de la
investigacion considerando el coeficiente de correlacion Rho de Spearman para determinar

la asociacion de las variables.

2.7. Aspectos éticos

Para la realizacion de la presente investigacion se considerd todos los aspectos éticos
necesarios con el afan de evidenciar la veracidad y objetividad de la misma (consentimiento
informado, anonimato, legitimidad y respeto), en la que se contd con la autorizacion por
parte de la asociacion de comerciantes Sefior de los Milagros del distrito de San Martin de
Porres, asi mismo haber tomado en cuenta los lineamientos establecidos por la escuela de
posgrado de la Universidad César Vallejo. Ademas de que esta debe estar representada de
manera esquematica (esquema del disefio del proyecto de investigacion), asi como estar
respaldada por antecedentes previos, teorias y aspectos metodologicos tal como se menciona
en la Guia de Elaboracion del Trabajo de Investigacion y Tesis segun RRN-0089-2019-CV,
finalmente sometida a la aplicacion turnitin para detectar el indice de semejanza con otras

investigaciones de la misma indole.
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I11. Resultados
Analisis descriptivo

Analisis descriptivo de la variable social commerce y canal de distribucion.

Tabla 7

Tabla de contingencia social commerce y canal de distribucion.

V2-Canal de Distribucion Total

Regular Optimo
V1-Social Commerce Regular 2 (2,5%) 2 (2,5%) 4 (4,9%)
Optimo 8 (9,9%) 69 (85,2%) 77 (95,1%)

Total 10 (12,3%) 71 (87,7%) 81 (100,0%)

Fuente: elaboracién propia.

8 0,
100.00%
9 0,
50.00% h Optimo
iy P 4

Canal de Distribucion

Regular
0.00%
Regular Optimo

Social Commerce

m Regular ® Optimo

Figura 2: Histograma, social commerce y canal de distribucién (elaboracion propia).

En la tabla 7, observamos que la mayor frecuencia de aceptacion se encuentra en el cruce
del nivel “Optimo” de la variable social commerce y el nivel “Optimo” de la variable canal
de distribucion con 69 respuestas que representa al 85,2%, mientras que la menor frecuencia
de aceptacion se da en el cruce del nivel “Optimo” de la variable social commerce y el nivel
“Regular” de la variable canal de distribucion con 2 respuestas que representa el 2.50% del
total de encuestados.
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Analisis descriptivo de la variable social commerce y la dimension longitud del canal.
Tabla 8

Tabla de contingencia social commerce y la dimension longitud del canal.

D1-Longitud del Canal Total
Regular Optimo
V1-Social Commerce Regular 2 (2,5%) 2 (2,5%) 4 (4,9%)

Optimo 9 (11,1%) 68  (84,0%) 77  (95,1%)
Total 11  (13,6%) 70  (86,4%) 81  (100,0%)

Fuente: elaboracion propia.

100.00%
80.00%

40.00% Optimo

20.00%

AR oo

Regular Optimo

Canal de Distribucidn
(Longitud del Canal)

0.00%

Social Commerce

H Regular ® Optimo

Figura 3: Histograma, social commerce y la dimension longitud del canal. (elaboracion
propia)

En la tabla 8, observamos que la mayor frecuencia de aceptacion se encuentra en el cruce
del nivel “Optimo” de la variable social commerce y el nivel “Optimo” de la dimension
longitud del canal de la variable canal de distribucion con 68 respuestas que representa al
84,0%, mientras que la menor frecuencia de aceptacion se da en el cruce del nivel “Regular”
de la dimension longitud del canal de la variable canal de distribucion y el nivel “Optimo”

de la variable social commerce 2 respuestas que representa el 2.50% del total de encuestados.
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Analisis descriptivo de la variable social commerce y la dimension intermediarios
Tabla 9

Tabla de contingencia social commerce y la dimension intermediarios.

D2-Intermediarios Total
Regular Optimo
V1-Social Commerce Regular 4 (4,9%) 0 (0,0%) 4 (4,9%)
Optimo 15 (18,5%) 62 (76,5%) 77  (95,1%)
Total 19 (23,5%) 62 (76,5%) 81 (100,0%)

Fuente: elaboracion propia.

80.00%
60.00%
40.00% Optimo

20.00%

Canal de Distribucion
(Intermediarios)

AR e

Regular Optimo

0.00%

Social Commerce

H Regular ® Optimo

Figura 4: Histograma, social commerce y la dimensién intermediarios. (elaboracion propia)

En la tabla 9, observamos que la mayor frecuencia de aceptacion se encuentra en el cruce
del nivel “Optimo” de la variable social commerce y el nivel “Optimo” de la dimensién
intermediarios de la variable canal de distribucion con 62 respuestas que representa al 76,5%,
mientras que la menor frecuencia de aceptacion se da en el cruce del nivel “Regular” de la
dimensién intermediarios de la variable canal de distribucion y el nivel “Optimo” de la

variable social commerce O respuestas que representa el 0% del total de encuestados.
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Anaélisis descriptivo de la variable social commerce y la dimension delivery.

Tabla 10

Tabla de contingencia social commerce y la dimension delivery.

D3-Delivery Total
Regular Optimo
V1-Social Commerce Regular 2 (2,5%) 2 (2,5%) 4 (4,9%)
Optimo 25 (30,9%) 52 (64,2%) 77 (95,1%)
Total 27 (33,3%) 54 (66,7%) 81 (100,0%)
Fuente: elaboracion propia.
80.00% S
60.00% 2=
h o
a:z
40.00% Sptimo z8
20.00% g
Ay Ay o S

0.00%
Regular Optimo

Social Commerce

H Regular ® Optimo

Figura 5: Histograma, social commerce y la dimension delivery. (elaboracion propia)

En la tabla 10, observamos que la mayor frecuencia de aceptacion se encuentra en el

cruce del nivel “Optimo” de la variable social commerce y el nivel “Optimo” de la dimension

delivery de la variable canal de distribucién con 52 respuestas que representa al 64,2%,

mientras que la menor frecuencia de aceptacion se da en el cruce del nivel “Regular” de la

dimension delivery de la variable canal de distribucion y el nivel “Optimo” de la variable

social commerce 2 respuestas que representa el 2,50% del total de encuestados.
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Prueba de Hipotesis

Hipdtesis General:

Formulacidn de hipotesis estadistica:

Ho: No existe una relacion significativa del social commerce y el canal de distribucién en la

asociacion de comerciantes Sefior de los Milagros San Diego, Lima 2020.

H1: Existe una relacion significativa del social commerce y el canal de distribucién en la

asociacion de comerciantes Sefior de los Milagros San Diego, Lima 2020.
Tabla 11

Matriz de correlacion de la variable social commerce y canal de distribucion.

V2-Canal de
V1-Social Commerce Distribucion
VL-Social Coeficiente de correlacion 1.000 261"
-Socia . .
Commerce Sig. (bilateral) 0.019
Rho de N 81 81
Spearman »-Canal d Coeficiente de correlacion 261" 1.000
V2-Canal de . .
Distribucion Sig. (bilateral) 0.019
N 81 81

*. La correlacion es significativa en el nivel 0,05 (bilateral).
Fuente: Elaboracion propia.

Contrastacién de hipotesis estadistica:

En latabla 11 se observa que el valor obtenido del coeficiente de correlacion Rho Spearman
es igual a 0,261 evidenciando la relacion existente entre la variable social commerce y el
canal de distribucion a pesar de que dicha relacion es baja o débil, por lo tanto, se rechaza la
hipétesis nula (Ho). Ademas, el p valor es (0,019) <0,05 lo que indica que la relacion

existente entre las variables antes mencionadas es significativa.

Hipotesis Especifica 1:

Formulacién de hipdtesis estadistica:
Ho: No existe una relacion significativa entre el social commerce y la dimension longitud

del canal.

