' UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

FACULTAD DE INGENIERIA Y ARQUITECTURA

ESCUELA PROFESIONAL DE INGENIERIA
EMPRESARIAL

Percepcion del E-Commerce en tiempos de Covid 19 de los

consumidores millennials del distrito Veintiséis de Octubre, 2021

TESIS PARA OBTENER EL TiTULO PROFESIONAL DE:
INGENIERO EMPRESARIAL

AUTORES:
Chuica Sernaque, Yoel Arturo (ORCID: 0000-0003-1833-0027)
Remaycuna Vasquez, Alexander (ORCID: 0000-0002-1341-9295)

ASESOR:
Magtr. Trujillo Valdiviezo, Guido (ORCID: 0000-0002-3019-6599)

LINEA DE INVESTIGACION:

Estrategia y Planeamiento

PIURA - PERU
2022


https://orcid.org/0000-0003-1833-0027
https://orcid.org/0000-0002-1341-9295
https://orcid.org/0000-0002-3019-6599

Dedicatoria

Quiero agradecer con un gesto de
amabilidad y profundo anhelo, este trabajo
de investigacion, a Dios por ayudarme a
seguir en este camino de conocimientos y
saberes, a mis padres y hermanos,
quienes muy arduamente me brindaron
parte de su apoyo y sus A&nimos
motivacionales en todo este recorrido y
siempre tuvieron un espiritu alentador para
gque yo pueda enfrentarme a los retos,

desafios y no rendirme en este proceso.

Yoel Arturo, Chuica Sernaque

A mis Padres, por el gran apoyo y esfuerzo
incondicional para ayudarme a seguir en el
camino educativo que estoy recorriendo y
asi poder llegar a esta fase de mi
educacion.

A mis familiares, por su ayuda y confianza
depositada en mi persona.

A mis docentes, por la gran vocacion
demostrada al transmitirme sus
conocimientos y formarme como una

persona de bien, con valores y humildad.

Alexander, Remaycuna Vasquez



Agradecimiento

El agradecimiento en primer lugar a Dios,
por habernos dado la vida, salud y la
capacidad para alcanzar todo lo que nos
hemos propuesto, pudiendo de esta
manera concluir nuestra carrera
profesional aprovechando los saberes y
enseflanzas de nuestra casa de estudios
Universidad César Vallejo. Seguidamente,
agradecer a nuestros padres por su apoyo
y esfuerzo incondicional en el proceso de
concretar nuestros suefos. Asimismo, un
profundo y especial agradecimiento a
nuestro asesor de tesis Guido Trujillo
Valdiviezo, por su sencillez y sus grandes
ensefanzas, motivandonos y
exhortandonos a dar los mejores esfuerzos
en el desarrollo y culminacion de este

trabajo.

Chuica Y.y Remaycuna A.



indice de contenidos

CAIALUIA ...ttt bbbt b et i
[DI=To TTok=1 o] 4 1= WU TSSO T TP T PP TP TR PPPPPOPPRPPO ii
AQIrAGECIMIBNTO ..ttt b bbbt e bt be s iii
INAICE A& CONTENIUOS ...ocvoeeceee ettt iv
INAICE DB tADIAS .......cvveciceectcete et bbbt v
indice de graficoS Y fIQUIAS ....c.ccccveiiveiceeccee et Vi
RESUIMEN ..ttt e e nr e nr e nre e nreere e vii
ADSTIACT ... viii
l. INTRODUCCION ..ottt 1
Il. MARCO TEORICO.......coooiieeieeeieseeeeeeeeeeee e tenes sttt sens s senenans 5
II. METODOLOGIA. ......oooeeeeeeeeeeeeeee ettt 15

3.1, Tipoy disefio de iNVESTIGACIiON ......cccoviiiiiiiiie e e 15

3.2.  Variables y 0peracionaliZaCion ..........ccocuioiiiiiiiicieieeee e 16

3.3.  PobIlacion, MUESIra, MUESIIEO .......ccciiiiiiiie e 16

3.4. Técnicas einstrumentos de recoleccion de datosS........cc.ccovvrvveriiinviinneneneeas 19

3.5, ProCeiMIBNTOS ..o 21

3.6.  Meétodo de andlisisS de dAtOS......ccoiiiiiiiii e 23

3.7, ASPECLOS BLICOS ..ottt ettt bbbttt bbb b ne 24
AV RESULTADOS ..ottt te st are e sne e st e steesreenneenneeseeenne s 25
V. DISCUSION. ..ottt sn st s s senenes 33
VI. CONCLUSIONES. ...ttt sttt ste e be e e ae e sneesneenneeneee 42
VII.  RECOMENDACIONES.......cot ittt sttt ettt snee s sraesreesseesteeseeenne s 44
L = N [ TSR 46
ANEXOS ...t h bbbt bbbttt b e nb e bttt et e nbe b 51



indice de tablas

Tabla1l. Poblacion millennial del distrito Veintiséis de Octubre.............cceee.. 17
Tabla2. Resumen del JUiCio de EXPEertOS .....uiriiiiiriiimiiiiiiiiiiiniiineniernnnnnnnnnnn. 20
Tabla 3. Confiabilidad del INStrUMEeNto ........cooviiiiiiiie e 21
Tabla4. ¢Harealizado alguna vez compras, transferencias o pagos por algun
servicio mediante plataformas web 0 aplicaCciones? .........cccccvvvviiiieiiiiiiiie e 25
Tabla5. Nivel de percepcion del E-COMMEICE ......cocceviiiieiiiiiiiiee e 26
Tabla6. Nivel de percepcion de la Dimensién Actitud en el E-Commerce ....... 27
Tabla7. Nivel de percepcion de la Dimensidon Confianza en el E-Commerce... 28
Tabla 8. Nivel de percepcion del E-Commerce en funcion al Sex0 ........cccuee..n. 29
Tabla9. Nivel de percepcion del E-Commerce en funcién al grupo etario ....... 30
Tabla 10.  Nivel de percepcidon del E-Commerce en funcién al grado de

I S TUC CIOM  vueeturnesrnnerasnnsrasnerssansrasnesssansrasnssssnnssssnssssnnsrssnssssnnssssnesssnnsssnnes 31



indice de gréficos y figuras

Grafico 1. ¢Harealizado alguna vez compras, transferencias o pagos por algun
servicio mediante plataformas web 0 aplicaCiones? .........cccovveviiiiiiiiiiiiee e 25
Gréafico 2. Nivel de percepcidn del E-COMMEICE.....eevieeeiiiiciiiieeeee e 26
Gréafico 3. Nivel de percepcidn de la Dimensidn Actitud en el E-Commerce.... 27
Grafico 4. Nivel de percepcion de la Dimension Confianza en el E-Commerce28
Grafico 5. Nivel de percepcién del E-Commerce en funcién al sexo................. 29
Gréafico 6. Nivel de percepcién del E-Commerce en funcion al grupo etario.... 30
Gréafico 7. Nivel de percepcién del E-Commerce en funcidon al grado de

LTS3 8 0 o] o3 Lo 31

Vi



Resumen
El presente trabajo investigativo titulado: “Percepcion del E-Commerce en tiempos
de Covid 19 de los consumidores millennials del distrito Veintiséis de Octubre,
2021”7, tuvo como objetivo general determinar el nivel de percepcion del E-
Commerce de los consumidores millennials.
El estudio tuvo un enfoque cuantitativo, tipo aplicado, disefio no experimental y nivel
descriptivo propositivo; tuvo como poblacion a 49,446 personas de la generacion
millennials del distrito Veintiséis de Octubre y una muestra de 167; la técnica
empleada fue la encuesta con el instrumento cuestionario.
Para la obtencion de resultados se realizé un andlisis descriptivo mediante el
software SPSS V.26, el cual permitié construir percentiles para determinar el nivel
de percepciéon del E-Commerce. Encontrandose mayores porcentajes para la
Dimension Actitud en el E-Commerce en los niveles bajo y medio (35.3%) y para la
Dimension Confianza en el E-Commerce, en los niveles bajo (33.5%) y medio
(35.9%), infiriendo de esta manera una percepcion baja en las dos dimensiones.
Se concluyo que, la percepcion del E-Commerce de los millennials encuestados es
baja, donde el nivel bajo y medio representan un 71.26% y el nivel alto un 28.74%.
En tal sentido, se recomienda una propuesta de E-Commerce Bimodal para las

empresas comerciales del tercer sector.

Palabras Claves: Percepcion del E-Commerce, Millennials, Actitud, Confianza,

Veintiséis de Octubre.
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Abstract
The present investigative work entitled: "Perception of E-Commerce in times of
Covid 19 of millennial consumers in the district of October Twenty-six, 2021", had
as a general objective to determine the level of perception of E-Commerce of
millennial consumers.
The study had a quantitative approach, applied type, non-experimental design and
a descriptive purposeful level; It had a population of 49,446 people from the
millennial generation of the Veintiséis de Octubre district and a sample of 167; the
technique used was the survey with the questionnaire instrument.
To obtain results, a descriptive analysis was carried out using the SPSS V.26
software, which allowed the construction of percentiles to determine the level of
perception of E-Commerce. Higher percentages were found for the Attitude
Dimension in E-Commerce in the low and medium levels (35.3%) and for the
Confidence Dimension in E-Commerce, in the low (33.5%) and medium levels
(35.9%), inferring from this way a low perception in the two dimensions.
It was concluded that the perception of E-Commerce of the millennials surveyed is
low, where the low and medium level represent 71.26% and the high level 28.74%.
In this sense, a Bimodal E-Commerce proposal is recommended for commercial
companies in the third sector.
Keywords: Perception of E-Commerce, Millennials, Attitude,
Confidence, Twenty-six of October.
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I. INTRODUCCION

El constante cambio y el incremento de la competencia empresarial debido a la
globalizacion han creado un entorno econdmico cada vez mas desafiante, donde
las empresas de los diferentes sectores en los paises de todo el mundo, deben
reinventarse a diario, innovar su procesos, agregar valor a los bienes o servicios
gue ofrecen, establecer alianzas, y aprovechar las bondades que ofrecen las
modernas tecnologias digitales para desarrollar e implementar estrategias que les
permita operar de mejor manera en los entornos fisicos como en los virtuales,
respondiendo de esta manera a las exigencias de los consumidores y haciendo

frente a los competidores.

En su informe logistico de Espafia, Knight (2017) menciona que las marcas de gran
tamafo en Espafia han empezado a operar en modo omnicanalidad, generando
mayores ventas debido a las sinergias entre la experiencia de compra online y
offline. El volumen de negocio mediante terminales de punto de venta virtuales
aument6 casi un 25% en el primer trimestre de 2017 en comparacion los tres
primeros meses del 2016. En esta linea el comercio electronico ha experimentado
un gran despegue desde que se declaro la emergencia sanitaria mundial y los
expertos prevén que este tipo de comercio continle también en este afio
(Chaudhary, 2020). Seguidamente, Villar (2021) puntud que el desarrollo del rubro
digital en los ultimos afios en Latinoamérica ha sido impulsado por la pandemia del
Covid 19 influyendo esto en el consumo de los usuarios y la manera en como

interactdan a través de redes sociales y medios electrénicos.

En este sentido, el E-Commerce se presenta como una alternativa para ayudar a
las organizaciones a dar a conocer, ofrecer, promocionar y vender sus productos
de manera digital; ya que actualmente la coyuntura ha retado a gran parte de las
pequefas y grandes empresas a trasladar sus actividades comerciales del mundo
offline al mundo online, llevando esto, a que la practica del comercio electrénico se

haya visto muy incrementada en estos tiempos de pandemia (Retail Actual, 2021)

Pert no ha sido exento a esta tendencia, pues, luego de que el pais entré en
emergencia sanitaria, muchos establecimientos comerciales por no decir la mayoria
cesaron sus actividades fisicas, quedando s6lo una manera de seguir operando “El

comercio electronico o E-Commerce”, llevando esto a que esta nueva modalidad



comercial creciera en un 400% durante la cuarentena (El peruano, 2020); también,
Ego (2020) en la 4 edicién del e-Summit eCommerce 2020, que es llevado a cabo
por la Camara de Comercio, puntud que el comercio electrénico en Peru continuara
creciendo, por lo cual el Per hoy esta entre los tres paises latinoamericanos con

mayor crecimiento en consumo digital (Villar, 2021).

En torno a lo antes mencionado, Banda y Barcena (2017) en su investigacion
encontraron que los jovenes universitarios de una institucion de educacion superior
de Chiclayo tenian una buena actitud hacia el E-Commerce, esta percepcion esta
relacionada con la buena actitud generando asi confianza en el consumidor al
momento de realizar una compra online, por lo que concluyeron que a mejor actitud,
mejor serd la confianza del ciberconsumidor, esto resaltd una realidad local
parecida a la nacional. Asimismo, encontraron que los universitarios que no
realizaron compras bajo este modelo de negocio, era por causa principal de la
inseguridad percibida, al no tener la certeza de proteccion de sus datos al realizar

una compra en linea.

Sin embargo, es preciso conocer si todos los peruanos estan lo suficientemente
preparados para esta nueva forma de comprar y vender, especialmente en las
provincias y distritos de nuestro pais, la poblacion consumidora tendra el suficiente
conocimiento acerca de esta practica, la aceptara o qué pensara. Ante esto, se
conoce que el estilo de vida que tienen los habitantes de la provincia de Piura
especificamente en el distrito Veintiséis de Octubre es muy conservador, resultando
esto un factor determinante en el quehacer de las personas frente a los cambios
tecnolégicos. Se conoce que la poblacion total del distrito Veintiséis de Octubre es
de 187,787 habitantes, de los cuales la poblacion millennial o consumidores
millennials comprendidos entre las edades de 21 a 41 afios, asciende a 49,446
personas (Instituto Nacional de Estadistica e Informatica, 2020). Es por ello que
surge la necesidad de investigar acerca de lo que piensan o perciben los
consumidores millennials o generacion “Y” del distrito Veintiséis de Octubre sobre
el E-Commerce, para de esta manera generar conocimiento sumamente importante
para las empresas, lo cual les permitira adecuar sus estrategias de comercio para

poder llegar y satisfacer a estos usuarios.



Por lo expuesto en parrafos anteriores, se pasa a formular el problema general de
la investigacion ¢ Cual es el nivel de percepcion del E-Commerce en tiempos de
Covid 19 de los consumidores millennials del distrito Veintiséis de Octubre, 20217,
en relacion a los problemas especificos, que fueron P1. ¢Cudl es el nivel de
percepcion de la Dimensién Actitud en el E-Commerce en tiempos de Covid 19 de
los consumidores millennials del distrito Veintiséis de Octubre, 2021?, P2. ¢ Cual es
el nivel de percepcion de la Dimension Confianza en el E-Commerce en tiempos de
Covid 19 de los consumidores millennials del distrito Veintiséis de Octubre, 20217
y P3. ¢ Cual es el nivel de percepcion del E-Commerce en tiempos de Covid 19 de
los consumidores millennials del distrito Veintiséis de Octubre en funcion al sexo,

grupo etario y grado de instruccion?