H1: Existe una relacion significativa entre el social commerce y la dimensién longitud del

canal.
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Tabla 12
Matriz de correlacion de la variable social commerce y la dimension longitud del canal.

V1-Social Commerce  D1-Longitud del Canal

_ Coeficiente de correlacion 1.000 242"
Vi-Social  gjg (pilateral) 0.029
Commerce
Rho de N 81 81
Spearman Coeficiente de correlacién 242" 1.000
Dl-Longitud sjq (pjfateral 0.029

del Canal ig. (bilateral) .

81 81

*. La correlacion es significativa en el nivel 0,05 (bilateral).
Fuente: Elaboracion propia.

Contrastacién de hipotesis estadistica:

En latabla 12 se observa que el valor obtenido del coeficiente de correlacion Rho Spearman
es igual a 0,242, evidenciando la relacion existente entre la variable social commerce y la
dimension longitud del canal a pesar de que dicha relacion es baja o débil, por lo tanto, se
rechaza la hipétesis nula (Ho). Finalmente, el p valor es (0,029) <0,05 lo cual indica que la

relacion entre la variable y dimension es significativa.

Hipdtesis Especifica 2
Formulacidn de hipotesis estadistica:
Ho: No existe una relacion significativa entre el social commerce y la dimension

intermediarios.
H1: Existe una relacion significativa entre el social commerce y la dimension intermediarios.

Tabla 13

Matriz de correlacion de la variable social commerce y la dimension intermediarios.

V1-Social Commerce D2-Intermediarios
Coeficiente de 1.000 412"
. correlacion
V1-Social  gjg (pilateral) 0.000
Commerce
N 81 81
Rho de
Spearman Coeficiente de 412" 1.000
correlacion
D2-  sig. (bilateral) 0.000
Intermediarios
N 81 81

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

Fuente: Elaboracion propia.
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Contrastacién de hipotesis estadistica:

En latabla 13 se observa que el valor obtenido del coeficiente de correlacion Rho Spearman
esigual a 0,412 evidenciando también la relacion existente entre la variable social commerce
y la dimension intermediarios a pesar de que dicha relacion es moderada. por lo tanto, se
rechaza la hipoétesis nula (Ho). Asi mismo el p valor (0,000) <0,05 afirma que la relacion

entre la variable y dimensién es significativa.

Hipdtesis Especifica 3
Formulacidn de hipotesis estadistica:

Ho: No existe una relacidon significativa entre el social commerce y la dimension delivery.

H1: Existe una relacion significativa entre el social commerce y la dimension delivery.
Tabla 14

Matriz de correlacion de la variable social commerce y la dimension delivery

V1-Social Commerce D3-Delivery
Coeficiente de correlacion 1.000 452"
Vi-Social  gjg (pilateral) 0.000
Commerce
Rho de N 81 81
Spearman Coeficiente de correlacion 452" 1.000
D3-Delivery Sig. (bilateral) 0.000
N 81 81

**_La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
Fuente: Elaboracion propia.

Contrastacion de hipotesis estadistica:

En la tabla 14 observa que el valor obtenido del coeficiente de correlacion Rho Spearman es
igual a 0,452, evidenciando la relacion existente entre la variable social commerce y
dimensién delivery, a pesar de que dicha relacién es moderada, por lo tanto, se rechaza la
hipétesis nula (Ho). Ademas, el p valor (0,000) <0,05 precisa que la relacion entre la variable

y dimensidn es significativa.
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IV. Discusion
Discusién del Objetivo General

El objetivo general de la investigacion fue determinar la relacion que existe entre el social
commerce Yy el canal de distribucidn en la asociacion de comerciantes Sefior de los Milagros
San Diego, San Martin de Porres, Lima 2020. Es por ello que para evidenciar el
cumplimiento del mismo se aplicé la encuesta con preguntas relacionadas a las variables
Social Commerce y Canal de Distribucién, dirigido a los comerciantes minoristas de
productos de primera necesidad del centro de abastos Sefior de Los Milagros San Diego, en
la que se obtuvo los resultados y/o datos que nos han servido de mucho para afirmar o no lo
dicho.

Referente a la parte descriptiva, en latabla 7, se sustenta que la mayor frecuencia de
aceptacion se encuentra en el cruce del nivel “Optimo” de la variable social commerce y el
nivel “Optimo” de la variable canal de distribucion con 69 respuestas que representa al
85,2%, mientras que la menor frecuencia de aceptacion se da en el cruce del nivel “Optimo”
de la variable social commerce y el nivel “Regular” de la variable canal de distribucion con

2 respuestas que representa el 2.50% del total de encuestados.

En cuanto al aspecto inferencial se puede apreciar que en la tabla 11 el valor del
coeficiente de correlacién Rho Spearman es igual a 0,261 afirmando la relacidn que existe
entre la variable social commerce y la variable canal de distribucion, pese a que esta sea
positiva baja, por lo tanto, se rechaza la hip6tesis nula (Ho). Finalmente, la relacién entre las
variables antes ya mencionadas, es significativa ya que el p valor es (0,019) <0,05. Los
resultados en mencion concuerdan con lo investigado por Guzman y Abrego (2017) quienes
manifiestan que las asociaciones estudiadas por ellos estan interesadas en innovar con el uso
del social commerce como medio o canal de distribucion para incrementar sus ventas e
interactuar de manera virtual con sus clientes. Lo que a su vez coincide con la definicion
dada por Ali y Busalim (2017) quienes sefialan que es un tipo de comercio electrénico en la
que se realizan transacciones de manera social, compartir experiencias de compras,
conocimiento detallado de los productos y servicios a través de las redes sociales en internet.
Finalmente, podriamos decir que los minoristas de la asociacion de comerciantes Sefior de
Los Milagros San Diego estan dispuestos a emplear el uso del Social Comerce en su Canal

de distribucion para satisfacer las necesidades de sus clientes.

28



Discusion del Objetivo Especifico 1

El objetivo especifico 1 de la investigacion fue determinar la relacion existente entre el social
commerce Yy la longitud del canal en la asociacion de comerciantes Sefior de los Milagros
San Diego, San Martin de Porres, Lima 2020. Para probar ello, se aplicé la encuesta con
interrogantes en relacion con la variable Social Commerce y la dimension Longitud del
Canal, dirigido a los comerciantes minoristas de productos de primera necesidad del centro
de abastos Sefior de Los Milagros San Diego, luego de haber ingresado los datos al software

estadistico IBM SPSS version 25 se obtuvo los resultados para su discusion.

En cuanto al aspecto descriptivo se puede apreciar que en la tabla 8, se aprecia que
la mayor frecuencia de aceptacion se encuentra en el cruce del nivel “Optimo” de la variable
social commerce y el nivel “Optimo” de la dimension longitud del canal de la variable canal
de distribucion con 68 respuestas que representa al 84,0%, mientras que la menor frecuencia
de aceptacion se da en el cruce del nivel “Regular” de la dimension longitud del canal de la
variable canal de distribucion y el nivel “Optimo” de la variable social commerce 2

respuestas que representa el 2.50% del total de encuestados.