El objetivo general fue, Og. Determinar el nivel de percepcion del E-Commerce en
tiempos de Covid 19 de los consumidores millennials del distrito Veintiséis de
Octubre, 2021. Asimismo los objetivos especificos fueron Oz. Identificar el nivel de
percepcion de la Dimension Actitud en el E-Commerce en tiempos de Covid 19 de
los consumidores millennials del distrito Veintiséis de Octubre, 2021; O2. Conocer
el nivel de percepcion de la Dimension Confianza en el E-Commerce en tiempos de
Covid 19 de los consumidores millennials del distrito Veintiséis de Octubre, 2021 y
Os. Conocer el nivel de percepcion del E-Commerce en tiempos de Covid 19 de los
consumidores millennials del distrito Veintiséis de Octubre en funcioén al sexo, grupo

etario y grado de instruccion.

El estudio se justifica de manera social por que los resultados serviran para que las
empresas conozcan la opinion que tiene la poblaciéon consumidora de la generacién
millennial acerca del E-Commerce en el distrito Veintiséis de Octubre para que con
ello estas organizaciones puedan emprender acciones hacia el desarrollo de
estrategias adecuadas de promocion, formas de ventas en linea y transacciones,
buscando de esta manera que estos consumidores puedan asimilarlas y ponerlas
en practica. A nivel préactico, permitira estudiar una variable conocida en el &mbito
empresarial pero no muy asimilada en todos los sectores, provincias y distritos de
nuestro pais, nos referimos al E-Commerce, que es un concepto proveniente del
ambito comercial y que hoy en dia esta ayudando a que las industrias puedan seguir

realizando sus operaciones comerciales en torno a la coyuntura actual. A nivel



tedrico, el instrumento de evaluacion utilizado va a permitir identificar el nivel de
percepcion del E-Commerce de la poblacion millennial, asimismo, permitira
efectuar otras investigaciones que ayuden a analizar aquellas variables asociadas
al E-Commerce permitiendo de esta manera una mejor aplicacién de las estrategias
de este tipo de comercio. A nivel metodoldgico, este trabajo investigativo al buscar
conocer como la coyuntura actual ha influido en la percepcion del E-Commerce de
la poblacion millennial del distrito Veintiséis de Octubre, empleara técnicas e
instrumentos de recoleccion de datos con la finalidad de determinar la percepciéon

gue tienen los consumidores millennials sobre el comercio electrénico.



II. MARCO TEORICO

Al realizar una busqueda en torno a los antecedentes, se encontré que a nivel
internacional Cardenas, Vasquez y Hernandez (2019) realizaron una investigacion
que tuvo como propdasito identificar el nivel de uso y preferencias que tienen los
Millennials de Tulancingo, en cuanto al E-Commerce, estudio que fue de tipo mixto,
con una muestra de 382 jovenes de 18 y 38 afios de edad, empleandose la técnica
de la Encuesta. Encontraron que el uso de la tecnologia entre la generacion
millennial esta incorporada a su vida diaria especificamente en la compra y uso de
los teléfonos inteligentes nombrados como los equipos moviles de su predileccion,
evidenciando una actitud positiva hacia el E-Commerce para adquirir productos y/o
servicios. Concluyeron que el E-Commerce es considerado como estrategia de
ventas, que depende de realizar un andlisis de la forma de pago, debido a que no
importa que gran parte de poblacion estudiada perciba como seguras las
adquisiciones en linea, se tendra que pensar en la estrategia a aplicar en cuanto a

forma de pago, que ofrezca seguridad y confianza a este segmento demogréafico.

Ruiz y Zapata (2019) llevaron a cabo un estudio que tuvo como objetivo analizar la
conducta de compra de los millennials en tiendas en linea; trabajo que se realiz6
mediante una investigacion descriptiva, documental, bibliogréfica, con una
busqueda de informacién en fuentes digitales verificadas, revistas digitales,
repositorios institucionales, videos de andlisis y fuentes electronicas y fisicas. Como
resultado determinaron que los factores que influyen a los millennials en las tiendas
online son la Inmediatez, Comparacion de precios, Productos exclusivos, Mayor
eleccion y los Métodos de pago. A la conclusiéon que llegaron es que cada

generacion tiene un comportamiento diferente, respecto a generaciones pasadas.

Mutis y Jimeno (2020) realizaron un trabajo que tuvo como objetivo la identificacion
de la influencia de la digitalizacion en consumidores Millennials de Colombia;
estudio que fue de disefio Correlacional/Exploratorio, la muestra de 384
consumidores colombianos y se utilizé la técnica de la encuesta. Como resultado
se encontré que los millennials manifiestan una tendencia positiva a los aspectos
de la digitalizacion debido al alto desarrollo de novedosas tecnologias por parte de
los paises desarrollados, y el proceso previo a la adquisicion de los bines o

servicios ya que se les hace mas rapido realizarlo a través de una plataforma



virtual, no obstante, aun muestran preferencias por las experiencia percibida en las
tienda fisica al realizar una la compra, lo cual ha retardado la migracion completa
de lo fisico a lo digital. Concluyeron que actualmente los consumidores colombianos
optan por efectuar sus compras virtuales haciendo uso de un ordenador, sin
embargo, las compras por smartphone muestran una tendencia de crecimiento a

un ritmo acelerado.

Suarez (2020) en su trabajo que tuvo como objetivo la categorizacion de la
conducta de compra en internet respecto ropa en la generacién millennial de niveles
socioecondmicos 3, 4 y 5 en la ciudad de Cali; trabajo investigativo que fue de tipo
exploratorio con estudios descriptivos, con una muestra de 267 jévenes de edades
entre los 18 a 25 afios, para el cual empled la técnica de la encuesta, la entrevista
a profundidad y la observacion. Como resultado identificO los atributos mas
valorados por estos jovenes al efectuar compras por internet respecto a ropay otras
caracteristicas importantes. Llegando a la conclusion que el 72.7% de 267 personas
comprendidas en el estudio son millennials que efectian compras ropa en linea, el
género mas predominante en esta practica es el femenino y la mayoria estan entre
las edades de 19 y 22 afos. El 71.9% de los investigados son alumnos y el nivel

socioeconGmico que tiene mas porcentaje es el cuatro.

Quezada, Gualan y Avila (2020) en su trabajo investigativo que tuvo la finalidad de
analizar la conducta de compra en usuarios millennials respecto a productos
tecnoldgicos en un contexto pandémico por la COVID-19 y su influencia en el
proceso de compra; investigacion que fue de corte transversal, con una muestra de
384 jovenes de edades entre 20 a 39 afios de la ciudad de Machala, para la cual
emplearon las técnicas de la entrevista semiestructurada virtual y encuesta. Como
resultados cualitativos identificaron las consecuencias de la pandemia en la
conducta del consumidor y segun el analisis cuantitativo identificaron que tienen
influencia directa sobre la eleccibn de compra como también en el uso de los
medios que mayormente son mas empleados para concretizar la compra.
Concluyendo que la emergencia sanitaria por el nuevo coronavirus, ha delimitado
un pasado y un presente en la conducta de compra de los usuarios digitales

millennials, cambio que se ha debido al aislamiento fisico y el nerviosismo social



colectivo, generando de esta manera ocho efectos que impactan a los habitos de

compra y las convivencias laborales e intrapersonales de los consumidores.

Cancino et al. (2018) en su trabajo investigativo que tuvo como finalidad analizar la
conducta de compra manifestada en factores determinantes en la decision de
compra haciendo uso de plataformas electrénicas; estudio que fue descriptivo, con
una muestra fue de 384 usuarios pertenecientes a la generacion Millennials,
empledndose la técnica de la encuesta y como instrumento el cuestionario.
Encontraron que sin importar el nivel de aumento de la expansion de la red de
internet y del modelo de E-Commerce, esta poblacion generacional sigue
inclinandose al uso de los canales de compra fisicos, decision que se ve estimulada
por la escaza confianza en la seguridad de las plataformas electrénicas. Pudiendo
concluir que los duefios de negocios deberian disefar estrategias orientadas a

estimular el uso del E-Commerce.

Referido a los antecedentes nacionales, se visualiza que Tapia (2019) en su trabajo
investigativo que tuvo como finalidad la determinacion de la similitud que hay entre
el comercio eléctrico y la satisfaccion de consumidores millennials en
Urbanizaciones de la via Samborondon; trabajo que fue de tipo descriptivo —
correlacional, tomandose como grupo muestral a 157 personas que hacen uso de
internet para realizar comprar en linea, para lo cual emple6 la técnica de la encuesta
con el instrumento cuestionario digital de 20 items. Encontré una relacion baja con
un 0.262 entre el E-Commerce y la satisfaccion del consumidor, con un nivel
significativo de 0,001 lo cual evidencia una significativa relacion. Concluyendo que
la relacion entre el E-Commerce y la satisfaccion de los consumidores, es una

concordancia directa baja y significante.

Ojeda y Pefia (2019) en su trabajo investigativo que tuvo como propdsito conocer
el perfil conductual del cliente millennial que establece su eleccién por el E-
Commerce en el distrito de Piura; estudio que fue de tipo descriptivo, con una
muestra de 382 millennials nacidos entre los afios 1980 al 2000, tomando como
técnicas a la encuesta y la entrevista. Encontraron que se evidencia una actitud
ideal del consumidor en relacion a las compras que realiza en linea, segun el
promedio ascendente a 4 puntos; esta conducta es debido a las caracteristicas del

usuario millennial y por la prevalencia de factores ligados a los bienes/servicios y a



las herramientas de marketing influyentes en la voluntad de compra. Concluyeron
gque los clientes millennials, constantemente encuentran productos para
materializar una compra, asi mismo investigan y eligen las mejores opciones de
compra, considerando que tal decisibn estd concatenada con los factores
motivadores y estimuladores, las cuales deben estar orientados a su perfil

econdémico y social.

Céardenas y Reyna (2019) en su estudio que tuvo como propésito la identificacion
de los factores influyentes en la adopcién del E-Commerce en jévenes Millennials
de 18 a 34 afios de Lima respecto a la intencion de compra; investigacion que fue
de tipo descriptivo — no experimental, con una muestra de 384 millennials que
hayan realizado o realicen compras en linea, empledndose la técnica de la
encuesta y el instrumento cuestionario. Encontraron que mientras mas sencillo
resulte ser el proceso de compray acceso al canal de venta, mayor serd la atraccion
de jovenes que efectian compras en linea. La conclusion a la que llegaron es que
es de suma importancia que el proceso y acceso al canal de ventas sea sencillo y
de facil comprension, ya que esto permitira una mayor captacion de millennials que
hacen uso de internet para efectuar sus compras, asimismo, se presenta un manual
con los aspectos mas resaltantes por rango de importancia para este conjunto y
acciones especificas orientadas a las organizaciones para su adopcién e

implementacion.

Farah y Sierralta (2019) en su trabajo de investigacion que tuvo como propésito
encontrar la correlacion entre el precio los productos en internet, la tangibilidad; y
el tiempo de compra y entrega que determina la eleccion de compra de ropa a
través de los espacios virtuales en la generacion femenina millennial de Lima;
trabajo que fue de tipo cuantitativo con corte transversal, con una muestra de 385
personas de las generaciones millennials y baby boomers de Lima Metropolitana,
para lo cual emplearon la técnica de la encuesta y su instrumento cuestionario que
tuvo 9 items. Encontraron que en las mujeres Millennials hubieron variables que
mostraron casi completa separacion, determinando la variable dependiente como
exitosa. Por lo que concluyeron que luego de aplicar el modelo econométrico de

logit y probit se pudo observar las variables significativas de la investigacion.



Camones y Gago (2018) en su investigacién que tuvo como propdsito analizar las
diferentes conductas de compra por internet baby boomers y millennials de Lima;
investigacion que fue de tipo descriptivo, con una muestra de 384 mujeres de 20 a
34 afios, empleandose la técnica de la encuesta con el instrumento cuestionario
gue tuvo 22 items. Encontraron que el 76% de las mujeres Millennials encuestadas
dijeron que si realizan compras por internet, mientras que el 24% asegurdé no
comprar por internet. Llegando a la conclusién de que el precio de los productos
electronicos, el aspecto tangible, y el tiempo tomado para la compra y entrega “SlI”

interfieren al momento de decidir comprar ropa por online.

Heredia y Jiménez (2018) en su trabajo que tuvo como finalidad perfilar a la
generacion Millennial respecto a las compras por internet, para de esta manera
establecer estrategias publicitarias, servicios de atencion y fidelizacién que ayuden
a mejorar y permitan que una tienda virtual logre una mejor notoriedad en el
Marketplace; investigacion que fue de tipo descriptiva propositiva, con una muestra
de 384 Millennials de Lambayeque, para lo cual emplearon la técnica de la encuesta
con el cuestionario como instrumento. Encontraron que Facebook (56.5%) resulta
ser la forma mas empleada por los jovenes para realizar compras de productos
referentes a moda (78.9%); por otro lado, toman en consideracion las ofertas
(58.6%), la atencion (70.6%), la experiencia (77.3%) en sus compras. Concluyendo
gue el trabajo realizado logré que la tienda en linea determine estrategias en cuanto
a imagen, publicidad, y fidelizacion de la generacion “Y”, ya que representan una
generacion consumidora hace un uso constante del ciberespacio y las redes

sociales.

Con respecto a los fundamentos tedricos de este estudio, se tiene que los
millennials, denominados también como la generacion “Y”, son aquellas personas
gue nacieron entre los afios 1980 y 2000 respectivamente (Caraher, 2015 citado en
Céardenas, Vasquez y Hernandez, 2019; Fernandini y Tapia, 2019; Mahendra et al.,
2020; Deal et al., 2010 citados en Ordun, 2015), por lo que se deduce que los
Millennials actualmente estan entre los 21 y 41 afios de edad con una proyeccion
de que para el 2025 representaran el 75% de la fuerza laboral a nivel mundial
(Gaya, 2017 citado en Cardenas, Vasquez y Hernandez, 2019; Emamdin, Singh y
Chan Yin Fah, 2020; Flanigan, Benson y Porter, 2017). Asimismo, Coolhunting



Group (2017); Mettajit (2017); Barros, Landa y Villalba (2020); Macarena (2017),
reafirman esta concepcion, exponiendo que los millennials son la generacion
“Selfie”, la mas comentada durante los ultimos 9 afios, ya que es la generacién de
mayor tamafio en funcién del nimero de personas a nivel global. En tal sentido,
esta generacién tiene como caracteristicas principales la natividad digital, mayor
educacion, realizacion de multitareas (multitasking), analisis critico y exigente, y
actitud para defender el medio ambiente (Abe y Salazar, 2017 citado en Fernandini
y Tapia, 2019; Sanny y Gerardo, 2018; Kumar et al., 2014; Wei, 2012 citado en
Rahman, 2015; Soundarapandiyan y Ganesh, 2018; Fesser, 2018). En tal sentido,
los millennials tienen un estilo de vida que se orienta a las compras por internet,
utilizando también al comercio electronico para acceder a informacion sobre
productos, promociones de programas y comparacion de precios de los bienes y
servicios (Mahendra et al., 2020; Anaya, Castro y Gonzélez, 2020; Indahingwati et
al.,, 2019; Wang y Herrando, 2019 citado en Kong, 2019; Garcia, Pérez y
Fernandez, 2021).