Referente al aspecto inferencial en la tabla 12, el valor obtenido del coeficiente de
correlacion Rho Spearman es igual a 0,242 afirmandose la relacion que existe entre la
variable social commerce y la dimension longitud del canal, aunque esta sea positiva baja,
por lo tanto, se rechaza la hipotesis nula (Ho). Finalmente, se evidencia también que el p
valor es (0,029) <0,05 lo cual afirma que la relacion entre la variable y dimension es
significativa. Los resultados en mencidn concuerdan con lo investigado por Sanchez y
Giraldo (2015) quienes en su investigacion concluyen que optar contar con este tipo de
comercio electrénico es un medio directo para interactuar con sus clientes y acrecentar sus
estrategias en todo procedimiento de la organizacion. Lo que a su vez coincide con la
definicion dada por Pineda (2018) se presentan canal de distribucion directa, el cual esta
conformado sélo por el fabricante y el consumidor final en el que ambos intermediarios
desean hacer llegar y recibir un determinado producto o servicio de forma directa. De
acuerdo con los resultados obtenidos en la investigacion realizada el uso del comercio
electronico a través de las redes sociales son un canal directo para llegar a nuestros clientes

en el canal de distribucion.
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Discusion del Objetivo Especifico 2

El objetivo especifico 2 de la investigacion fue determinar la relacion que existe entre el
social commerce y la dimension intermediarios en la asociacion de comerciantes Sefior de
los Milagros San Diego, San Martin de Porres, Lima 2020. Por tal motivo, para probar el
cumplimiento del mismo se aplic6 la encuesta con preguntas relacionadas a las variables
Social Commerce, Canal de Distribucién sus respectivas dimensiones, dirigido a los
comerciantes minoristas de productos de primera necesidad del centro de abastos Sefior de
Los Milagros San Diego, en la que se obtuvo los resultados y/o datos que nos han servido

de mucho para afirmar o no lo dicho.

En cuanto a el analisis descriptivo de los resultados de la encuesta, se tiene que en la
tabla 9, la mayor frecuencia de aceptacion se encuentra en el cruce del nivel “Optimo” de la
variable social commerce y el nivel “Optimo” de la dimension intermediarios de la variable
canal de distribucidon con 62 respuestas que representa al 76,5%, mientras que la menor
frecuencia de aceptacion se da en el cruce del nivel “Regular” de la dimension intermediarios
de la variable canal de distribucion y el nivel “Optimo” de la variable social commerce 0

respuestas que representa el 0% del total de encuestados.

Respecto al analisis inferencial, se evidencia que en la tabla 13, el valor obtenido del
coeficiente de correlacion Rho Spearman es igual a 0,412 confirmandose la relacion entre la
variable social commerce y la dimensidn intermediarios pese a que esta sea moderada entre
ambas variables es por ello que, se rechaza la hipétesis nula (Ho). Ademas de que el p valor
(0,000) <0,05 afirma que dicha relacion entre la variable y dimension es significativa. Los
resultados en mencidn concuerdan con la investigacion realizada por Carrillo (2017) quién
concluye demostrando que en los canales de distribucion son indispensables los
intermediarios para que estos hagan llegar hasta el cliente final los productos o servicios a
ofrecer. La empleabilidad de medios virtuales sociales son parte fundamental en el medio de

distribucion para mejorar la competitividad de las asociaciones empresariales.
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Discusion del Objetivo Especifico 3

El objetivo especifico 3 de la investigacion fue determinar la relacién que existe entre el
social commerce y la dimension delivery en la asociacion de comerciantes Sefior de los
Milagros San Diego, San Martin de Porres, Lima 2020. Por tal motivo, para evidenciar el
cumplimiento del mismo se aplico la encuesta con preguntas relacionadas a las variables
Social Commerce, Canal de Distribucién incluyendo sus dimensiones, dirigido a los
comerciantes minoristas de productos de primera necesidad del centro de abastos Sefior de
Los Milagros San Diego, en la que se obtuvo los resultados y/o datos que nos han servido

de mucho para afirmar o no lo dicho.

En el analisis descriptivo consta que en la tabla 10, que la mayor frecuencia de
aceptacion se encuentra en el cruce del nivel “Optimo” de la variable social commerce y el
nivel “Optimo” de la dimension delivery de la variable canal de distribucion con 52
respuestas que representa al 64,2%, mientras que la menor frecuencia de aceptacion se da en
el cruce del nivel “Regular” de la dimension delivery de la variable canal de distribucion y
el nivel “Optimo” de la variable social commerce 2 respuestas que representa el 2,50% del

total de encuestados.

En cuanto al analisis inferencial la tabla 14, el resultado obtenido del coeficiente de
correlacion Rho Spearman es igual a 0,452 evidenciandose la relacion existente entre la
variable social commerce y la dimensidon delivery de la variable canal de distribucién, a pesar
de que esta es moderada, por consiguiente, se rechaza la hipotesis nula (Ho). Ademas, el p
valor (0,000) <0,05 precisa que la relacién entre la variable y dimensién es significativa.
Dichos resultados concuerdan con Favarato y Alama (2019) quien puntualiza que los
consumidores en su totalidad utilizan y promueven el uso del delivery como medio para la
distribucion de sus pedidos. Los resultados en mencion concuerdan con la definicion dada
por Retos en Supply Chain (2015) en donde se comenta que el delivery es una pieza clave
en la cadena de suministro la cual culmina con la entrega del bien o servicio que el cliente
ha adquirido. Conforme a los resultados encontrados en la presente investigacion hacer uso

del delivery como forma de entrega seria una buena alternativa a ser tomada en cuenta.
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V. Conclusiones

Primera: EI social commerce se relaciona con el canal de distribucion en la asociacion de
comerciantes Sefior de los Milagros San Diego, Lima 2020 en un nivel bajo con un

coeficiente de correlacion de 0,261.

Segunda: El social commerce se relaciona con la dimensiéon longitud del canal en la
asociacion de comerciantes Sefior de los Milagros San Diego, Lima 2020 en un

nivel bajo con un coeficiente de correlacion de 0,242.

Tercera: El social commerce se relaciona con la dimension intermediarios en la asociacion
de comerciantes Sefior de los Milagros San Diego, Lima 2020 en un nivel moderado

con un coeficiente de correlacion de 0,412.

Cuarta:  EI social commerce se relaciona con la dimension delivery en la asociacion de
comerciantes Sefior de los Milagros San Diego, Lima 2020 en un nivel moderado

con un coeficiente de correlacién de 0,452.
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V1. Recomendaciones

Primero:

Segundo:

Tercero:

Cuarto:

Para mejorar la opinion baja de los comerciantes minoristas de la asociacion de
comerciantes Sefior de Los Milagros San Diego, Lima 2020 del distrito de San
Martin de Porres, respecto a la relacion del social commerce con el canal de
distribucion se debe de sensibilizarlos y capacitarlos para que sepan del uso de las

redes sociales como canal de distribucion sobre todo en estos tiempos de pandemia.

Para mejorar la opinion baja de los comerciantes minoristas de la asociacion de
comerciantes Sefior de Los Milagros San Diego, Lima 2020 del distrito de San
Martin de Porres, respecto a la relacion del social commerce con la longitud del
canal se debe de sensibilizarlos y capacitarlos para que sepan del uso de las redes

sociales como canal de distribucion sobre todo en estos tiempos de pandemia.

Para mejorar la opinion moderada de los comerciantes minoristas de la asociacién
de comerciantes Sefior de Los Milagros San Diego, Lima 2020 del distrito de San
Martin de Porres, respecto a la relacién del social commerce con la dimension
intermediarios se debe de sensibilizarlos y capacitarlos para que sepan del uso de
las redes sociales como canal de distribucion sobre todo en estos tiempos de

pandemia.

Para mejorar la opinién moderada de los comerciantes minoristas de la asociacién
de comerciantes Sefior de Los Milagros San Diego, Lima 2020 del distrito de San
Martin de Porres, respecto a la relacion del social commerce con la dimension
delivery se deberia sensibilizarlos y capacitarlos para que sepan del uso de las redes

sociales como canal de distribucién sobre todo en estos tiempos de pandemia.
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ANEexos:

Anexo 1: Matriz de consistencia:

Autor: Br. Anthony Alexander Valdivia Vergara

Matriz de consistencia

Titulo: Social commerce y su relacién en el canal de distribucidn en la asociacién de comerciantes Sefior de los Milagros, San Martin de Porres, Lima 2020

Problema

Obijetivos

Hipotesis

Variables e indicadores

Problema General:

¢ Qué relacion existe entre
el social commerce y el
canal de distribucién en la
asociacioén de
comerciantes Sefior de los
Milagros San Diego, San
Martin de Porres, Lima
2020?

Problemas Especificos:

PE 1: ;Qué relacion existe
entre el social commerce y
la dimensién longitud del
canal en la asociacion de
comerciantes Sefior de los
Milagros, San Diego, San
Martin de Porres, Lima
2020?

PE 2: ;Qué relacion existe
entre el social commerce y

la dimension
intermediarios en la
asociacion de

comerciantes Sefior de los

Obijetivo general:

Determinar la relacién que existe entre
el social commerce y el canal de
distribucién en la asociacion de
comerciantes Sefior de los Milagros
San Diego, San Martin de Porres, Lima
20207

Objetivos especificos:

OE 1: Determinar la relacion que existe
entre el social commerce y ladimension
longitud del canal en la asociacion de
comerciantes Sefior de los Milagros
San Diego, San Martin de Porres, Lima
2020?

OE 2: Determinar la relacidn que existe
entre el social commerce y ladimension
intermediarios en la asociacién de
comerciantes Sefior de los Milagros
San Diego, San Martin de Porres, Lima
20207

Hipotesis general:

Existe una relacion significativa entre
el social commerce y el canal de
distribucién en la asociaciéon de
comerciantes Sefior de los Milagros
San Diego, San Martin de Porres, Lima
2020.

Hipotesis especificas:

HE 1: Existe una relacion significativa
entre el social commerce y la
dimensién longitud del canal en la
asociacion de comerciantes Sefior de
los Milagros, San Martin de Porres San
Diego, Lima 2020.

HE 2: Existe una relacién significativa
entre el social commerce y la
dimensiéon  intermediarios en la
asociacion de comerciantes Sefior de
los Milagros, San Martin de Porres San
Diego, Lima 2020.

Variable 1: Social commerce.

Dimensiones Indicadores items Esca_la_ gle
medicion
Comercio Conocimiento. 1-2
electronico Disponibilidad. 3-4 | Likert:
Usabilidad. 5-6 | Ordinal
1
Facebook. 7.8 Totalmente
. A en
Redes sociales Twitter. 910 | gesacuerdo.
WhatsApp. 11-12 2 En
desacuerdo.
3:
Satisfaccion. 13-14 | Indiferente.
Experiencia de Frecuencia de 15-16 | 4: De
compra. compra. acuerdo.
Lealtad. 17-18 5:
Totalmente
en
desacuerdo.
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Milagros San Diego, San
Martin de Porres, Lima
2020?

PE 3: ;Qué relacion existe
entre el social commerce y
la dimensidn delivery en la
asociacion de
comerciantes Sefior de los
Milagros, San Diego, San
Martin de Porres, Lima
2020?

OE 3: Determinar la relacion que existe
entre el social commerce y ladimension
delivery en la asociacion de
comerciantes Sefior de los Milagros
San Diego, San Martin de Porres, Lima
2020?

HE 3: Existe una relacion significativa
entre el social commerce y la

Variable 2: Canal de distribucion.

dimensién delivery en la asociacion de . . . - Escala de
comerciantes Sefior de los Milagros Dimensiones Indicadores Items medicién
gggoDlego, San Martin de Porres, Lima Longitud del Dirgcto. 19-20 Likert: Ordinal
' canal Ing!recto ::orto. 21-22 | 1: Totalmente en
Indirecto largo. 9324 desacuerdo.
o Mayorista. 25-26 | 2:En
Intermediarios Minorista. 27.9g | desacuerdo.
Cliente final. 29.39 | 3t Indiferente.
oi — 31-32 4: De alcuerdo.
Delivery Isponibiliga 5: Totalmente en
Modalidad de 33-34 | desacuerdo.
entrega. 35-36
Tiempo de entrega.

Nivel - disefio de
investigacion

Poblacion y muestra

Técnicas e instrumentos

Estadistica a utilizar

Nivel: Correlacional de
corte transversal.

Disefio: No experimental.

Método: Hipotético
deductivo.

Poblacién: Son 120 comerciantes
minoristas quienes pertenecen a la
asociacion de comerciantes Sefior de
Los Milagros San Diego, San Martin de
Porres,

Tipo de muestreo: No probabilistico,
por conveniencia.

Tamafio de muestra:81 encuestados.

Variable 1: Social Commerce.
Técnicas: Encuesta.

Instrumentos: Cuestionario.

Autor: Anthony Alexander Valdivia Vergara.
Afio: 2020

Monitoreo: Personal

Ambito de Aplicacion: San Martin de Porres.
Forma de Administracion: Directa

Variable 2: Canal de distribucion.
Técnicas: Encuesta.
Instrumentos: Cuestionario.

Autor: Anthony Alexander Valdivia Vergara.
Afio: 2020

Monitoreo: Personal

Ambito de Aplicacion: San Martin de Porres.
Forma de Administracion: Directa

DESCRIPTIVA:

Tablas de frecuencia.
Gréficos estadisticos.

CORRELACIONAL:
Se realizaron célculos estadisticos para analizar la

prueba de hipotesis en la que se aplicé el coeficiente
de correlacion Rho de Spearman.
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Anexo 2: Matriz de operacionalizacion de variables:

Variables Dimensiones Indicadores N° Items Niveles y
Rango
V1: Social Commerce. | D1: Comercio electrénico. 1 El comercio electronico es beneficioso porque permite la compra, venta de
bienes y servicios a través de internet.

Definicion: Conocimiento. 1: Totalmente en
Definicién: Cisneros (2017). Existen 2 Dada la coyuntura actual el comercio electrénico seria una excelente opcion desacuerdo.
Ali y Busalim (2017) | muchas  definiciones al a tomar en cuenta. 2:En
sefialan que es un tipo de | respecto en internet, pero desacuerdo.
comercio electronico | basicamente este fenomeno Actualmente las grandes y pequefias empresas disponen del comercio | o Indiferente.
que considera 'y busca la | se refiere a la actividad 3 | electrénico para ofrecernos sus productos. 4: De acuerdo.
integracion de | econdmica en la que se 5: Totalmente en
actividades generadas | intercambia bienesy servicio | pjgnonipilidad. Con gran facilidad y gracias a internet podemos encontrar disponible unagran | desacuerdo.
despues de haber para la compra o venta, a 4 variedad de productos y servicios.
realizado una | través de  plataformas
transacciéon de manera | virtuales en internet,
soual_, en la que los g:onsndera que s una forma Es comdn que recurramos a comprar por internet porque no disponemos de
usuarios pueden _ ha(_:er |nnovz_idora de hacer 5 tiempo para hacerlo en tienda.
publico sus experiencias | negocios y es el rumbo que
de compras, compartir | han decidido seguir Usabilidad. Las tiendas virtuales ponen a nuestro alcance un sin fin de herramientas de
conocimiento detallado | actualmente muchas 6 fécil acceso para concretar nuestra compra.
de los productos y | empresas.
servicios que
adquirieron en las redes La red social Facebook es una de las utilizadas en nuestro medio, ademas
sociales. D2: Redes sociales. 7 también podemos comprar y vender productos y servicios.

Definicion: Antes de comprar algo en Facebook leo los comentarios de otros compradores

Rissoan (2016) menciona que Facebook 8 | ousuarios.

gracias a las redes sociales
contamos con el beneficio de
relacionarnos con cualquier
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persona del mundo y que el uso
de esta tecnologia favorece lo
encuentros inesperados pero
desestabilizador a la vez ya que
cualquier persona podra saber
de nuestras publicaciones
realizadas en el diay asi mismo
la de los demaés es por ello que
es conveniente mostrar nuestra
mejor version para proyectar
una buena impresién a nuestros
clientes.