Por otra parte, la percepcion es definida como la sensacion interna resultante de
una impresion fisica y material producida en los sentidos corporales de una persona
(Real Academia Espaiiola, 2020). Por su parte Ruiz y Grande (2013) citados en
Banda y Barcena (2017) refieren que la percepcion del consumidor es el proceso
de captacion y evaluacion de estimulos provenientes del contexto externo, que se
seleccionan y organizan, permitiendo de esta manera comprender el mundo
circundante. Los clientes o usuarios encuentran en los mercados estimulos, como
bienes y servicios, precios, promociones, locales comerciales, marcas, etc. En esta
linea, Oliva (2020) define también a la percepcién como la captacién y evaluacion
factores externos, que son seleccionados y organizados, permitiendo de esta
manera un mayor entendimiento del mundo en el que interactuamos. Los clientes
en su mayoria buscan estimulos en los productos que encuentran o buscan en el
mercado, pero depende en gran medida la atencion y el producto que se les brinda.
En lo referente a la percepcion del consumidor en entornos virtuales, esta puede
verse influenciada o alterada segun sea el tratamiento de su informacién privada al
realizar actividades de compra por la Web, tendiendo estd a ser negativa y
moderada respecto a la actitud hacia el internet (Martinez, Ortigueira, y Pérez, 2006

citados en Banda y Barcena, 2017).
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A modo general el E-Commerce o comercio electronico puede ser definido como
un modelo resultante de la incorporacion de internet al comercio tradicional
practicado hasta antes de los afios 90, iniciAndose este en EE. UU con la creacion
del Electronic Data Interchange (EDI) en 1960, que permitia que las empresas
puedan efectuar transacciones digitales comerciales (Tassabehji, 2003 citado en
Camones y Gago, 2018; Gonzales, 2016 citado en Cardenas y Reyna, 2019). Es
decir, el E-Commerce es aquella modalidad comercial donde, a través de contenido
digital, softwares y servicios en linea, los clientes pueden informarse, elegir y
adquirir los productos de una determinada empresa mediante un dispositivo
electrénico que estad en comunicacion con la red de Internet en tiempo real y en
cualquier momento y lugar (Rodriguez, 2014 citado en Angulo et al., 2019; Watson
et al., 2008 citados en Barbery et al., 2018; Mun, Khalid y Nadarajah, 2017; Semu,
Lushakuzi y Mtui, 2016). Asimismo, el comercio electronico consiste en el
dinamismo donde las empresas comerciales y usuarios interactdan, realizando
transacciones entre si o con los administradores de las herramientas electronicas
(Martinez,1998, citado por Tapia, 2019). En este sentido Valero y Maria (2014)
citados en Banda y Barcena (2017); Liang y Turban (2011) citados en Ardiansah,
Chariri y Januarti (2019), refieren que es aquel modelo de negocio que comparte
informacion, productos y servicios o transacciones financieras, haciendo uso de
redes de internet, llevado esto a conformar modelos empresariales de aspecto
virtual. Por su parte Laudon y Guercio (2014) citados en Camones y Gago (2018);
Yulianita (2018); Ardiansah et al. (2020); Khan (2016) citado en ISoraité y Miniotiené
(2018) definen al E-Commerce como aquel intercambio mercantil de bienes y
servicios que se realiza entre dos 0 mas personas mediante el uso de la red de
internet. En sintesis, partiendo de los conceptos antes mencionado se puede definir
en breves palabras al E-Commerce como una transaccion por medios Yy
herramientas electronicas que no incluye la interaccion fisica, permitiendo de esta
manera el intercambio de bienes y servicios en un contexto nacional y mundial
(Fernandez, 2020; Angulo et al., 2019; Ojeda y Bonilla, 2016; Meera y Gayathri,
2018).

A partir de las definiciones del comercio electrénico antes mencionadas se logré
analizar el tema de manera general, determinando de esta manera que el E-

Commerce comprende 2 dimensiones: A) Actitud en el E-Commerce y B) Confianza

11



en el E-Commerce (Martinez, Ortigueira 'y Pérez (2006) citados en Banda y Barcena
(2017). En este sentido, A) Actitud en el E-Commerce, consiste en aquellas
conductas de las personas o usuarios hacia aspectos especificos de Internet que
determinan en cierta medida sus conductas y comportamiento en este medio y B)
Confianza en el E-Commerce, esta en funcidon al medio empleado para realizar
compras en linea como la opinion manifestada en base a la seguridad y claridad
existentes en las operaciones transaccionales efectuadas con las entidades, y en
el compromiso que éstas muestran para salvaguardar los acuerdos con el

consumidor.

En lo referente a las Caracteristicas del E-Commerce Laudon y Guercio (2014)
citados en Angulo et al. (2019); Laudon et al. (2013) citados en Ojeda y Bonilla
(2016), mencionan que tiene ocho caracteristicas: A) Ubicuidad, resalta que internet
y la web estan disponibles en todas partes, ya sea en el centro de labores, en
nuestras casas 0 en cualquier otra parte por medio de dispositivos electronicos, a
cualquier hora; B) Alcance global, tiene un contexto mundial debido a que la
tecnologia traspasa las fronteras entre paises; C) Estandares universales, refiere
al conjunto de estandarizaciones tecnoldgicas; particularmente, estandares de
internet; D) Riqueza, destaca la capacidad para comunicar y difundir mensajes de
video, audio y texto; E) Interactividad, permite una interaccién entre los usuarios y
la tecnologia; F) Densidad de la informacion, permite la reduccion de los costos de
la informacion mejorando la calidad, G) Personalizacién y adecuacion, capacidad
para la personalizacion y envié de mensajes tanto a un cliente como a grupos de
ellos; y H) Tecnologia social, permite generar contenidos del usuario y redes

sociales.

En cuanto a los tipos de E-Commerce Laudon y Guercio (2014) citados en Angulo
et al. (2019); Laudon et al. (2013) citados en Ojeda y Bonilla (2016), refieren que
existen 6 tipos principales de comercio electrénico: A) B2C (Business to Client), el
tipo de negocio online donde se ofrecen productos o servicios a los consumidores;
B) B2B (Business to Business) es el tipo de negocio online que vende a otro
negocio; C) C2C (Consumer to Consumer) consiste en las negociaciones donde un
consumidor compra y vende a otro consumidor; D) Comercio electrénico social, es

el intercambio comercial electrénico que se realiza a través de las redes sociales y
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entre relaciones sociales por internet; E) Comercio electrénico movil (MCommerce),
es la forma de realizar transacciones comerciales en la web mediante el uso de un
dispositivo movil como es el teléfono celular; y el F) Comercio electrénico local, es
un formato de comercio electrénico enfocado en la atraccion de consumidores en
torno a la ubicacion geogréfica real. Por su parte, Fernandez (2020); Desplas y Mao
(2014) citados en Cardenas y Reyna (2019) también refieren que existen 6
categorias de comercio electrénico: A) Entre empresas (B2B), consiste en la
modalidad comercial que se da entre compafiias; B) Entre empresas y
consumidores (B2C), es el formato mas comun, donde una organizacion realiza
transferencias electronicas, teniendo siempre presente un mejor servicio y acceso
por parte de los clientes; C) Entre consumidores (C2C) orientada a aquella
categoria donde se da una interaccion entre consumidores, esta se respalda en
paginas como: Mercado libre, OLX, eBay, etc.; D) Entre consumidor y empresas
(C2B), en este modelo los consumidores se agrupan para lograr un precio justo o
condiciones adecuadas, todo esto mediante internet; E) Entre gobierno y empresas
(A2B), en esta modalidad el gobierno ofrece servicios como: la realizacién de
auditorias, expedir certificaciones, etc.; y F) Entre empresas y gobierno (B2A), en
este formato las empresas ofrecen bienes o servicios a las instituciones del estado.
También, Rayport y Jaworski (2003) y Laudon y Guercio (2009) citados en
Camones y Gago (2018); Valero y Maria (2014) citados en Banda y Barcena (2017)
mencionan que dentro del E-Commerce hay 5 tipologias: A) De Negocio a
Consumidor (B2C), es tipo de negocio que se da de manera directa entre el
vendedor y cliente final sin la interferencia de un intermediario; B) De Negocio a
Negocio (B2B), en este modelo negocio se orienta especialmente al comercio
mayorista, pues en este encontramos a las empresas que muy aparte de
comunicarse de manera directa con sus clientes finales, también lo hacen con sus
distribuidores, importadores u otro tipo de demandante profesional; C) De
Consumidor a Consumidor (C2C), consiste en el negocio en red que establece una
interaccién comercial entre el usuario final con otro usuario final; D) De Consumidor
a Negocio (C2B), es tipo de negocio inverso al modelo B2C, generalmente se
enfoca al valor afiadido que el cliente crea y que luego las organizaciones
comerciales lo toman como parte de su plan de mejora continua; y E) Comercio

Electronico Movil (M-Commerce), se refiere al utilizacion de dispositivos
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electrénicos inalambricos para efectuar ventas de bienes y servicios, asi como

realizar diversas transacciones digitales.

Finalmente, respecto a los problemas mas relevantes que los consumidores
manifiestan bajo la modalidad de comercio electronico, se destacan 10 (Seoane,
2005): A) Escaza confianza en la formas y medios de pago, B) La cultura, C) No
conocer como realizar el proceso de compra electrénica, D) Desconfiar del
tratamiento de los datos personales, E) Poca confianza en la satisfaccion de las
expectativas con el producto a comprar, F) Exceso en los costes afiadidos, G)
Existencia de problemas al momento de recibir del producto, H) Poca oferta de
productos a precios bajos I) Obstaculos en la busqueda y compra, Y J) Carencia de

internet.
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1. METODOLOGIA

3.1.Tipo y disefio de investigacion
3.1.1. Enfoque

El presente trabajo investigativo tuvo un enfoque cuantitativo, ya que este tipo de
estudio esta basado en un orden en el que luego de someter a prueba se prosigue
con la comprobacion de las teorias determinadas midiendo las variables, los
resultados encontrados son procesados a través de métodos estadisticos para su
interpretacion y comprension (Hernandez, Ferndndez y Baptista, 2014). Es por ello,
gue este trabajo siguid un conjunto de procesos secuenciales, se aplicO un
instrumento para la recoleccion de los datos y se empleé la estadistica para medir
la variable (Percepcién del E-Commerce), analizar los resultados y responder a los

objetivos de investigacion.

3.1.2. Tipo

El estudio realizado fue de tipo aplicado, ya que esta investigacion tiene fines
practicos inmediatos notablemente definidos, dado que, se investiga para poder
actuar, revertir, modificar o generar cambios en un entorno especifico conocido
(Carrasco, 2006). Es decir, la investigacion que se realiz0 buscd conocer una
determinada realidad respecto a la percepcion del E-Commerce mediante la
recoleccién de informacion para poder llegar a conclusiones que permitan a las
empresas emprender acciones que generen cambios en ciertos aspectos de la

percepcion de la poblacion respecto al tema investigado.

3.1.3. Disefio

Respecto al disefio, por su naturaleza, propoésito y por el tipo de analisis; la
investigacion fue no experimental dado que no se manipulard o alterard ninguna
variable intencionalmente (Carrasco, 2006). Asimismo, esta investigacion fue
también de corte transversal descriptivo simple debido a que pretende describir
hechos y fendmenos de la realidad en un tiempo determinado (Carrasco, 2006). En
este sentido, en el estudio realizado no se pretendié manipular ni alterar la variable
investigada (Percepcion del E-Commerce), sino que, solo se la describi6 en base

al contexto situado y en un solo momento determinado.
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3.1.4. Nivel

El estudio tuvo un alcance descriptivo - propositivo, descriptivo por que se orientd
a describir fenomenos o situaciones, detallando sus caracteristicas y como se
manifiestan. Asimismo, este tipo de estudio busca especificar las caracteristicas y
perfiles de personas 0 grupos que son sometidos a un andlisis (Hernandez,
Fernandez y Baptista, 2014). También fue propositivo por que se orienta a
recomendar maneras y formas para que una determinada situacion o escenario
mejore y las cosas puedan funcionar de modo adecuado (Hernandez, Fernandez y
Baptista, 2014). En esta linea, este trabajo pretendié conocer y describir la
percepcion que la poblacion o consumidores millennials tienen acerca del E-
Commerce muy utilizado en estos tiempos de emergencia sanitaria, para luego
proponer una forma de E-Commerce que permita lograr una mejor percepcion en

la poblacion estudiada.

3.2.Variables y operacionalizacion

En este informe investigativo se trabajé con una variable y sus dos dimensiones

(Ver anexo 1).

3.2.1. Variable: Percepcion del E-Commerce.

» Definicién conceptual: El E-Commerce es aguel modelo de negocio que
comparte informacion, bienes y/o servicios o transacciones financieras,
haciendo uso de redes de internet, llevado esto a conformar modelos
empresariales de aspecto virtual (Valero y Maria, 2014 citados en Banda
y Barcena, 2017).

> Definicibn operacional: La variable del E-Commerce que hace
referencia al intercambio de productos y transacciones de manera
electronica, serda medida a través de un cuestionario que consta de 2
dimensiones (Actitud en el E-Commerce y Confianza en el E-Commerce)

distribuidas en 30 items y 5 alternativas de respuestas.

» Dimensiones: Actitud en el E-Commerce y Confianza en el E-Commerce

3.3.Poblacion, muestra, muestreo

3.3.1. Poblacién
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Esta referida al grupo total de elementos (unidades de andlisis) que son parte de
un determinado contexto espacial donde se lleva a cabo el estudio (Carrasco,
2006).

En esta investigacion, se trabajé con la poblacion millennial del distrito Veintiséis
de Octubre, que se encuentra entre las edades de 21 a 41 afos, llamada también
generacion “Y”, segun las estadisticas del Instituto Nacional de Estadistica e

Informatica (2020) la poblacion es la siguiente:

Tabla 1. Poblacién millennial del distrito Veintiséis de Octubre

NOMBRE DEL POBLACION POBLACION TOTAL DE LA
DISTRITO EDAD FEMENINA MASCULINA POBLACION
Veintiséis de 21-41 afos 26,172 23,274 49,446
octubre
Total 26,172 23,274 49,446

Fuente: Instituto Nacional de Estadistica e Informatica (2020).

» Criterios de seleccion
e Criterios de inclusion
v Personas que viven en el distrito Veintiséis de Octubre
v' Personas entre las edades de 21 a 41 afios.
e Criterios de exclusion
v" Personas que viven en los distritos de Piura, Castilla, Catacaos, Cura
Mori, El Tallan, La Arena, La Unién, Las Lomas, Tambogrande; y otros
distritos del Peru.
v' Personas de edades menores a 21 afios y mayores de 41 afios.

3.3.2. Unidad de analisis

Una persona de la generacion millennial, que esta entre 21 a 41 afos de edad y

gue vive en el distrito Veintiséis de Octubre.

3.3.3. Muestra

Es aquella parte que representa a la poblacion, donde sus caracteristicas
principales son la objetividad y reflejo fiel de la misma, de tal modo que los

resultados que se obtengan a partir de la muestra se puedan generalizar a todas
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las unidades que conforman la poblacion (Carrasco, 2006). En tal sentido en este
estudio, al tener una poblacién finita muy grande se tomO una muestra

representativa para el levantamiento de informacion y su posterior analisis.

Para calcular o estimar el tamafio muestral, se empleé la férmula que permite

calcular proporciones con poblaciones finitas o de tamafos conocidos, donde:

B ‘\’Z:pg _
S W-1)E*+Zpg

N= Corresponde al tamafio muestral requerido.
Z= El nivel de confiabilidad sera 93%, equivalente a valor de 1.81

P= Proporcion de los sujetos de analisis que tienen valor idéntico a la variable. Por

lo cual, el valor muestral que se calculara sera P= 50%.