A través de Messenger podemos recomendar con imagenes o videos la

D3: Experiencia de compra.

Definicion:

Ramirez (2017) indica que esta
relacionado fundamentalmente
con los sentimientos vy
percepciones por el que
atraviesa todo cliente en su
proceso de compra, es por ello
que todo vendedor debe
acompaniarlo para que esta sea
de la  mejor manera,
considerando que cada
comprador es diferente, nos
incomoda que nos vendan, pero
nos satisface mucho comprar.

9 compra de algln producto o servicio a quién lo solicite.
Messenger Messenger permite concretar y coordinar la compra de algin producto que se
10 | desea adquirir con el vendedor.
11 | Normalmente hacemos uso de Whatsapp solo para conversar con algin
amigo, conocido o familiar.
Whatsapp 12 | Whatsapp permite concretar y coordinar la compra de algin producto que se
desea adquirir con el vendedor.
A pesar de la coyuntura actual a sus clientes les resulta satisfactorio venir a
13 | comprarle.
Satisfaccion. Se preocupa por sus clientes y cuida de cada detalle para que estos se sientan
14 | satisfechos.
Ultimamente sus clientes vienen a comprarle con gran frecuencia.
15
Sus clientes lo visitan cada tres dias a la semana para realizar sus compras.
Frecuencia de 16
compra.
Es probable que sus clientes se sientan mas seguros comprandole a usted que
17| aotro comerciante.
Lealtad. 18 | Es tanto el apego que existe entre sus clientes y usted que ya sabe lo que

vendran a comprarle.
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V2: Canal de
distribucién.

Definicién:

Juan (2019) através de la
revista digital Business
Review, en la que
comenta que los canales
de distribucién consisten
en un conjunto de
medios a los que la
empresa se ve obligada a
recurrir con la finalidad
de hacer llegar sus
productos o servicios
que  estas ofrecen
empezando desde el
fabricante  hasta el
consumidor final.

D1: Longitud del canal.

La forma en la que hace llegar los productos que ofrece a los clientes es de

19 | forma directa. 1: Totalmente en
Definicion: desacuerdo.
Pineda (2018 se presentan tres Directo. En ocasiones a recurrido directamente al fabricante para abastecerse de los 2:En
tipos de canales; canal de 20 | productos que vende. desacuerdo.
distribucidn directa, el cual esta 3: Indiferente.
conformado s6lo por el 21 | Paraque los productos lleguen a usted y los venda a los clientes, antes pasaron | 4: De acuerdo.
fabricante y el consumidor final por dos intermediarios mas. 5: Totalmente en
en el que ambos intermediarios Indirecto corto. desacuerdo.
desean hacer llegar y recibir un 22 | Normalmente se abastece de un mayorista quien a su vez lo hace desde el
determinado  producto o fabricante.
servicio de forma directa, canal Para que el producto que usted vende llegue a su cliente este pasé antes por
de distribucion indirecta corta; 23 | dos intermediarios mas.
en el que el productor o
fabricante trata directa vy 24 | Mientras mas intermediarios existan para la distribucion de sus productos,
Unicamente con el mayorista | Indirecto largo. estos mas caros seran
para que este a su vez lo haga
con el cliente final y el canal de
distribucién indirecta larga;
conformado por el fabricante,
dos intermediarios y el
consumidor final, este Gltimo,
intermediario con el que
finaliza la distribucion.
D2: Intermediarios. 25 | Los productos que vende al pablico llegan a usted a través de un mayorista.
Definicion: Mayorista 26 | El mayorista cumple un rol importante para que los productos que vende
Segura (2017) se refiere a los lleguen a sus clientes.
participantes que cumplen una
funcion  fundamental en el La funcién que cumple usted como intermediario minorista para llegar a sus
proceso de distribucion; el cual o7 | clientes es fundamental.
inicia con el productor o
fabricante,  seguido  del Minorista 28 | Hoy en dia la participacién de los minoristas de productos de primera

mayorista, luego los minoristas
0 detallistas quienes venden

necesidad es sumamente relevante.
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dichos productos al consumidor 29 | Antes de que los productos que vende lleguen al cliente final, estos pasaron
final, quien viene a ser la meta por otros intermediarios.
final del fabricante ya que este
sera quien consuma el bien o Cliente final El cliente final recurre a usted como minorista para adquirir alimentos de
servicio ofrecido. 30 primera necesidad
D3: Delivery. 31 | Normalmente dispone de productos del gusto y preferencia del cliente.
Definicion: 32 | Contar con los productos del gusto y preferencia de los clientes es la
Torres y Cruz (2017), que tal Disponibilidad oportunidad para que lleven méas cosas.
palabra en realidad significa del producto.
entrega, pero se acostumbra
decir delivery (en inglés) y que
consiste en el servicio de 33 | La entrega de los productos que adquirieron sus clientes se lleva a cabo con
entrega a domicilio o al que el rapidez.
cliente indique como destino
final, para que precisamente se 34 | Los clientes que adquieren los productos que usted vende solicitan ser
haga entrega de algun producto Tiempo de atendidos con rapidez,
0 mercaderia. entrega.

35 Hoy en dia la entrega a domicilio es la forma mas segura para cuidar de sus

clientes.
Modalidad de 36 Optar por el recojo en el local de venta también seria una buena opcién.
entrega.
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Anexo 3: Instrumento de evaluacion:

Cuestionario dirigido a los comerciantes de la Asociacion de Comerciantes Sefior de Los Milagros San Diego, San

Fecha: [ [/ [/ ] Edad: [

Martin de Porres Lima 2020

Sexo: Femenino[ ] Masculino[ ]

]

Grado de estudio: Primaria[ ] Secundaria [ ] Superior Técnica[ ] Superior Universitaria[ ]

Giro de negocio: [ ]

Instrucciones: Marque con un aspa la respuesta que crea conveniente teniendo en consideracion el puntaje que corresponda

de acuerdo al siguiente ejemplo: Totalmente en desacuerdo (1), En desacuerdo (2), Ni de acuerdo ni en desacuerdo

De acuerdo (4) y Totalmente de acuerdo (5).

N

10

11

Pregunta

Social Commerce

El comercio electrdnico es beneficioso porque permite
la compra, venta de bienes y servicios a través de
internet

Dada la coyuntura actual el comercio electronico seria
una excelente opci6n a tomar en cuenta.

Actualmente las grandes y pequefias empresas
disponen del comercio electrénico para ofrecernos sus
productos.

Con gran facilidad y gracias a internet podemos
encontrar disponible una gran variedad de productos y
servicios.

Es comin que recurramos a comprar por internet
porque no disponemos de tiempo para hacerlo en
tienda

Las tiendas virtuales ponen a nuestro alcance un sin
fin de herramientas de facil acceso para concretar
nuestra compra.

La red social Facebook es una de las utilizadas en
nuestro medio, ademas también podemos comprar y
vender productos y servicios.

Antes de comprar algo en Facebook leo los
comentarios de otros compradores 0 usuarios.

A través de Messenger podemos recomendar con
imagenes o videos la compra de algin producto o
servicio a quién lo solicite.

Messenger permite concretar y coordinar la compra de
algun producto que se desea adquirir con el vendedor.

Normalmente hacemos uso de Whatsapp solo para
conversar con algun amigo, conocido o familiar.