J= (1-p) Corresponde a la proporcion de los sujetos de analisis en donde las

variables no se representan.

N= Corresponde al tamafio poblacional a estudiarse que sera de 49,446 personas.
€= Es el margen de error de 7%.

La muestra se preciso de la siguiente manera:

~ (49446 * 1.81)? (0.5)(0.5)
"= 49446 — 1)(0.07)2 + (1.81)2(0.5)(0.5)

n = 166.5881912
n = 167 personas
En este estudio se trabajé con una muestra de 167 personas de la generacién

millennial del distrito Veintiséis de Octubre de la provincia de Piura, entre las edades

de 21 a 41 afos aproximadamente.

3.3.4. Muestreo
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En este estudio se utilizé la muestra no probabilistica, dado que en estas formas
muestrales, no todas las unidades de analisis de la poblacion tienen la probabilidad
de ser seleccionados para formar parte de la muestra que se tomara, por lo cual no
son tan representativos (Carrasco, 2006). En cuanto al sub tipo de muestreo, este
fue por conveniencia, ya que es aquel donde el investigador elige segun su propio
criterio, sin hacer uso de alguna regla matematica o estadistica (Carrasco, 2006);
es decir, el estudio estuvo orientado a la poblacion millennial de edades entre 21y

41 afos del distrito Veintiséis de Octubre.

3.4.Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos
3.4.1. Técnica

En esta investigacion se utilizd la técnica de la encuesta para el levantamiento de
datos. Al respecto Carrasco (2006), refiere que es una técnica para los estudios
sociales por excelencia, debido a su empleabilidad, versatilidad, sencillez y
objetividad de los datos recolectados bajo esta técnica.

3.4.2. Instrumento

El instrumento de la técnica antes mencionada fue el cuestionario. Este es un
instrumento para los trabajos o estudios sociales mas usado cuando se investiga
una gran cantidad de personas, ya que captura una respuesta directa, mediante un
cuestionario que se le hace llegar a cada una de ellas (Carrasco, 2006). Es por ello
gue, para esta investigacion se utilizé un cuestionario electronico realizado en

Google Forms, utilizando la escala Likert.

En este sentido, este estudio empleé el modelo de cuestionario denominado
“Cuestionario para el analisis de la actitud y los niveles de confianza del E-
Commerce en estudiantes”, elaborado por Banda y Barcena en el 2017 en la ciudad
de Chiclayo - Perq, para ser aplicado a adolescentes y adultos de 17 a 30 afios, en
un tiempo aproximado de 10 a 15 minutos, con el objetivo de medir la actitud y
confianza en el E-Commerce en estudiantes, puede ser aplicado de forma individual
y grupal (de preferencia individual), en un ambito de aplicacion social y
organizacion, tuvo como dimensiones a la Actitud en el E-Commerce y la Confianza
en el E-Commerce, Con un ndmero de 30 items a evaluar, mediante la escala

politdmica ordinal y modificado por Chuica y Remaycuna en el 2021 (Ver anexo 2)
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3.4.3. Validez de contenido

La validez es el nivel o grado en que un instrumento mide aquello para lo cual ha
sido construido, refiriendo ésta al contenido o al constructo. En esta linea, la validez
de contenido nos dice que los reactivos o preguntas elegidas para la construccion
del instrumento son indicadores de lo que se pretende medir; el puntaje de los
expertos es cualitativo ya que deben juzgar la capacidad de esta herramienta para
medir todas las dimensiones que pretendemos evaluar (Arribas, 2004 citados en
Robles y Rojas, 2015; Sanchez, Reyes y Mejia, 2018).

La validez de contenido de la escala de “Percepcién del E-Commerce en tiempos
de Covid 19 de los consumidores millennials del distrito Veintiséis de Octubre,
2021” fue obtenida mediante el método de juicio de expertos. Para tal efecto se
empled tres expertos con el grado de maestria de la escuela de Ingenieria
Empresarial, quienes evaluaron los 30 item en funcion de los criterios de
pertinencia, relevancia y claridad. En este sentido, se encontro valores de 1.00 para
cada item. Esto significa que los reactivos que se elaboraron para medir la variable
son pertinentes, relevantes y tienen adecuada claridad. (Ver anexos 8, 9, 10, 11y
12)

Tabla 2. Resumen del Juicio de Expertos

Apellidos y Nombres Titulo o grado Aplicable
Pérez Zamora, Eduardo Radul Magister Si
Rios Yovera, Verénica Raquel Magister Si

Trujillo Valdiviezo, Guido Magister Si

Fuente: Elaboracién propia.

3.4.4. Confiabilidad

La confiabilidad es entendida como una caracteristica de las puntuaciones de una
prueba, que tiene un impacto relevante sobre la exactitud de los resultados
conseguidos a través de un instrumento, a partir de encontrarse enteramente ligada
con el cambio de las respuestas de un sujeto, el rasgo medido y el error de medicién

(Ventura 'y Caycho, 2017; Sanchez, Reyes y Megjia, 2018).

Al aplicarse una prueba piloto a 51 sujetos, la fiabilidad de la Escala de percepcion
de E-Commerce se obtuvo mediante el coeficiente de Alfa de Cronbach, el valor

obtenido fue de 0.930, lo que indica que los datos recolectados presentan precision
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y exactitud en el tiempo y espacio. Estos resultados estan dentro de los
lineamientos establecidos en la literatura, es decir, valores de 0.70 y 0.90 son
considerados aceptables y en algunas ocasiones también se aceptan los valores
superiores a 0.65 (Ventura y Caycho, 2017).

Tabla 3. Confiabilidad del instrumento

ESTADISTICAS DE FIABILIDAD

Alfa de Cronbach N de elementos

,930 30

Fuente: Elaboracién propia

3.5.Procedimientos
3.5.1. Fase deintroduccioén

Esta fase consisti6 en la descripcion de la realidad problematica en el contexto
internacional y nacional; la determinaciéon del problema general y especificos a
investigar; el objetivo general y especificos perseguidos; y la justificacion del

estudio en base al nivel social, practico, teérico y metodolégico.

3.5.2. Fase de metodologia

La investigacion que se realizo es de tipo aplicada con un disefio no experimental
de corte transversal, consta de solo una variable (Percepcion del E-Commerce) que
tiene dos dimensiones (Actitud en el E-Commerce y Confianza en el E-Commerce),
estudié a una poblacion finita (49,449 personas de la generacion millennial) con
una muestra equivalente a 167 personas que fueron seleccionadas a través de un
muestreo no probabilistico por conveniencia y se aplico la técnica de la encuesta
con el instrumento cuestionario electronico para el levantamiento de informacion,
gue luego fue procesada y analizada respetando los principios éticos personales y

profesionales.

3.5.3. Fase de desarrollo

Para la investigacion que se desarrollo, en primer lugar, se establecié contacto con
la poblacion millennial del distrito Veintiséis de Octubre, solicitindoles su
colaboracion en el desarrollo del cuestionario electrénico de Google Forms

denominado “Escala de percepciéon del Comercio Electréonico en tiempos de Covid
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19 de los consumidores Millennials”, que consté de 30 preguntas a ser respondidas
en tiempo aproximado de 10 a 15 minutos. Seguidamente se les envio el
cuestionario digital mediante un enlace web a sus WhatsApp, Correos electrénicos
y Messenger, para que cada persona proceda a completarlo, y al finalizar el

desarrollo, se elaboré la base de datos en Excel (ver anexo 3)
3.5.4. Propuesta de E-Commerce Bimodal

3.5.4.1. Modelo B2C (Business to Client)

Este modelo consiste en el tipo de negocio online donde se ofrecen productos o
servicios a los consumidores (Laudon y Guercio, 2014 citados en Angulo et al.,
2019; Laudon et al., 2013 citados en Ojeda y Bonilla, 2016). Es decir, es el tipo de
negocio que se da de manera directa entre el vendedor y cliente final sin la
interferencia de un intermediario (Rayport y Jaworski, 2003 y Laudon y Guercio,
2009 citados en Camones y Gago, 2018; Valero y Maria, 2014 citados en Banda y
Barcena, 2017).

3.5.4.2. Problematica

Como bien se conoce, en este formato de comercio los productos y servicios se
eligen desde los espacios virtuales y se pagan en estas mismas plataformas
electronicas, donde los consumidores no pueden probar estos productos hasta que
los hayan pagado y recibido, hecho por el cual aunque muchos clientes potenciales
del distrito Veintiséis de Octubre se ven atraidos por los productos que se ofertan,
no efectian dichas compras debido a que tienen cierta desconfianza al exponer la
informacion de sus tarjetas bancarias en estas plataformas, desconfiando también
de que los productos que vayan a recibir no sean los mismos que eligieron y en el
peor de los casos que realicen dichos pagos y no reciban los bienes comprados.
Por lo que para estos consumidores millennials es de gran relevancia ver, probar y

verificar el estado fisico de los productos antes de comprarlos.

3.5.4.3. Como deberia ser el Modelo B2C

Aunque en este modelo de negocio todas las actividades comerciales son
netamente en linea, deberia adaptarse a un formato bimodal (virtual — fisico) para
de esta manera lograr generar confianza en la poblacion millennial del distrito

Veintiséis de Octubre, asi como también estimular el desarrollo de una actitud

22



positiva para la realizacion de compras por internet. Es decir, que en este formato
deben darse facilidades para la seleccion de los productos en plataforma e

implementar protocolos que faciliten la visualizacion, prueba y verificacion a

domicilio de los bienes sin compromisos de pagos hacia los consumidores.

3.5.4.4. Politicas de seguridad

En los intercambios comerciales se busca siempre la seguridad tanto del
consumidor como del vendedor, por ello, en este apartado se especifica el aspecto
del valor maximo que debe tener el producto seleccionado en las paginas para la
visualizacion, prueba y verificacién a domicilio; por o que se propone que este valor
no debe ser mayor a 1000 soles. Esto debido al riesgo de robos que puedan sufrir
el personal encargado de exhibir los productos en domicilios situados en zonas

peligrosas del distrito.

3.5.45. Empresas que deberian implementar este modelo de E-Commerce

El modelo personalizado propuesto esti orientado a todas las empresas que
comercialicen productos terminados que se encuentran en el tercer sector

econémico.

3.5.4.6. Propdosito

Aplicar este formato bimodal hasta haber logrado generar confianza y desarrollado
la actitud, para que de esta manera la poblacién millennial del distrito Veintiséis de
Octubre esté lo suficientemente convencida y motivada para migrar al formato

comercial online puro.

3.6.Método de andlisis de datos

El proyecto investigativo tuvo un enfoque cuantitativo, para lo cual se hizo uso de

la encuesta como técnica y el cuestionario como instrumento, herramienta
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adecuada para la recoleccion de datos. Es de esta manera como se realizdé un

analisis descriptivo de la variable analizada en la investigacion.

3.6.1. Analisis descriptivo

El analisis descriptivo comprende la distribucion de variables, organiza y describe
los datos muestrales, y ordena la informacién obtenida. Asimismo, identifica la

dispersion entre las unidades del grupo (Narkhede, 2018).

Se procedié a recopilar, analizar e interpretar los datos obtenidos mediante el
cuestionario de la variable Percepcién del E-Commerce, que se aplicé a la
poblacion o consumidores Millennials del distrito Veintiséis de Octubre.
Consecuentemente, se realizo el procesamiento de la informacion en el software o

programa estadistico SPSS V.26 para extraer los resultados del cuestionario.

3.7.Aspectos éticos

Con el proposito de garantizar la confidencialidad y el buen tratamiento de los datos
en primer lugar, se pas6 el conocimiento informado donde cada participante
expresa su participacion voluntaria en el estudio, seguidamente se explicd el
objetivo del cuestionario electronico y finalmente se le hizo saber a cada sujeto, que
los datos brindados seran utilizados de forma andnimay se publicaran garantizando
la plena confidencialidad. Asimismo, el desarrollo del estudio tuvo muy presente y
respet6 el Cadigo de Etica de Investigacion de la Universidad César Vallejo, el
cbdigo de ética del profesional de ingenieria empresarial, la cita y referencia de los
autores mencionados en el proyecto investigativo, y los principios y valores

personales para lograr un trabajo probo.

24



IV. RESULTADOS

Tabla 4. ¢Harealizado alguna vez compras, transferencias o pagos por algun
servicio mediante plataformas web o aplicaciones?

] ] Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje .
valido acumulado
) Si 116 69,5 69,5 69,5
valido
No 51 30,5 30,5 100,0
Total 167 100,0 100,0

Gréfico 1. ¢Ha realizado alguna vez compras, transferencias o pagos por

algun servicio mediante plataformas web o aplicaciones?

&0

40

Porcentaje

20

La tabla 4 y el gréfico 1 muestran los resultados donde las personas encuestadas
mencionaron si alguna vez han realizado compras, transferencias o pagos por
algun servicio mediante plataformas web o aplicaciones, observandose que el
69.5% si han realizado una compra online mientras que un 30.5% no han realizado
compras bajo esta modalidad.
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Objetivo general: Determinar el nivel de percepcién del E-Commerce en tiempos

de Covid 19 de los consumidores millennials del distrito Veintiséis de Octubre, 2021.

Tabla 5. Nivel de percepcion del E-Commerce

) ) Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje
valido acumulado
Nivel bajo 57 34,1 34,1 34,1
Véalido Nivel medio 62 37,1 37,1 71,3
Nivel alto 48 28,7 28,7 100,0
Total 167 100,0 100,0

Grafico 2. Nivel de percepcion del E-Commerce
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La tabla 5 y el grafico 2 muestran los resultados del nivel de percepcion del E-
Commerce de la poblacion millennial encuestada del distrito Veintiséis de Octubre,
donde el nivel bajo tuvo porcentaje de 34.1%, el nivel medio 37.1% y el nivel alto
28.7%, siendo este ultimo nivel el que menos porcentaje obtuvo.
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Objetivo especifico 1: Identificar el nivel de percepcién de la Dimensién Actitud en

el E-Commerce en tiempos de Covid 19 de los consumidores millennials del distrito

Veintiséis de Octubre, 2021.

Tabla 6. Nivel de percepcién de la Dimensién Actitud en el E-Commerce

) ) Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje )
valido acumulado
Nivel bajo 59 35,3 35,3 35,3
Valido Nivel medio 59 35,3 35,3 70,7
Nivel alto 49 29,3 29,3 100,0
Total 167 100,0 100,0

Grafico 3. Nivel de percepcion de la Dimensién Actitud en el E-Commerce
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La tabla 6 y el grafico 3 presentan los resultados del nivel de percepcion de la

Dimension Actitud en el E-Commerce, donde el nivel bajo y medio obtuvieron un

porcentaje de 35.3% y el nivel alto 29.3%, resaltando al nivel alto con el menor

porcentaje.
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Objetivo especifico 2: Conocer el nivel de percepcién de la Dimension Confianza
en el E-Commerce en tiempos de Covid 19 de los consumidores millennials del
distrito Veintiséis de Octubre, 2021

Tabla 7. Nivel de percepcién de la Dimension Confianza en el E-Commerce

) ) Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje )
valido acumulado
Nivel bajo 56 33,5 33,5 33,5
Valido Nivel medio 60 35,9 35,9 69,5
Nivel alto 51 30,5 30,5 100,0
Total 167 100,0 100,0

Grafico 4. Nivel de percepciéon de la Dimension Confianza en el E-

Commerce
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La tabla 7 y el grafico 4 muestran los resultados del nivel de percepcion de la
Dimension Confianza en el E-Commerce, siendo asi que el nivel bajo tuvo un
porcentaje de 33.5%, el nivel medio 35.9% y el nivel alto 30.5%, donde el nivel alto

obtuvo el menor porcentaje.
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Objetivo especifico 3: Conocer el nivel de percepcion del E-Commerce en tiempos
de Covid 19 de los consumidores millennials del distrito Veintiséis de Octubre en

funcién al sexo, grupo etario y grado de instruccion.

Tabla 8. Nivel de percepcién del E-Commerce en funcién al sexo

SEXO
Mujer Hombre Total
) ) Recuento 31 26 57
Nivel bajo
, % del total 18,6% 15,6% 34,1%
PERCEPCION
) ) Recuento 22 40 62
DEL E- Nivel medio
% del total 13,2% 24,0% 37,1%
COMMERCE
. Recuento 21 27 48
Nivel alto
% del total 12,6% 16,2% 28,7%
Recuento 74 93 167
Total
% del total 44,3% 55,7% 100,0%

Grafico 5. Nivel de percepcion del E-Commerce en funcién al sexo
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La tabla 8 y el grafico 5 presentan los resultados del nivel de percepcion del E-
Commerce en funcion al sexo, donde se encontré que de la poblacion estudiada,
los hombres tienen una mayor percepcién hacia el comercio electrénico en
comparacion con las mujeres, ya que estos alcanzaron los porcentajes mas altos

en los niveles medio y alto, observandose que en el nivel bajo las mujeres
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obtuvieron el mayor porcentaje. En sentido, la percepcion de las mujeres fue 18.6%

y los hombres 15.6% en el nivel bajo; en el nivel medio los hombres obtuvieron un

24.0% y las mujeres 13.2% y en el nivel alto los hombres alcanzaron un 16.2% y

las mujeres 12.6%.

Tabla 9. Nivel de percepcion del E-Commerce en funcién al grupo etario

EDAD
21a25 26a30 31a35 36a4l Total
afos afos. afos. afos.
. . Recuento 22 16 10 9 57
Nivel bajo
| % del total 13,2% 9,6% 6,0% 54%  34,1%
PERCEPCION )
Nivel Recuento 20 13 17 12 62
DEL E- )
promedio % del total 12,0%  7,8% 10,2% 72%  37,1%
COMMERCE
) Recuento 17 16 10 5 48
Nivel alto
% del total 10,2% 9,6% 6,0% 3,0% 28,7%
Recuento 59 45 37 26 167
Total 00,0
% del total 35,3% 26,9% 22,2% 15,6%

%

Grafico 6. Nivel de percepcion del E-Commerce en funcion al grupo etario
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En la tabla 9 y el grafico 6 se observaron los resultados del nivel de percepcion del

E-Commerce en funcién al grupo etario, donde se encontré que los millennials
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encuestados de 26 a 30 y 31 a 35 afios tienen mayor percepcion hacia el E-
Commerce en comparacion con los consumidores de 21 a 25y 36 a 41 afios. Se
aprecia que, el grupo etario de 21 a 25 aflos presentaron mayores porcentajes en
los niveles bajo (13.2%) y medio (12%), los de 26 a 30 afios obtuvieron mayores
porcentajes en los niveles medio (7.8%) y alto (9.6%), los de 31 a 35 afios
obtuvieron mayores porcentajes en los niveles medio (10.2%) y alto (6%) y el grupo
de 36 a 41 afios obtuvieron mayores porcentajes en los niveles bajo (5.4%) y medio
(7.2%).

Tabla 10. Nivel de percepcion del E-Commerce en funcion al grado de

instruccién
GRADO
Primaria  Secundaria  Superior Total
) ) Recuento 5 15 37 57
Nivel bajo
. % del total 3,0% 9,0% 22,2% 34,1%
PERCEPCION
Recuento 5 9 48 62
DEL E- Nivel medio
% del total 3,0% 5,4% 28,7% 37,1%
COMMERCE
) Recuento 0 9 39 48
Nivel alto
% del total 0,0% 5,4% 23,4% 28,7%
Recuento 10 33 124 167
Total
% del total 6,0% 19,8% 74,3% 100,0%

Grafico 7. Nivel de percepcion del E-Commerce en funcion al grado de

instruccion
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La tabla 10 y el grafico 7 mostraron los resultados del nivel de percepcion del E-
Commerce en funcién al grado de instruccion, encontrandose en este trabajo, que
los millennials con estudios de nivel superior son los que tienen un mayor nivel
percepcion hacia el comercio electronico con porcentajes mayores en los niveles
medio (28.7%) y alto (23.4%), los millennials con estudios primarios y secundarios
tienen mayores porcentajes en los niveles bajo y medio, los de primaria alcanzaron
un 3.0% en los niveles bajo y medio, y los de secundaria obtuvieron un 9.0% en el

nivel bajo y un 5.4% en el nivel medio.
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V. DISCUSION

Respecto al objetivo general, la percepcion del E-Commerce se puede definir como
aquella valoracion y opiniones frente a las diversas actividades comerciales que se
realizan en linea con mayor incidencia en tiempos de Covid 19. El propoésito de este
trabajo fue determinar el nivel de percepcién del E-Commerce en tiempos de Covid
19 de los consumidores millennials del distrito Veintiséis de Octubre, 2021. En este
sentido, la investigacion encontrd que el nivel de percepcion del E-Commerce de la
poblacion millennial del distrito Veintiséis de Octubre es bajo (34.1%), un 37.1%
percibe un nivel medio y un 28.7% un nivel alto, siendo este ultimo el que menos
porcentaje obtuvo, de manera general se observa que el 71.2% de personas
encuestadas tienen una percepcion media y baja sobre el comercio electronico.
Estos resultados significan que los consumidores millennials analizados no tienen
confianza y actitud en el comercio electrénico, por temor a ser engafiados o
estafados, por lo cual prefieren u optan por el comercio tradicional. Al contrastar
estos resultados con otras investigaciones se han encontrado resultados diferentes.
Banda y Barcena (2017) en su investigacion donde trabajaron con una muestra de
86 estudiantes de 21 a 40 afios, encontraron que los jovenes universitarios (55.8%)
de una institucion de educacién superior de Chiclayo habian realizado compras de
algun producto o servicio online, por lo que tenian una buena percepcién hacia el
E-Commerce, esta percepcion esta relacionada con la buena actitud generando asi
confianza en el consumidor al momento de realizar una compra online, por lo que
concluyeron que, a mejor actitud, mejor serd la confianza del ciberconsumidor;
encontraron también, que el comercio en linea se posiciona cada vez mas en
Lambayeque, debido a que la percepcion en la muestra de estudio se manifesto en
tormo al ahorro de tiempo, comodidad, facilidad en la manipulacion de las paginas
web, satisfaccion y perciben que sus datos estan protegidos en las plataformas en
las que frecuentemente realizan transacciones comerciales, concluyendo que el E-
Commerce se esta aceptado afio tras afio. Al hacer un analisis sobre los hallazgos
en este estudio en corroboracion con los de esta investigacion, se pueden hacer
las siguientes inferencias. La baja percepcion se debe a que la poblacion estudiada
manifiesta inseguridad, no esta familiarizada con esta modalidad comercial, no
sabe manipular las aplicaciones y las paginas web, y principalmente por la

desconfianza que muestran hacia este tipo de comercio online. En esta linea, es
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preciso inferir también que los resultados encontrados son diferentes a los
hallazgos de Banda y Barcena debido a que su estudio estuvo orientado a una

poblacion con estudios de nivel superior.

Asimismo, en la investigacion se encontré que los millennials que mencionaron no
haber realizado Compras (30.5%) bajo este formato comercial fue debido
principalmente a la desconfianza (51,8%), no sabe como hacerlo (18.5%) y por qué
prefieren tener contacto directo con el producto antes de comprar (10.6%). Esto
refleja que la poblacion millennial estudiada carece de confianza, presenta
inseguridad, prefiere tener contacto con los bienes antes de adquirirlos y también,
no sabe cOmo comprar en estos espacios virtuales. Al comparar lo encontrado con
los resultados de la investigacion de Banda y Béarcena (2017) se observan
similitudes entre los resultados ya que de la muestra estudiada, los universitarios
gue indicaron no haber realizado compras online (44.2%) bajo este modelo de
negocio, fue por causas principales de la inseguridad percibida (8.1%), el
desconocimiento (7%) y la desconfianza (19.8%), al no tener la certeza de
proteccion de sus datos al realizar una compra virtual. Al analizar lo encontrado en
este estudio, en comparacion con los de este trabajo investigativo, se puede ver
gue el factor principal que se presenta ante la negativa a la realizacion de compras
en linea es la desconfianza e inseguridad hacia los productos que se pretende

comprar y la proteccion de los datos personales y de las tarjetas.

Con relacién al objetivo especifico 1, la actitud en el E-Commerce, consiste en
ciertas conductas y comportamientos de los consumidores en torno a aspectos
especificos de internet, en este sentido, el primer objetivo especifico fue identificar
el nivel de percepcion de la Dimension Actitud en el E-Commerce en tiempos de
Covid 19 de los consumidores millennials del distrito Veintiséis de Octubre, 2021;
ante esto se encontro que el nivel de percepcion de la Dimension Actitud en el E-
Commerce, fue de 35.3% en el nivel bajo y medio, y el nivel alto 29.3%, resaltando
al nivel alto con el menor porcentaje, a modo general se observa que el 70.6% de
la muestra encuestada evidencian una percepcion media y baja sobre la Dimension
Actitud en el E-Commerce. Estos resultados manifiestan que los millennials que
participaron en este estudio no se ven muy convencidos y estimulados por las

maneras en que se presentan y ofertan los productos en las aplicaciones y las
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paginas en internet, ya que para ellos es muy importante poder ver y tocar los
productos antes de adquirirlos. Al contrastar estos resultados con otras
investigaciones se han encontrado resultados distintos, Banda y Barcena (2017) en
su trabajo encontraron que los universitarios de una institucion de educacion
superior de Chiclayo tenian una buena actitud (55.8%) hacia el E-Commerce, lo
cual genera asi confianza en el consumidor al momento de realizar una compra
online, por lo que concluyeron que existe una fuerte relacion entre la actitud y la
confianza del ciberconsumidor. Asimismo, Ojeda y Pefia (2019); Heredia y Jiménez
(2018); Cardenas, Vasquez y Hernandez (2019) en sus trabajos que buscaron
conocer el perfil conductual del cliente millennial que establece su eleccion por el
E-Commerce, empleando el baremo: Muy inadecuado, Inadecuado, Moderado,
Adecuando y Muy adecuado, para determinar el perfil de la conducta del
consumidor millennial; encontraron que el comportamiento del consumidor
millennial respecto a la obtencién del producto online es regularmente “adecuado”,
evidenciando una actitud ideal del consumidor en relacion a las compras que realiza
en linea, segun el promedio ascendente a 4 puntos; esta conducta es debido a las
caracteristicas del usuario millennial (factores motivacionales, frecuencia y otros
aspectos), por la prevalencia de factores del comportamiento (la cultura 78.9%,
precios, status, ofertas y/o promociones 58.6%, la experiencia 77.3%, la atencion
(70.6%), y a las herramientas de marketing influyentes en la voluntad de compra,
por lo que concluyeron que los clientes millennials, constantemente encuentran
productos para materializar una compra, asi mismo investigan y eligen las mejores
opciones de compra, considerando que tal decision esta concatenada con los
factores motivadores y estimuladores, las cuales deben estar orientados a su perfil
econémico y social. También, Quezada, Gualan y Avila (2020); Ruiz y Zapata
(2019) en su trabajo investigativo que tuvo la finalidad de analizar la conducta de
compra en usuarios millennials respecto a productos tecnolégicos en un contexto
pandémico por la COVID-19 y su influencia en el proceso de compra, encontraron
gue los efectos de la pandemia tienen influencia directa en la conducta del
consumidor para la elegir una compra, siendo los factores o caracteristicas técnicas
gue motivaron la compra de articulos tecnolégicos el precio, la marca y medios de
pago y los factores que el cliente evalla en base a criterios de terceras personas,

la familia, hijos o grupos de referencia; donde los medios que mayormente
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emplearon para concretizar la compra fueron (Instagram 32% de aceptacion,
Facebook 30% y WhatsApp 22%.), siendo estos medios intermediarios entre
usuario y el oferente, evitando de esta manera el desplazamiento a las tiendas
fisicas, salvaguardando asi la salud e integridad de ambas partes. Concluyeron que
la emergencia sanitaria por el nuevo coronavirus, ha delimitado un pasado y un
presente en la conducta de compra de los usuarios digitales millennials, cambio que
se ha debido al aislamiento fisico y el nerviosismo social colectivo. Al corroborar los
hallazgos en estos trabajos con los de esta investigacion, se observa que, la baja
percepcion de la Dimension Actitud en el E-Commerce se debe a que los
consumidores millennials estudiados no se ven muy atraidos por: La forma en que
se presentan o son visualizados los productos en las paginas, por asesoramiento
como soporte del acompafiamiento en la compra, por la dificultad y
desconocimiento del manejo las péaginas o aplicaciones y por las politicas

comerciales confusas establecidas por las empresas E-Commerce.