Totalmente en
desacuerdo

Totalmente en
desacuerdo

Totalmente en
desacuerdo

Totalmente en
desacuerdo

Totalmente en
desacuerdo

Totalmente en
desacuerdo

Totalmente en
desacuerdo

Totalmente en
desacuerdo

Totalmente en
desacuerdo

Totalmente en
desacuerdo

Totalmente en
desacuerdo

En
desacuerdo

En
desacuerdo

En
desacuerdo

En
desacuerdo

En
desacuerdo

En
desacuerdo

En
desacuerdo

En
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Pregunta

Whatsapp permite concretar y coordinar la compra de
algun producto que se desea adquirir con el vendedor.

A pesar de la coyuntura actual a sus clientes les resulta
satisfactorio venir a comprarle.

Se preocupa por sus clientes y cuida de cada detalle
para que estos se sientan satisfechos.

Ultimamente sus clientes vienen a comprarle con gran
frecuencia.

Sus clientes lo visitan cada tres dias a la semana para
realizar sus compras.

Es probable que sus clientes se sientan mas seguros
comprandole a usted que a otro comerciante.

Es tanto el apego que existe entre sus clientes y usted
que ya sabe lo que vendran a comprarle.

Canal de Distribucién

La forma en la que hace llegar los productos que
ofrece a los clientes es de forma directa.

En ocasiones ha recurrido directamente al fabricante
para abastecerse de los productos que vende.

Para que los productos lleguen a usted y los venda a
los clientes, antes pasaron por dos intermediarios mas.

Normalmente se abastece de un mayorista quien a su
vez lo hace desde el fabricante.

Para que el producto que usted vende llegue a su
cliente este paso antes por dos intermediarios mas.

Mientras mas intermediarios existan para la
distribucidn de sus productos, estos mas caros seran

Los productos que vende al publico llegan a usted a
través de un mayorista.

El mayorista cumple un rol importante para que los
productos que vende lleguen a sus clientes.

La funcion que cumple usted como intermediario
minorista para llegar a sus clientes es fundamental.
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Pregunta

Hoy en dia la participacion de los minoristas de
productos de primera necesidad es sumamente
relevante.

Antes de que los productos que vende lleguen al
cliente final, estos pasaron por otros intermediarios.

El cliente final recurre a usted como minorista para
adquirir alimentos de primera necesidad

Normalmente dispone de productos del gusto y
preferencia del cliente.

Contar con los productos del gusto y preferencia de
los clientes es la oportunidad para que lleven mas
€0sas.

La entrega de los productos que adquirieron sus

clientes se lleva a cabo con rapidez.

Los clientes que adquieren los productos que usted
vende solicitan ser atendidos con rapidez,

Hoy en dia la entrega a domicilio es la forma mas
segura para cuidar de sus clientes.

Optar por el recojo en el local de venta también seria
una buena opcion.
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Anexo 4: Certificado de validez de instrumento de recoleccién de datos:

CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENDO DEL INSTRUMENTO

Variable: Social Commerce.

N° DIMENSIONES / items Claridad' |Pertinencia® | Relevancia’ Sugerencias
COMERCIO ELECTRONICO Si | No | Si No Si No
1 | El comercio electrénico es beneficioso porque permite la compra, venta de
bienes y servicios a través de internet. v N y
2 | Dada la coyuntura actual el comercio electronico seria una excelente opcién
a tomar en cuenta v ¥ M
3 | Actualmente las grandes y pequefias empresas disponen del comercio
electrénico para ofrecernos sus praductos. v v y
4 | Con gran facilidad y gracias a internet podemos encontrar disponible una
gran variedad de productos v servicios. v 3 \
5 | Es comin que recurramos a comprar por internet porque no disponemos de
tiempo para hacerlo en tienda, v v |
6 | Las tiendas virtuales ponen a nuestro alcance un sin fin de herramientas de
facil acceso para concretar nuestra compra. y 3 N
REDES SOCIALES §i | No | Si No | Si [ No
7 | La red social Facebook es una de las utilizadas en nuestro medio, ademas
también podemos comprar y vender productos y servicios. y N y
8 | Antes de comprar algo en Facebook leo los comentarios de otros
compradores o usuarios. v i V
9 | A través de Messenger podemos recomendar con imdgenes o videos la
compra de algiin producto o servicio a quién lo solicite. i i M
10 | Messenger permite concretar y coordinar la compra de algin producto que
se desea adquirir con el vendedor. v 3 N
11 | Normalmente hacemos uso de Whatsapp solo para conversar con algin
amigo, conacido o familiar, A N N
12 | Whatsapp permite concretar y coordinar la compra de algin producto que
se desea adquirir con el vendedor. v y v
EXPERIENCIA DE COMPRA Si | No | Si No Si No
13 | A pesar de la coyuntura actual a sus clientes les resulta satisfactorio venir a
comprarle v v i
14 | Se preocupa por sus clientes y cuida de cada detalle para que estos se sientan
satisfechos. v y i
15 | Ultimamente sus clientes vienen a comprarle con gran frecuencia. v 3 v
16 | Sus clientes lo visitan cada tres dias a la semana para realizar sus compras. v 3 v
17 | Es probable que sus clientes se sientan mas seguros comprandole a usted
que a otro comerciante. v N i
18 | Es tanto el apego que existe entre sus clientes y usted que ya sabe lo que
vendrin a comprarle. v N V
Observaciones (precisar si hay suficiencia): Si hay suficiencia.
Opinién de aplicabilidad: Aplicable [X] Aplicable después de corregir [ | No aplicable | ]
06 de junio del 2020
Apellidos y nombres del juez evaluador:  Cirdenas Saavedra Abraham DNI: 07424958
Especialista: Metodlogo [ |  Tematico [X] i
Grado: Maestro [ | Doctor [X | /’ 4 :/‘
! Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del item, es conciso, exacto y directo {/ W
2 Pertinencia: Si el item pertenece a la dimensién.
3 Rel ia: El item es apropiado para representar al componente o dimension especifica del constructo Firma del Experto Informante

Nota: Suficiencia, se dice suficiencia cuando los items planteados son suficientes para medir la dimension
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Variable: Canal de Distribucion.

N DIMENSIONES / items Claridad' |Pertinencia’ | Relevancia® Sugerencias
LONGITUD DEL CANAL Si | No | Si No Si No
19 | La forma en la que hace llegar los productos que oftece a los clientes es de
forma directa. y v v
20 | En ocasiones a recurrido directamente al fabricante para abastecerse de los
productos que vende, y y y
21 | Para que los productos lleguen a usted y los venda a los clientes, antes
pasaron por dog intermediarios mds. y y y
22 | Normalmente se abastece de un mayorista quien a su vez lo hace desde el
fabricante. { y y
23 | Para que el producto que usted vende llegue a su cliente este pasd antes por
dos intermediarios més. y y y
24 | Mientras més intermediarios existan para la distribucién de sus productos,
estos mAs caros serdn. { y |
INTERMEDIARIOS 8i | No | Si No Si No
25 | Los productos que vende al piblico llegan a usted a través de un mayorista. | v
26 | El mayorista cumple un rol importante para que los productos que vende
lleguen a sus clientes. y y i
27 | La funcién que cumple usted como intermediario minorista para llegar a sus
clientes es fundamental, y y Y
28 | Hoy en dia la participacion de los minoristas de productos de primera
necesidad es sumamente relevante. { y y
29 | Antes de que los productos que vende lleguen al cliente final, estos
pasaron por otros intermediarios, y y 3
30 | El cliente final recurre a usted como minorista para adquirir alimentos de
primera necesidad { ¥ y
DELIVERY Si [No [ Si [ N [ V] Mo
31 | Normalmente dispone de productos del gusto y preferencia del cliente. y y y
32 | Contar con los productos del gusto y preferencia de los clientes es la
oportunidad para que lleven mds cosas. y \ |
33 | Laentrega de los productos que adquirieron sus clientes se lleva a cabo
con rapidez. y \ v
34 | Los clientes que adquieren los productos que usted vende solicitan ser
atendidos con rapidez, y y i
35 | Hoy en dia la entrega a domicilio es la forma mds segura para cuidar de
sus clientes. y y y
36 | Optar por el recojo en el local de venta también seria una buena opcién. v y y
Observaciones (precisar si hay suficiencia): si hay suficiencia.
Opinién de aplicabilidad: Aplicable [X] Aplicable después de corregir [ ] No aplicable [ ]
06 de junio del 2020
Apellidos y nombres del juez evaluador:  Cdrdenas Saavedra Abraham DNI: 07424958
Especialista: Metoddlogo| |  Tematico [X] .
Grado; Maestro| | Doctor [ X | o /
1 Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del item, es conciso, exacto y directo / M
2 Pertinencia: Si el item pertenece a la dimension.
3 Relevancia: El item es apropiado para representar al componente o dimension especifica del constructo Firma del Experto Informante

Nota: Suficiencia, se dice suficiencia cuando los items planteados son suficientes para medir la dimension
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CERTIFICADO DE YALIDEZ DE CONTENDO DEL INSTRUMENTO

Variable: Social Commerce.