En cuanto al objetivo especifico 2, la confianza en el E-Commerce, es aquella que
gira en torno al medio y politicas de pago para efectuar las compras por internet por
parte de los consumidores, respecto a esto, el segundo objetivo especifico fue
conocer el nivel de percepcion de la Dimension Confianza en el E-Commerce en
tiempos de Covid 19 de los consumidores millennials del distrito Veintiséis de
Octubre, 2021; ante esto se encontré que el nivel de percepcion de la Dimension
Confianza en el E-Commerce, fue de 33.5% en el nivel bajo, 35.9% en el nivel
medio y 30.5% en el nivel alto, donde el nivel alto obtuvo el menor porcentaje, de
manera holistica se aprecia que el 69.4% de los encuestados evidencian una
percepcion media y baja sobre el Dimension Confianza en el E-Commerce. Estos
resultados evidencian que la poblacion millennial analizada presenta inseguridad y
desconfia de la fiabilidad y veracidad de las paginas Webs comerciales y sienten
gue sus datos personales y financieros no estan bien resguardados al ser
compartidos en estos entornos virtuales, por lo que para ellos es mas seguro que
los E-Commerce les muestren los articulos fisicamente para su verificacion y partir
de ello poder pagarlos. Al comparar estos resultados con otros estudios se han
encontrado hallazgos diversos, Banda y Barcena (2017) en su estudio encontraron
resultados distintos a esta investigacion, donde la poblacion universitaria que

estudiaron mostraba confianza hacia el E-Commerce (55.8%), esto a raiz de la
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buena actitud del consumidor al realizar una compra en linea, esto los llevo a
concluir que cuando mejor es la confianza, la actitud también se ve favorecida. En
esta linea, Cardena y Reyna (2019) en su estudio que tuvo como propésito la
determinacién de los factores para la adopcion del E-Commerce en jévenes
Millennials de 18 a 34 afios de Lima sobre la intencion de compra, encontraron que
los porcentajes promedios de cada factor determinante en la intencion de compra
online son: Expectativa de Esfuerzo 23.49%, Expectativa de Rendimiento 22.14%,
Influencia Social 15.35%, Motivaciones Hedonicas 19.35%, Condiciones
Facilitantes 21.69%, Confianza Percibida 20.68% y Riesgo Percibido 15.09%; asi
también encontraron que mientras mas sencillo resulte ser el proceso de compra y
acceso al canal de venta, mayor sera la atraccion de jévenes que efectian compras
en linea, por lo que concluyeron que es de suma importancia que el proceso y
acceso al canal ventas sean sencillo y de facil comprension, ya que esto permitira
una mayor captacion de millennials que hacen uso de internet para efectuar sus
compras, asimismo, se presenta un manual con los aspectos mas resaltantes por
rango de importancia para este conjunto y acciones especificas orientadas a las
organizaciones para su adopcién e implementacién. Por otra parte, Cancino et al.
(2018); Mutis y Jimeno (2020) en sus trabajos investigativos, encontraron
resultados similares a los de este trabajo investigativo, donde conocieron que sin
importar el nivel de aumento de la expansién de la red de internet y del modelo de
E-Commerce, esta poblacién generacional sigue inclinandose al uso de los canales
de compra fisicos, decisién que se ve estimulada por la escaza confianza en la
seguridad de las plataformas electronicas; asi mismo, los factores que determinan
la decisiobn de compran son: Calidad del producto o servicio 8,12%, Confianza en
la pagina web 8,08%, Reputacién del vendedor 8,08%, Facilidad de pago en la
plataforma digital 7,93%, Caracteristicas del producto o servicio 7,81%, Precio del
producto 7,76%, Tiempo de entrega del producto 7,64%, Envios gratis 7,62%,
Valoraciéon y comentarios de otros clientes 7,62%, Servicio post- venta 7,51%,
Variedad de productos o servicios 7,36%, La atencion al cliente durante el proceso
de compra 7,30% y la Opcién de compra 24 horas al dia 7,17%. Concluyeron que
los duefios de negocios deberian disefar estrategias orientadas a estimular el uso
del E-Commerce. Al comparar los hallazgos en estos trabajos con los de este

estudio, se aprecia que, la baja percepcion de la Dimension Confianza en el E-
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Commerce se debe a que los millennials estudiados manifiestan cierta
desconfianza respecto a la existencia y veracidad de las empresas en las paginas
Web, asi también, piensan que los datos de sus tarjetas se ven expuestos a ser
introducidos en internet; en vista de esto, prefieren que las empresas en linea les
muestren los articulos fisicamente para que puedan verificarlos y partir de ello

realizar el pago en efectivo.

Por ultimo, respecto al objetivo especifico 3, conocer la percepcion del E-
Commerce de la poblacién millennial también implica saber cémo varia ésta en
funcion a aspectos como edad, genero, nivel educativo, etc., es por ello, que el
tercer objetivo especifico fue conocer el nivel de percepcién del E-Commerce en
tiempos de Covid 19 de los consumidores millennials del distrito Veintiséis de
Octubre en funcion al sexo, grupo etario y grado de instruccion; ante esto se
encontré que en el nivel de percepcién del E-Commerce en funcién al sexo, los
hombres participantes en esta investigacién presentaron una mayor percepcion en
comparacion con las mujeres ya que estos alcanzaron los porcentajes mas altos en
los niveles medio y alto, observandose que en el nivel bajo las mujeres obtuvieron
el mayor porcentaje equivalente a 18.6% y los hombres 15.6%, en el nivel medio
los hombres obtuvieron un porcentaje mayor equivalente a 24% y las mujeres
13.2% y en el nivel alto los hombres también alcanzaron un porcentaje mayor de
16.2% y las mujeres 12.6%, de modo general se visualiza que el 40.2% de los
hombres encuestadas tienen una percepcion media y alta hacia el comercio
electronico y las mujeres 31.8%. Estos resultados reflejan que los hombres
encuestados de la generacién millennial tienen una mejor actitud y confianza hacia
el E-Commerce, mientras que las mujeres son mas conservadoras, inseguras y
desconfiadas. Al comparar estos hallazgos con otras investigaciones se han
encontrado resultados diferentes, Cardenas, Vasquez y Hernandez (2019)
realizaron una investigacion que tuvo como proposito identificar el nivel de uso y
preferencias que tienen los Millennials de Tulancingo, en cuanto al E-Commerce,
donde encontraron que del total de los millennials (382) que realizaron compras en
linea, la mayoria fueron mujeres 57%, mientras que los hombres alcanzaron un
43%. En esta linea, Suarez (2020) en su trabajo, encontré que de 267 personas
encuestadas, el 72.7% que efectian compras de ropa en linea son mujeres y el

27.3% son hombres. Por otra parte, Camones y Gago (2018) en su investigacion
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gue tuvo como propodsito analizar las diferentes conductas de compra por internet
de los baby boomers y millennials de Lima, encontraron que el 76% de las mujeres
Millennials encuestadas dijeron que si realizan compras por internet, mientras que
el 24% asegurd no comprar por internet. Llegando a la conclusion de que el precio
de los productos electronicos, el aspecto tangible, y el tiempo tomado para la
compra y entrega Sl interfieren al momento de decidir comprar ropa por online. Al
comparar los resultados comprendidos en estos estudios con los de esta
investigacion, se infiere que, los hombres millennials encuestados del Distrito
Veintiséis de Octubre tienen mayor percepcion debido a que su actitud y confianza
hacia esta modalidad comercial es mayor y son mas propensos a ser persuadidos
por los anuncios publicitarios de las empresas online, asi también, debido al
contexto pandémico fueron los hombres los que mayormente tomaron las

decisiones y materializaron las compras en sus distintas modalidades.

Con relacion al nivel de percepcion del E-Commerce en funcion al grupo etario, la
investigacién encontrdé que, los millennials de 26 a 30 y 31 a 35 afios tienen una
mejor percepcion hacia el comercio online en comparacion con los consumidores
de 21 a 25y 36 a 41 afos, donde se pudo ver que el grupo etario de 21 a 25 afios
presentaron mayores porcentajes en los niveles bajo (13.2%) y medio (12%), los
de 26 a 30 afos obtuvieron mayores porcentajes en los niveles medio (7.8%) y alto
(9.6%), los de 31 a 35 afios obtuvieron mayores porcentajes en los niveles medio
(10.2%) y alto (6%) y el grupo de 36 a 41 afios obtuvieron mayores porcentajes en
los niveles bajo (5.4%) y medio (7.2%), de manera general la poblacion millennial
analizada de 26 a 35 afios alcanzd mayores porcentajes de percepciéon hacia el
comercio electrénico en los niveles medio y alto, con porcentajes de 17.4% los de
26 a 30 afios y 16.2% los de 31 a 35 afios. En estos resultados se observa que son
los millennials adultos, quienes presentan mejor actitud y confianza hacia el E-
Commerce, que los jévenes de 21 a 25 afios del distrito Veintiséis de Octubre. Al
corroborar estos resultados con otras investigaciones se han encontrado hallazgos
distintos. Cardenas, Vasquez y Hernandez (2019), es su estudio encontraron que
el rango de edad mas representativo de la poblacién estudiada, fue el de 18 a 25
afos ya que alcanzé un 74%, las personas de 26 a 33 afios obtuvieron un 23% Yy el
33% oscila entre los 34 y 38 afios. Asimismo, Suarez (2020) en su trabajo que tuvo

como objetivo la categorizacién de la conducta de compra en internet respecto a

39



ropa en la generacion millennial de niveles socioeconémicos 3, 4y 5 en la ciudad
de Cali, encontro los atributos mas valorados por estos jovenes al efectuar compras
por internet respecto a ropa y otras caracteristicas importantes. Llegando a concluir
gue de los jévenes de 18 a 25 afios de edad que tienen una buena conducta para
efectuar compras en linea, son los de 19 y 22 afios quienes representan la mayoria
(69.6%). y el resto solo alcanzo un 30.4% Al comparar los hallazgos de estos
estudios con los de este informe de investigacion, se deduce que, los consumidores
millennials encuestados de 26 a 35 afios del Distrito Veintiséis de Octubre tienen
mayor percepcion debido a que tienen los recursos econdémicos para adquirir los
novedosos productos ofertados en las tiendas virtuales, estdn mas informados
sobre este modelo de negocio y sus politicas transaccionales y tratan de

aprovechar las ventajas de este comercio en cuanto a ahorro en costos y tiempo.

Finalmente, en relacioén al nivel de percepcion del E-Commerce en funcién al grado
de instruccidn, el estudio encontrd que, los millennials con estudios de nivel superior
son los que tienen un mayor nivel percepcion hacia el comercio electronico con
porcentajes mayores en los niveles medio (28.7%) y alto (23.4%), en comparacion
con los millennials con estudios primarios y secundarios ya que estos tienen
mayores porcentajes en los niveles bajo y medio, los de primaria alcanzaron
porcentajes superiores en los niveles bajo(3%) y medio (3%), y los de secundaria
obtuvieron porcentajes mayores en los niveles bajo(9%) y medio (5.4%), de manera
general se observa que el 52.1% de los millennials con estudios de nivel superior,
tienen una percepcion media y alta hacia el E-Commerce. Estos resultados
evidencian que este grupo encuestado esta mas familiarizado con este formato
comercial, con las paginas y aplicaciones comerciales, tiene mayor informacion
acerca de estos sitios y maneja de mejor manera los dispositivos electronicos. Al
comparar estos resultados con otras investigaciones se han encontrado hallazgos
similares, Banda y Barcena (2017) en su investigacion encontraron que los jévenes
universitarios de una institucion de educacion superior de Chiclayo mostraron una
buena percepcion hacia el E-Commerce, esta percepcion estuvo relacionada con
la buena actitud generando asi confianza en el consumidor al momento de realizar
una compra online, por lo que concluyeron que a mejor actitud, mejor sera la
confianza del ciberconsumidor. Como se puede apreciar, los resultados en ambos

estudios son parecidos debido a que los millennials encuestados con estudios de
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nivel superior tienen mayor percepcion debido a que este segmento poblacional
esta mas informado respecto a esta modalidad comercial, conoce las ventajas que
ofrecen los E-Commerce, conoce los procedimientos a seguir en intercambios
electrénicos y dispone de los equipos necesarios para poder realizar compras

online.
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VI. CONCLUSIONES

1. Se determind que, el nivel de percepcion del E-Commerce en tiempos de Covid
19 de los consumidores millennials del distrito Veintiséis de Octubre, 2021 es
bajo, donde el nivel bajo y medio representan un 71.26% y un 28.74% el nivel
alto. Estos resultados significan que los consumidores millennials que
participaron en este estudio no tienen confianza y actitud en el comercio
electronico, por temor a ser engafiados o estafados, por lo cual prefieren u optan

por el comercio tradicional.

2. Asimismo, el nivel de percepcion de la Dimension Actitud en el E-Commerce en
tiempos de Covid 19 de los consumidores millennials del distrito Veintiséis de
Octubre, 2021 es bajo, donde el nivel bajo y medio representan el 70.66% y el
nivel alto el 29.34%. Esto evidencia que los millennials encuestados no se ven
muy convencidos y estimulados por las maneras en que se presentan y ofertan
los productos en las aplicaciones y las paginas en internet, ya que para ellos es

muy importante poder tocar y verificar los productos antes de adquirirlos.

3. Seguidamente, el nivel de percepcion de la Dimension Confianza en el E-
Commerce en tiempos de Covid 19 de los consumidores millennials del distrito
Veintiséis de Octubre, 2021 es bajo, donde en el nivel bajo y medio representan
el 69.45% vy el nivel alto 30.54%. Estos resultados reflejan que la poblacion
millennial estudiada presenta inseguridad y desconfia de la fiabilidad y veracidad
de las paginas Web comerciales y sienten que sus datos personales y financieros
no estan bien resguardados al ser compartidos en estos entornos virtuales, por
lo que para ellos es mas seguro que los E-Commerce les muestren los articulos

fisicamente para su verificacion y a partir de ello poder pagarlos.

4. Por ultimo, en el nivel de percepcion del E-Commerce en tiempos de Covid 19
de los consumidores millennials del distrito Veintiséis de Octubre en funcion al
sexo, los hombres tienen una mayor percepcion en comparacién con las mujeres
ya que estos alcanzaron los porcentajes mas altos en los niveles medio y alto,
observandose de manera general que el 40.2% de los hombres tienen una
percepcion media y alta hacia el comercio electronico y las mujeres 31.8%; estos

resultados reflejan que los hombres encuestados de la generacion millennial
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tienen una mejor actitud y confianza hacia el E-Commerce, mientras que las
mujeres son mas conservadoras, inseguras y desconfiadas. En cuanto al grupo
etario, los millennials de 26 a 30 y 31 a 35 afios tienen mayor percepcion hacia
el comercio online en comparacion con los consumidores de 21 a 25y 36 a 41
afos, visualizandose de modo general que la poblacion millennial de 26 a 35
afos alcanzé mayores porcentajes de percepcion hacia el comercio electronico
en los niveles medio y alto, con porcentajes de 17.4% los de 26 a 30 afios y
16.2% los de 31 a 35 afios; a partir de esto se observa que de la muestra
analizada, son los millennials adultos quienes presentan mejor actitud y
confianza hacia el E-Commerce, que los jovenes de 21 a 25 afios del distrito
Veintiséis de Octubre. Finalmente, en la percepcion respecto al grado de
instruccion, los millennials con estudios de nivel superior son los que tienen un
mayor nivel percepcion hacia el comercio electronico con porcentajes mayores
en los niveles medio (28.7%) y alto (23.4%), en comparacion con los millennials
con estudios primarios y secundarios, de manera general se observa que el
52.1% de los millennials con estudios de nivel superior, tienen una percepcion
media y alta hacia el E-Commerce; estos resultados evidencian que este grupo
encuestado esta mas familiarizado con este formato comercial, con las paginas
y aplicaciones comerciales, tiene mayor informacion acerca de estos sitios y

maneja de mejor manera los dispositivos electronicos.
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VIl. RECOMENDACIONES

1. Al encontrar que el nivel de percepcion de los encuestados es medio y bajo, se
recomienda que las empresas comerciales del tercer sector econémico que
realicen esta practica comercial, implementen un E-Commerce Bimodal bajo el
modelo B2C (Business to Client) para lograr generar confianza y desarrollar la
actitud de realizar compras online en la poblacion millennial del distrito Veintiséis
de Octubre, permitiéndoles de esta manera la aceptacion del E-Commerce y su

posterior posicionamiento.

2. Asimismo, debido a que se ha encontrado una actitud media y baja de los
encuestados hacia el comercio electronico, se recomienda que las empresas
que tengan portales virtuales de venta y exhibicibn de productos, compartan
informacion fiable de sus productos, tengan claridad en sus politicas de ventas,
envid, cambios y devoluciones; y lo mas importante, deben difundir informacién
veridica de la institucidon, para que de esta manera los consumidores millennials
se vean mas convencidos y estimulados por la forma en que se presentan y

ofertan los productos en estos espacios virtuales.

3. Seguidamente, debido a que se ha encontrado una confianza media y baja hacia
el comercio online en la poblacion estudiada, se recomienda que las empresas
que tengan el formato comercial online deben realizar pruebas de demostracién
y verificacion de los productos a domicilio en este distrito, con lo cual se busque
reducir la inseguridad y desconfianza de la fiabilidad y veracidad de las paginas
Web comerciales, trasmitiendo a los consumidores un buen resguardo de sus

datos personales y financieros al ser compartidos en estos entornos virtuales.

4. Por ultimo, al encontrarse que los hombres que participaron en esta investigacion
tienen mejor percepcion que las mujeres, las personas de 26 a 35 afios tienen
mayor percepcion que las de 21 a 25 y las de 36 a 41 afios, y los encuestados
con estudios de nivel superior tienen mayor percepcion que los de primaria y
secundaria; se recomienda que los E-Commerce deben ofertar diversas lineas
de productos para mejorar la percepcion de las mujeres, ofrecer productos con
precios y modelos especiales en funcion a las edades para captar y mejorar la

percepcion de los millennials de 21 a 25 afios y los de 36 a 41 afios, y deben
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desarrollar e implementar paginas y aplicaciones sencillas y faciles de
interactuar, mejorando asi la percepcion de las personas con estudios primarios

y secundarios.
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ANEXOS

Anexo 1: Matriz de operacionalizacion de variable

MOLEINS DEFINICION DEFINICION SuUB B INSTRU- 210 P
DE LA DIMENSIONES INDICADORES ITEMS DE VALORACION
VARIABLE | CONCEPTUAL | OPERACIONAL DIMENCIONES MENTO | \\e0icION
Considero que los portales de compras o de pagos online son buenos.
La publicidad de las paginas de compras en las redes sociales es importante.
Aspectos de | La calidad del disefio web de las paginas de internet es relevante.
disefio web | El facil manejo de la pagina web es importante al realizar una compra o0 un pago
9 El producto que recibi al realizar una compra online fue el mismo que elegi en la
5 pagina web
S Me siento satisfecho luego de realizar una compra o pago en un sitio web
2 Velocidad | La comunicacion con el asistente de ventas virtual es importante
ot © de Considero importante el cumplimiento de entrega del producto comprado o
El comercio 5 Interaccion | procesamiento del pago realizado
electrénico es | La variable del € [Tiempo de | El servicio brindado luego de realizar una compra por internet es bueno.
aquel modelo | E-Commerce £ respuesta | La comunicacién con el asistente de ventas virtual me genera confianza y
de negocio que hace Q seguridad
que comparte | referencia al w Me siento motivado a comprar y pagar por Internet
o) informacion, | intercambio de °C’ =} Benefici Comprar y pagar por internet me genera muchos beneficios.
& prodL_Jc_tos y product_os y @ @ ene |T:|os Realizar compras 0 pagos por internet me agrada mucho. < 1. Totalmente
2 Servicios o transacciones E < sociales Comprar por internet me ahorra tiempo 3 en
= transacciones de manera = — — - - S desacuerdo
e} - ) . S Me senti satisfecho en mi Ultima compra o pago realizado por internet o
N financieras, electronica, < Creo que mis datos personales se mantienen seguros en la paginas web donde T 2 En
'-'_‘J haciendo uso | serd medida a ° realizg compras o pa?gos 9 pag "q':' desa_lcuerdo
a) de redes de través de un 5 Hacer compras o pagos . or internet pone en riesgo los datos de mi tarjeta de 2 ordinal | >N de
> internet, cuestionario .g crédito p pagos p p g J .g acuerdo ni en
§ Ilegggf%;a;;c: a glzj?rﬁgrr:ssit:nii g I;n;ﬁf/:cr; ddaed Las politicas de privacidad de datos de los consumidores en las empresas son g ifasba;cuerdo
o) modelos (Actitud en el o claras. : : : 7 acuerdo
& empresariales | E-Commerce y g Al intercambiar datos personales en mis compras y pagos por internet, he 3 5. Totalmente
o de aspecto | Confianza en el O experimentado malas transacciones. de acuerdo
> virtual (Valero | E-Commerce) Considero que la plataforma web donde realizo mis pagos es segura
y Maria, 2014 | distribuidas en La empresa donde realizo mayor niimero de compras o pagos es confiable.
citados en 30 itemsy5 g Considero que la empresa atrae a nuevos consumidores al transmitir confianza y
Banday alternativas de > seguridad.
Barcena, respuestas. € Marca Considero que la marca de la empresa tiene un valor simbdlico para mi.
2017) % = La imagen de la marca beneficia a las ventas y pagos por internet en la empresa
Q R Frecuentemente realizo compras y pagos por internet en una determinada
% E empresa.
c S La proteccién de mis datos al realizar compras o0 pagos por internet es segura.
$ 8 Considero seguro comprar por internet
N Compras a La forma de pago electrénico que uso continuamente es segura para mi.
8 di - Frecuentemente verifico las paginas web antes de dar los detalles de mi tarjeta
b= istancia de orédi
S e crédito.
o Nunca he experimentado fraude en sitios web (descarga de virus, intento de
robos de datos personales o financieros, etc.)




Anexo 2: Ficha técnica del instrumento

FICHA TECNICA

Nombre del instrumento: Cuestionario para el analisis de la actitud y los
niveles de confianza del E-Commerce.

Autores: Banda L. y Barcena R.

Fecha de elaboracion: 2017

Edad: Adolescentes y adultos de 17 a 30 afios.

Tiempo de aplicacion: Aproximadamente de 10 a 15 minutos.

Procedencia: Chiclayo — Pera.

Objetivo: Medir percepcion en relacion a la actitud y
confianza en el E-Commerce.

Administracion: Individual y grupal (preferentemente individual).

Poblacion objetivo: Adolescentes y adultos.

Ambito de aplicacion: Social, académico y organizacional.

Dimensiones: Actitud en el E-Commerce y Confianza en el E-
Commerce

Numero de items a evaluar: 30

Escala: Escala politmica ordinal.
Modificado por: Chuica Y. y Remaycuna A.
Afio de modificacién 2021

Fuente: Banda L. y Barcena R. 2017



Anexo 3: Formato del cuestionario electrénico de la encuesta

Escala de Percepcion del E-Commerczen
tiernpos de Covid 19 de los consumidores
millennials del distrita Veintisgis de Octubre,
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Anexo 4: Factores que impiden la realizacién de compras en linea

E . . Porcentaje Porcentaje
recuencia Porcentaje o
valido acumulado

Valido 1 2,0 2,0 2,0

Desconfianza. 25 49,0 49,0 51,0

Es primordial para usted tener

contacto directo con lo que desea 4 7,8 7,8 58,8

comprar antes de adquirirlo.

Ha escuchado malas experiencias 3 5.9 59 64.7

de otras personas.

No maneja tarjetas. 4 7,8 7,8 72,5

No sabe como hacerlo. 8 15,7 15,7 88,2

Todas las anteriores. 6 11,8 11,8 100,0

Total 51 100,0 100,0




Anexo 5: Matriz de Consistencia del Marco Metodolégico

PERCEPCION DEL E-COMMERCE EN TIEMPOS DE COVID 19 DE LOS CONSUMIDORES MILLENNIALS DEL DISTRITO
VEINTISEIS DE OCTUBRE, 2021

TiTULO

PROBLEMA DE
INVESTIGACION

PREGUNTA DE INVESTIGACION

OBJETIVOS DE INVESTIGACION

en tiempos de Covid 19 de
los consumidores
millennials del distrito

Percepcién del E-Commerce

Veintiséis de Octubre, 2021

En el contexto empresarial la
tecnologia y el entorno
ofrecen y obligan a las

empresas a adaptarse a las

nuevas tendencias que se
viven, llevando esto a que las
organizaciones innoven para
ofrecer mayor valor a sus
clientes. Bajo este marco, se
busca investigar y conocer la
percepcion del E-Commerce
que tienen la poblacién o
consumidores millennials del
distro Veintiséis de Octubre
en tiempos de pandemia

Pregunta general

¢CUAL ES EL NIVEL DE PERCEPCION
DEL E-COMMERCE EN TIEMPOS DE
COVID 19 DE LOS CONSUMIDORES
MILLENNIALS DEL DISTRITO VEINTISEIS
DE OCTUBRE, 2021?

Objetivo general

DETERMINAR EL NIVEL DE
PERCEPCION DEL E-COMMERCE EN
TIEMPOS DE COVID 19 DE LOS
CONSUMIDORES MILLENNIALS DEL
DISTRITO VEINTISEIS DE OCTUBRE,
2021.

Preguntas especificas

P1. ¢Cual es el nivel de percepcion de la
Dimension Actitud en el E-Commerce en
tiempos de Covid 19 de los consumidores
millennials del distrito Veintiséis de Octubre,
2021?

P2. ¢Cual es el nivel de percepcién de la
Dimension Confianza en el E-Commerce en
tiempos de Covid 19 de los consumidores
millennials del distrito Veintiséis de Octubre,
20217

P3. ¢Cudl el nivel de percepcién del E-
Commerce en tiempos de Covid 19 de los
consumidores millennials del distrito
Veintiséis de Octubre en funcién al sexo,
grupo etario y grado de instruccion?

Objetivos especificos

O1. Identificar el nivel de percepcion de la
Dimension Actitud en el E-Commerce en
tiempos de Covid 19 de los consumidores
millennials del distrito Veintiséis de
Octubre, 2021.

02. Conocer el nivel de percepcion de la
Dimension Confianza en el E-Commerce
en tiempos de Covid 19 de los
consumidores millennials del distrito
Veintiséis de Octubre, 2021.

03. Conocer el nivel de percepcion del E-
Commerce en tiempos de Covid 19 de los
consumidores millennials del distrito
Veintiséis de Octubre en funcién al sexo,
grupo etario y grado de instruccion.




Anexo 6: Matriz de Consistencia del Disefio de Ejecucién.

TIPO DE INVESTIGACION

DISENO DE INVESTIGACION

POBLACION - MUESTRA

TECNICAS E INSTRUMENTO

El estudio a realizarse sera
de tipo aplicado, ya que
este tipo de investigacion
tiene fines practicos
inmediatos  notablemente
definidos, por lo que, se
investiga para poder actuar,
revertir, modificar o producir
cambios en un entorno
especifico de la realidad
(Carrasco, 2006). Es decir,
la investigacion que se
realizar4 buscara conocer
una determinada realidad
respecto a la percepcién del
E-Commerce mediante la
recoleccién de informacion
para poder llegar a
conclusiones que permitan
a las empresas emprender
acciones que generen
cambios en ciertos
aspectos de la percepcion
de la poblacién respecto al
tema investigado.

Respecto al disefio, por su
naturaleza, propdsito y por el
tipo de analisis; la investigacion
sera no experimental dado que
no se manipulara o alterara

ninguna variable
intencionalmente, (Carrasco,
2006). Asimismo, esta

investigacion sera también de
corte transversal descriptivo
simple debido a que pretende
describir hechos y fendmenos
de la realidad en un tiempo
determinado (Carrasco, 2006).
En este sentido, en el estudio a
realizarse no se pretendera
manipular ni alterar la variable
investigada (Percepcion del E-
Commerce), sino que, solo se
la describirhA en base al
contexto situado y en un solo
momento determinado.

La poblacion para esta
investigacion es de 49, 446
consumidores  millennials
del distrito de Veintiséis de
Octubre (INEI, 2020).

La muestra representativa
para este trabajo de
investigacion, sera de 167
personas de edades entre
21y 41 afos.

Técnica de la encuesta

Para esta investigacion, se usara la técnica de la encuesta
con su instrumento cuestionario, con el que se recogera
los datos y extraera informacion relevante sobre la muestra
gue se va a estudiar.

Instrumento

Nombre: Cuestionario para el andlisis de la actitud y los
niveles de confianza del E-Commerce.

Autores: Banda L. y Barcena R.

Fecha de elaboracion: 2017

Edad: Adolescentes y adultos de 17 a 30 afios.

Tiempo de aplicacion: Aproximadamente de 10 a 15
minutos.

Procedencia: Chiclayo — Pera.

Objetivo: Medir percepcién en relacion a la actitud y
confianza en el E-Commerce.

Administracion: Individual y grupal (preferentemente
individual).

Poblacién objetivo: Adolescentes y adultos.

Ambito  de
organizacional.

aplicacién: Social, académico vy

Dimensiones: Actitud en el E-Commerce y Confianza en
el E-Commerce

NUumero de items a evaluar: 30
Escala: Escala politbmica ordinal.
Modificado por: Chuica Y.y Remaycuna A.

Afio de modificacion: 2021




Anexo 7: Validez de contenido de la escala de percepcién del E-Commerce.

N° de Pertinencia Relevancia Claridad Y
items N* de jueces Vv v \% v \% GENERAL
1 3 1 1 1 1.00
2 3 1 1 1 1.00
3 3 1 1 1 1.00
4 3 1 1 1 1.00
5 3 1 1 1 1.00
6 3 1 1 1 1.00
7 3 1 1 1 1.00
8 3 1 1 1 1.00
9 3 1 1 1 1.00
10 3 1 1 1 1.00
11 3 1 1 1 1.00
12 3 1 1 1 1.00
13 3 1 1 1 1.00
14 3 1 1 1 1.00
15 3 1 1 1 1.00

1.00 1.00 1.00
16 3 1 1 1 1.00
17 3 1 1 1 1.00
18 3 1 1 1 1.00
19 3 1 1 1 1.00
20 3 1 1 1 1.00
21 3 1 1 1 1.00
22 3 1 1 1 1.00
23 3 1 1 1 1.00
24 3 1 1 1 1.00
25 3 1 1 1 1.00
26 3 1 1 1 1.00
27 3 1 1 1 1.00
28 3 1 1 1 1.00
29 3 1 1 1 1.00
30 3 1 1 1 1.00




Anexo 8: Juicio de expertos 01

CARTA DE PRESENTACION

Sefior: Mgtr. Guido Trujillo Valdiviezo
Presente
Asunto:  VALIDACION DE INSTRUMENTO A TRAVES DE JUICIO DE EXPERTO.

Es muy grato comunicarnos con usted para expresarle nuestros saludos y, al mismo
tiempo, hacer de su conocimiento que siendo estudiantes de la Escuela Profesional de
Ingenieria empresarial de la Universidad César Vallejo - filial Piura, requerimos validar el
instrumento con el cual recolectaremos la informacién necesaria para poder desarrollar
nuestra investigacién y con la cual cumpliremos con el desarrollo del curso Proyecto de
Investigacion del 1X ciclo.

El titulo de la investigacion es: “Percepcion del E-Commerce en tiempos de Covid 19
de los consumidores millennials del distrito Veintiséis de Octubre, 2021” y siendo
imprescindible contar con la aprobacién de docentes especializados para poder aplicar el
instrumento en mencioén, hemos considerado conveniente recurrir a usted, ante su connotada
experiencia en temas de investigacion.

El expediente de validacion, que le hacemos llegar contiene:
- Carta de presentacion.

- Definiciones conceptuales de la variable y dimensiones.
- Matriz de operacionalizacion de la variable.

- Certificado de validez de contenido del instrumento.

Expresando nuestro sentimiento de respeto y consideracion nos despedimos de usted,
no sin antes agradecerle por la atencion que dispense a la presente.

Atentamente.