N° DIMENSIONES / items Claridad' [Pertinencia’ |Relevancia’ Sugerencias
COMERCIO ELECTRONICO Si | No | si No Si No
1 | El comercio electronico es beneficioso porque permite la compra, venta de
bienes y servicios a través de internet. X X X
2 | Dada la coyuntura actual €l comercio electronico seria una excelente
opcion a tomar en cuenta X X X
3 | Actualmente las grandes y pequeiias empresas disponen del comercio
electrénico para oftecernos sus productos. X X X
4 | Con gran facilidad y gracias a internet podemos encontrar disponible una
gran variedad de productos y servicios. X X X
5 | Es comiln que recurramos a comprar por internet porque ne disponemos de
tiempo para hacerlo en tienda. X X X
6 | Las tiendas virtuales ponen a nuestro alcance un sin fin de herramientas de
facil acceso para concretar nuestra compra. X X X
REDES SOCIALES Si | No|[ Si| No [ Si| No
7 | Lared social Facebook es una de las utilizadas en nuestro medio, ademas
también podemos comprar y vender productos y servicios. X X X
8 | Antes de comprar algo en Facebook leo los comentarios de otros
compradores o usuarios. X X X
9 | Através de Messenger podemos recomendar con imagenes o videos la
compra de algin producto o servicio a quién lo solicite. X X X
10 | Messenger permite concretar y coordinar la compra de algin producto que
s¢ desea adquirir con el vendedor. X X X
11 | Normalmente hacemos use de Whatsapp solo para conversar con algin
amigo, conocido o familiar. X X X
12 | Whatsapp permite concretar y coordinar la compra de algin producto que
s¢ desea adquirir con el vendedor. X X X
EXPERIENCIA DE COMPRA Si | No [ Si No Si No
13 | A pesar de la coyuntura actual a sus clientes les resulta satisfactorio venir a
comprarle x X X
14 | Se preocupa por sus clientes v cuida de cada detalle para que estos se
sientan satisfechos. X X X
15 | Ultimamente sus clientes vienen a comprarle con gran frecuencia. X X
16 | Sus clientes lo visitan cada tres dias a la semana para realizar sus compras, | x x X
17 | Es probable que sus clientes se sientan més seguros comprandole a usted
que a olro comerciante. X X X
18 | Es tanto el apego que existe entre sus clientes y usted que ya sabe lo que
vendran a comprarle, X X X

o

Observaciones (precisar si hay suficiencia): si hay

Opinién de aplicabilidad: Aplicable | x | Aplicable después de corregir | | No aplicable [ |
06 de junio de 2020
Apellidos y nombre s del juez evaluador: DR, CARRANZA ESTELA TEODORO DNI:08074405
Especialista: Metodologo [ ]  Tematico [ x]
S

/' \

NN
Grado: Maestro[ |  Doctor [ X |
! Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del item, es conciso, exacto y directo
2 Pertinencia: Si el item pertenece ala dimensién.
3 Relevancia: El item es apropiado para representar al componente o dimensidn especifica del constructo Firma del Experto Informante

Nota: Suficiencia, se dice suficiencia cuando los items planteados son suficientes para medir la dimension
<4



Variable: Canal de Distribucién.

N’ DIMENSIONES / items Claridad” [Pertinencia’ |Relevancia® Sugerencias
LONGITUD DEL CANAL Si [ No[ Si [ No [ Si | No
19 | La forma en la que hace llegar los productos que ofrece a los clientes es de
forma directa. X X X
20 | En ocasiones a recurrido directamente al fabricante para abastecerse de los
productos que vende. X X X
21 | Para que los productos lleguen a usted y los venda a los clientes, antes
pasaron por dos intermediarios mids. X X X
22 | Normalmente se abastece de un mayorista quien a su vez lo hace desde el
fabricante. X X X
23 | Para que el producto que usted vende llegue a su cliente este pasd antes
por dos intermediarios mas. X X x
24 | Mientras més intermediarios existan para la distribucion de sus productos,
¢stos mds caros serin. X X X
INTERMEDIARIOS Si [ No[ Si [ No [ Si | No
25 | Los productos que vende al piblico llegan a usted a través de un
mayorista. X X X
26 | El mayorista cumple un rol importante para que los productos que vende
lleguen a sus clientes. X X X
27 | La funcién que cumple usted como intermediario minorista para llegar a
sus clientes es fundamental. X X X
28 | Hoy en dia la participacién de los minoristas de productos de primera
necesidad es sumamente relevante, X X X
29 | Antes de que los productos que vende lleguen al cliente final, estos
pasaron por otros intermediarios. X X X
30 | El cliente final recurre a usted como minorista para adquirir alimentos de
primera necesidad
DELIVERY Si | No [ Si No Si No
31 | Normalmente dispone de productos del gusto y preferencia del cliente, X X X
32 | Contar con los productos del gusto y preferencia de los clientes es la
oportunidad para que lleven més cosas. X X X
33 | Laentrega de los productos que adquirieron sus clientes se lleva a cabo
con rapidez, b X X
34 | Los clientes que adquieren los productos que usted vende solicitan ser
atendidos con rapidez, X X X
35 | Hoy en dia la entrega a domicilio es la forma mAs segura para cuidar de
sus clientes. X X X
36 | Optar por el recojo en el local de venta también seria una buena opeion, b X X
Observaciones (precisar si hay suficiencia): si hay suficiencia.
Opinidn de aplicabilidad: Aplicable [ x | Aplicable después de corregir [ | No aplicable [ ]
06 de junio de 2020
Apellidos y nombre s del juez evaluador: DR. CARRANZA ESTELA TEODORO DNI: 08074405

Especialista: Metodélogo | | Temdtico [ x ]

Grado: Maestro | ] Doctor| X |

! Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del item, es conciso, exacto y directo

% Pertinencia: Si el item pertencce ala dimension.

3 Relevancia: El item es apropiado para representar al componente o dimensién especifica del constructo

Nota: Suficiencia, se dice suficiencia cuando los items planteados son suficientes para medir la dimension

Firma del Experto Informante
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CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENDO DEL INSTRUMENTO

Variable: Social Commerce,

N DIMENSIONES / items Claridad' |Pertinencia® |Relevancia’® Sugerencias
COMERCIO ELECTRONICO Si| No| Si| No | Si| No
1| El comercio electronico es beneficioso porque permite la compra, venta de
bienes y servicios a través de internet. X X X
2 | Dada la coyuntura actual el comercio electronico seria una excelente
opeion a tomar en cuenta X X X
3 | Actualmente las grandes y pequeiias empresas disponen del comercio
electronico para ofrecernos sus productos. X X X
4 | Con gran facilidad y gracias a internet podemos encontrar disponible una
gran variedad de productos y servicios. X X X
5 | Es comun que recurramos a comprar por internet porque no disponemos de
tiempo para hacerlo en tienda. X X X
6 | Las tiendas virtuales ponen a nuestro alcance un sin fin de herramientas de
facil acceso para concretar nuestra compra. X X X
REDES SOCIALES Si | No[ Si| No | Si| No
7 | Lared social Facebook es una de las utilizadas en nuestro medio, ademés
también podemos comprar y vender productos y servicios. X X X
8 | Antes de comprar algo en Facebook leo los comentarios de otros
compradores o usuarios. X X X
9 | Através de Messenger podemos recomendar con imagenes o videos la
compra de algin producto o servicio a quién lo solicite. X X X
10 | Messenger permite concretar y coordinar la compra de algin producto que
se desea adquirir con el vendedor. X X X
11 | Normalmente hacemos uso de Whatsapp solo para conversar con algin
amigo, conocido o familiar. X X X
12| Whatsapp permite concretar y coordinar la compra de algin producto que
se desea adquirir con el vendedor. X X X
EXPERIENCIA DE COMPRA Si | No| Si | No | Si | No
13| A pesar de la coyuntura actual a sus clientes les resulta satisfactorio venir a
comprarle X X X
14 | Se preocupa por sus clientes y cuida de cada detalle para que estos se
sientan satisfechos. X X X
15 | Ultimamente sus clientes vienen a comprarle con gran frecuencia. X X X
16 | Sus clientes lo visitan cada tres dias a la semana para realizar sus compras. | X X X
17 | Es probable que sus clientes se sientan mas seguros comprandole a usted
que a otro comerciante. X X X
18 | Es tanto el apego que existe entre sus clientes y usted que ya sabe lo que
vendrén a comprarle. X X X
Observaciones (precisar si hay suficiencia): Si hay suficiencia.
Opinion de aplicabilidad: Aplicable | x | Aplicable después de corregir | | No aplicable [ |
06 de junio de 2020
Apellidos y nombre s del juez evaluador: Mg. Rocea Carvajal Yadit DNI:46460382
Especialista: Metodélogo [ |  Tematico [ x|
7))
Grado: Maestro [X]  Doctor | | {f 5
! Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del item, es conciso, exacto y directo / /é/jé_ —

? Pertinencia: Si el item pertenece ala dimension.
Relevancia: El item es apropiado para representar al componente o dimension especifica del constructo

Nota: Suficiencia, se dice suficiencia cuando los items planteados son suficientes para medir la dimension
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Variable: Canal de Distribucion.

N° DIMENSIONES / items Claridad' |Pertinencia’® | Relevancia’ Sugerencias
LONGITUD DEL CANAL Si | No[ Si | No Si No
19 | La forma en la que hace llegar los productos que ofrece a los clientes es de
forma directa. X X X
20 | En ocasiones a recurrido directamente al fabricante para abastecerse de los
productos que vende. X X X
21 | Para que los productos lleguen a usted y los venda a los clientes, antes
pasaron por dos intermediarios més. X X X
22 | Normalmente se abastece de un mayorista quien a su vez lo hace desde el
fabricante. X X X
23 | Para que el producto que usted vende llegue a su cliente este paso antes
por dos intermediarios mas. X X X
24 | Mientras més intermediarios existan para la distribucion de sus productos,
cstos mds caros serdn, X X X
INTERMEDIARIOS Si | No| Si | No | Si | No
25 | Los productos que vende al piblico llegan a usted a través de un
mayorista. X X X
26 | El mayorista cumple un rol importante para que los productos que vende
lleguen a sus clientes. X X X
27 | La funcion que cumple usted como intermediario minorista para llegar a
sus clientes es fundamental. X X X
28 | Hoy en dia la participacion de los minoristas de productos de primera
necesidad es sumamente relevante, X X X
29 | Antes de que los productos que vende lleguen al cliente final, estos
pasaron por ofros intermediarios. X X X
30 | Elcliente final recurre a usted como minorista para adquirir alimentos de
primera necesidad
DELIVERY Si | No | Si No Si No
31 | Normalmente dispone de productos del gusto y preferencia del cliente. X X X
32 | Contar con los productos del gusto y preferencia de los clientes es la
oportunidad para que lleven mds cosas. X X X
33 | Laentrega de los productos que adquirieron sus elientes se lleva a cabo
con rapidez. X X X
34 | Los clientes que adquicren los productos que usted vende solicitan ser
atendidos con rapidez, X X X
35 | Hoy en dia la entrega a domicilio es la forma mas segura para cuidar de
sus clientes. X X X
36 | Optar por el recojo en el local de venta también seria una buena opcion. X X X
Observaciones (precisar si hay suficiencia): Si hay suficiencia.
Opinidn de aplicabilidad: Aplicable | x | Aplicable después de corregir | | No aplicable [ ]
06 de junio de 2020
Apellidos y nombres del juez evaluador: Mg, Rocca Carvajal Yadit DNI:46460382

Especialista: Metoddlogo | |  Temdtico [ x |

Grado: Maestro [X |  Doctor | |

! Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del item, es conciso, exacto y directo

? Pertinencia: Si ¢l item pertencee ala dimension.

*Relevancia: El item es apropiado para representar al componente o dimension especifica del constructo

Nota: Suficiencia, se dice suficiencia cuando los items planteados son suficientes para medir la dimension
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Anexo 5: Matriz de datos

19 (LEALTAD)
ITEM15 ITEM16 ITEM17 ITEM18

D3 (EXPERIENCIA DE COMPRA)
| 18 (FREC. DE COMPRA) |

17 (SATISFACCION)
ITEM14

ITEM13

5 (MESSENGER) | 16 (WHATSAPP)
ITEM10 ITEM11 ITEM12

D2 (REDES SOCIALES)
ITEM9

VARIABLE 1 (SOCIAL COMMERCE)

14 (FACEBOOK) |
ITEM8

ITEM7

13 (USABILIDAD)
ITEMS ITEM6

ITEM4

D1 (COMERCIO ELECTRONICO)
ITEM3

11 (CONOCIMIENTO) | 12 (DISPONIBILIDAD) |

ITEM2

ITEM1

V1S3INON3

10
11
12
13
14
15
16
17
18
19
20
21

22

23

24
25

26

27

28

29

30
31

32

33

34

35
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36

37

38

39

40
41

42

43
44
45

46

47

48

49

50
51

52

53

54
55

56

57

58

59

60
61

62

63

64
65

66

67

68

69

70
71

72

73

74
75

76

7

78

79

80
81
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ITEM32 ITEM33 ITEM34 ITEM35 ITEM36

D3 (DELIVERY)
116 (DISP. DEL PRODUCTO) | 117 (TIEMPO DE ENTREGA | 118 (MOD. DE ENTREGA)
ITEM31

| 115 (CLIENTE FINAL)
ITEM27 ITEM28 ITEM29 ITEM30

D2 (INTERMEDIARIOS)
114 (MINORISTA)

113 (MAYORISTA) |
ITEM26

ITEM25

ITEM22 ITEM23 ITEM24

| 111 (INDIRECTO CORTO) | 112 (INDIRECTO LARGO)
ITEM21

D1 (LONGITUD DEL CANAL)

ITEM20

110 (DIRECTO)

ITEM19

V1S3INON3

10
11
12
13
14
15
16
17
18
19
20
21

22

23
24
25

26

27

28
29
30
31

32

33

34
35

36

37

38
39
40

41

57



42

43

44
45

46

47

48

49

50
51

52

53
54
55

56

57

58

59

60
61

62

63

64
65

66

67

68

69

70
71

72

73
74
75

76

7

78

79

80
81
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