) —f

Remaycuna Vasquez, Alexander

Chuica Sernaque, Yoel Arturo DNI: 48005607

DNI: 72474477



DEFINICION CONCEPTUAL DE LA VARIABLE:

VARIABLE: Percepcién del E-Commerce

El comercio electronico es aquel modelo de negocio que comparte informacion,
productos y servicios o transacciones financieras, haciendo uso de redes de internet, llevado
esto a conformar modelos empresariales de aspecto virtual (Valero y Maria J. 2014 citados
en Banda y Barcena, 2017).

DIMENSIONES DE LA VARIABLE:

1) Actitud en el E-Commerce:
Consiste en aquellas actitudes de las personas o consumidores hacia aspectos
especificos de Internet que determinan en cierta medida sus conductas y
comportamiento en este medio (Martinez, Ortigueira y Pérez, 2006 citados en Banda
y Barcena, 2017).

2) Confianza en el E-Commerce:
Est& en funcion al medio empleado para realizar compras en linea como la opinion
manifestada en base a la seguridad, claridad existente en las transacciones realizadas
con las entidades, y en el compromiso que éstas muestran para respetar lo acordado
con el consumidor (Martinez, Ortigueira y Pérez, 2006 citados en Banda y Barcena
2017).



MATRIZ DE OPERACIONALIZACION DE LAS VARIABLES

MATRIZ DE CONSISTENCIA

Titulo: Percepcién del E-Commerce en tiempos de Covid 19 de los consumidores millennials del distrito Veintiséis de Octubre, 2021
Autor: Chuica Sernague Yoel Arturo y Remaycuna Vasquez Alexander

PROBLEMAS

OBJETIVOS

VARIABLES E INDICADORES

PROBLEMA GENERAL

¢CUAL ES EL NIVEL DE
PERCEPCION DEL E-
COMMERCE EN TIEMPOS DE
COVID 19 DE LOS
CONSUMIDORES MILLENNIALS
DEL DISTRITO VEINTISEIS DE
OCTUBRE, 20217

PROBLEMAS ESPECIFICOS

P1. ¢ Cuédl es el nivel de percepcién
de la Dimension Actitud en el E-
Commerce en tiempos de Covid 19
de los consumidores millennials
del distrito Veintiséis de Octubre,
2021?

P2. ¢ Cuél es el nivel de percepcién
de la Dimensién Confianza en el E-
Commerce en tiempos de Covid 19
de los consumidores millennials
del distrito Veintiséis de Octubre,
20217

P3. ¢Cual el nivel de percepcion
del E-Commerce en tiempos de
Covid 19 de los consumidores
millennials del distrito Veintiséis de
Octubre en funcion al sexo, grupo
etario y grado de instruccion?

OBJETIVO GENERAL

DETERMINAR EL NIVEL DE
PERCEPCION DEL E-
COMMERCE EN TIEMPOS DE
COVID 19 DE LOS
CONSUMIDORES
MILLENNIALS DEL DISTRITO
VEINTISEIS DE OCTUBRE,
2021.

OBJETIVOS ESPECIFICOS

Ol1. Identificar el nivel de
percepcién de la Dimension
Actitud en el E-Commerce en
tiempos de Covid 19 de los
consumidores  millennials  del
distrito Veintiséis de Octubre,
2021.

0O2. Conocer el nivel de
percepcion de la Dimension
Confianza en el E-Commerce en
tiempos de Covid 19 de los
consumidores  millennials  del
distrito Veintiséis de Octubre,
2021.

03. Conocer el nivel de
percepcion del E-Commerce en
tiempos de Covid 19 de los
consumidores millennials del
distrito Veintiséis de Octubre en
funcion al sexo, grupo etario y
grado de instruccion.

VARIABLE: Percepcion del E-=Commerce

SUB ] ESCALA
DIMENSIONES INDICADORES | ITEMS 0 NIVELES O RANGOS
DIMENSIONES MEDICION
1
2
Aspectos de 3
disefio web 4
. 5
Creencias 6
Velocidad de 7
interaccion 8
/Tiempo de 9
ACTITUD EN respuesta
10
EL E-
COMMERCE E L Tota
- . Totalmente en
Afecto Bsegceiglc;gs 13 desacuerdo
14 2. En desacuerdo
15 Ordinal 3. Ni de acuerdo ni
16 en desacuerdo
. 17 4. De acuerdo
Comportamiento Invasion de 18 5. Totalmente de
la privacidad
19 acuerdo
20
21
22
Marca 23
24
CONFIANZA 25
EN EL E- Credibilidad
COMMERCE 26
27
Compras a
distancia 28
29
30




CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENIDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE LA VARIABLE PERCEPCION DEL E-

COMMERCE
N° Dimensiones / items Per.tinencial Re!evanciaz C.Iaridad3 Sugerencias
Si | No Si | No Si [ No
VARIABLE: PERCEPCION DEL E-COMMERCE
DIMENSION 1: Actitud en el E-Commerce
1 | Considero gque los portales de compras o de pagos online son buenos. X X X
2 | La publicidad de las paginas de compras en las redes sociales es importante. X X X
3 | La calidad del disefio web de las paginas de internet es relevante. X X X
4 | El facil manejo de la pagina web es importante al realizar una compra 0 un pago X X X
5 El producto que recibi al realizar una compra online fue el mismo que elegi en la X X X
pagina web
6 | Me siento satisfecho luego de realizar una compra o pago en un sitio web X X X
7 | La comunicacién con el asistente de ventas virtual es importante X X X
8 Considero importante el cumplimiento de entrega del producto comprado o X X X
procesamiento del pago realizado
9 | El servicio brindado luego de realizar una compra por internet es bueno. X X X
10 La comunicacion con el asistente de ventas virtual me genera confianza y X X X
seguridad
11 | Me siento motivado a comprar y pagar por Internet X X X
12 | Comprar y pagar por internet me genera muchos beneficios. X X X
13 | Realizar compras 0 pagos por internet me agrada mucho. X X X
14 | Comprar por internet me ahorra tiempo X X X
15 | Me senti satisfecho en mi Gltima compra o pago realizado por internet X X X
16 Creo que mis datos personales se mantienen seguros en las paginas web donde X X X
realizo compras 0 pagos.
17 Hacer compras o pagos por internet pone en riesgo los datos de mi tarjeta de X X X
crédito.
18 Las politicas de privacidad de datos de los consumidores en las empresas son X X X
claras.
19 Al intercambiar datos personales en mis compras y pagos por internet, he X X X
experimentado malas transacciones.
20 | Considero que la plataforma web donde realizo mis pagos es segura X X X
DIMENSION 2: Confianza en el E-Commerce
21 | La empresa donde realiz6 mayor nimero de compras 0 pagos es confiable. X X X
29 Considero que la empresa atrae a nuevos consumidores al transmitir confianza y X X X
seguridad.
23 | Considero que la marca de la empresa tiene un valor simbdlico para mi. X X X
24 | La imagen de la marca beneficia a las ventas y pagos por internet en la empresa X X X




o5 Frecuentemente realizo compras y pagos por internet en una determinada X X X
empresa.

26 | La proteccién de mis datos al realizar compras 0 pagos por internet es segura. X X X

27 | Considero seguro comprar por internet X X X

25 | La forma de pago electrénico que uso continuamente es segura para mi. X X X

29 Frecuentemente verifico las paginas web antes de dar los detalles de mi tarjeta de X X X
crédito.

30 Nunca he experimentado fraude en sitios web (descarga de virus, intento de robos X X X
de datos personales o financieros, etc.)

Observaciones (precisar si hay suficiencia): Si hay

Opinién de aplicabilidad: Aplicable [ x ] Aplicable después de corregir [ ] No aplicable [ ]

Apellidos y nombres del juez validador: Mgtr. Guido Trujillo Valdiviezo
DNI: 25570359

Especialidad del validador: Ingeniero y Especialista en Metodologia de Investigacion y Estadistica

31 de mayo del 2021

nY

v

Firma del Experto Informante

!pertinencia: El item corresponde al concepto teérico formulado.

’Relevancia: El item es apropiado para representar al componente o dimension especifica del constructo.
3Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del item, es conciso, exacto y directo.

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




Anexo 9: Juicio de expertos 02

CARTA DE PRESENTACION

Sefior: MBA. Verdnica Raquel Rios Yovera

Presente

Asunto:  VALIDACION DE INSTRUMENTO A TRAVES DE JUICIO DE EXPERTO.

Es muy grato comunicarnos con usted para expresarle nuestros saludos y, al mismo
tiempo, hacer de su conocimiento que siendo estudiantes de la Escuela Profesional de
Ingenieria empresarial de la Universidad César Vallejo - filial Piura, requerimos validar el
instrumento con el cual recolectaremos la informacién necesaria para poder desarrollar
nuestra investigacion y con la cual cumpliremos con el desarrollo del curso Proyecto de
Investigacion del IX ciclo.

El titulo de la investigacion es: “Percepcion del E-Commerce en tiempos de Covid 19
de los consumidores millennials del distrito Veintiséis de Octubre, 2021” y siendo
imprescindible contar con la aprobacion de docentes especializados para poder aplicar el
instrumento en mencién, hemos considerado conveniente recurrir a usted, ante su connotada
experiencia en temas de investigacion.

El expediente de validacion, que le hacemos llegar contiene:
- Carta de presentacion.

- Definiciones conceptuales de la variable y dimensiones.
- Matriz de operacionalizacion de la variable.

- Certificado de validez de contenido del instrumento.

Expresando nuestro sentimiento de respeto y consideracion nos despedimos de usted,
no sin antes agradecerle por la atencion que dispense a la presente.

Atentamente,

} ‘( — ——

Remaycuna Vasquez, Alexander

Chuica Sernaque, Yoel Arturo DNI: 48005607

DNI: 72474477



DEFINICION CONCEPTUAL DE LA VARIABLE:

VARIABLE: Percepcién del E-Commerce

El comercio electronico es aquel modelo de negocio que comparte informacion,
productos y servicios o transacciones financieras, haciendo uso de redes de internet, llevado
esto a conformar modelos empresariales de aspecto virtual (Valero y Maria, 2014 citados en
Banda y Béarcena, 2017).

DIMENSIONES DE LA VARIABLE:

3) Actitud en el E-Commerce:
Consiste en aquellas actitudes de las personas o consumidores hacia aspectos
especificos de Internet que determinan en cierta medida sus conductas y
comportamiento en este medio (Martinez, Ortigueira y Pérez, 2006 citados en Banda
y Barcena, 2017).

4) Confianza en el E-Commerce:
Est& en funcion al medio empleado para realizar compras en linea como la opinion
manifestada en base a la seguridad, claridad existente en las transacciones realizadas
con las entidades, y en el compromiso que éstas muestran para respetar lo acordado
con el consumidor (Martinez, Ortigueira y Pérez, 2006 citados en Banda y Barcena,
2017).



MATRIZ DE OPERACIONALIZACION DE LAS VARIABLES

MATRIZ DE CONSISTENCIA

Titulo: Percepcién del E-Commerce en tiempos de Covid 19 de los consumidores millennials del distrito Veintiséis de Octubre, 2021
Autor: Chuica Sernague Yoel Arturo y Remaycuna Vasquez Alexander

PROBLEMAS

OBJETIVOS

VARIABLES E INDICADORES

PROBLEMA GENERAL

¢CUAL ES EL NIVEL DE
PERCEPCION DEL E-
COMMERCE EN TIEMPOS DE
COVID 19 DE LOS
CONSUMIDORES MILLENNIALS
DEL DISTRITO VEINTISEIS DE
OCTUBRE, 20217

PROBLEMAS ESPECIFICOS

P1. ¢ Cuédl es el nivel de percepcién
de la Dimension Actitud en el E-
Commerce en tiempos de Covid 19
de los consumidores millennials
del distrito Veintiséis de Octubre,
2021?

P2. ¢ Cuél es el nivel de percepcién
de la Dimensién Confianza en el E-
Commerce en tiempos de Covid 19
de los consumidores millennials
del distrito Veintiséis de Octubre,
20217

P3. ¢Cual el nivel de percepcion
del E-Commerce en tiempos de
Covid 19 de los consumidores
millennials del distrito Veintiséis de
Octubre en funcion al sexo, grupo
etario y grado de instruccion?

OBJETIVO GENERAL

DETERMINAR EL NIVEL DE
PERCEPCION DEL E-
COMMERCE EN TIEMPOS DE
COVID 19 DE LOS
CONSUMIDORES
MILLENNIALS DEL DISTRITO
VEINTISEIS DE OCTUBRE,
2021.

OBJETIVOS ESPECIFICOS

Ol1. Identificar el nivel de
percepcién de la Dimension
Actitud en el E-Commerce en
tiempos de Covid 19 de los
consumidores  millennials  del
distrito Veintiséis de Octubre,
2021.

0O2. Conocer el nivel de
percepcion de la Dimension
Confianza en el E-Commerce en
tiempos de Covid 19 de los
consumidores  millennials  del
distrito Veintiséis de Octubre,
2021.

03. Conocer el nivel de
percepcion del E-Commerce en
tiempos de Covid 19 de los
consumidores millennials del
distrito Veintiséis de Octubre en
funcion al sexo, grupo etario y
grado de instruccion.

VARIABLE: Percepcion del E-=Commerce

SUB ] ESCALA
DIMENSIONES INDICADORES | ITEMS 0 NIVELES O RANGOS
DIMENSIONES MEDICION
1
2
Aspectos de 3
disefio web 4
. 5
Creencias 6
Velocidad de 7
interaccion 8
/Tiempo de 9
ACTITUD EN respuesta
10
EL E-
COMMERCE E L Towl
- . Totalmente en
Afecto Bsegceiglc;gs 13 desacuerdo
14 2. En desacuerdo
15 Ordinal 3. Ni de acuerdo ni
16 en desacuerdo
. 17 4. De acuerdo
Comportamiento Invasion de 18 5. Totalmente de
la privacidad
19 acuerdo
20
21
22
Marca 23
24
CONFIANZA 25
EN EL E- Credibilidad
COMMERCE 26
27
Compras a
distancia 28
29
30




CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENIDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE LAS VARIABLES

N° Dimensiones / items Per_tinencial Re!evanciaz C_Iaridad3 Sugerencias
] Si No Si [ No Si | No
VARIABLE: PERCEPCION DEL E-COMMERCE
DIMENSION 1: Actitud en el E-Commerce

1 | Considero que los portales de compras o de pagos online son buenos. X X X

2 | La publicidad de las paginas de compras en las redes sociales es importante. X X X

3 | La calidad del disefio web de las paginas de internet es relevante. X X X

4 | El facil manejo de la pagina web es importante al realizar una compra o un pago X X X

5 El producto que recibi al realizar una compra online fue el mismo que elegi en la X X X
pagina web

6 | Me siento satisfecho luego de realizar una compra 0 pago en un sitio web X X X

7 | La comunicacion con el asistente de ventas virtual es importante X X X

8 Considero importante el cumplimiento de entrega del producto comprado o X X X
procesamiento del pago realizado

9 | El servicio brindado luego de realizar una compra por internet es bueno. X X X

10 | L@ co_municacién con el asistente de ventas virtual me genera confianza y X X X
seguridad

11 | Me siento motivado a comprar y pagar por Internet X X X

12 | Comprar y pagar por internet me genera muchos beneficios. X X X

13 | Realizar compras o pagos por internet me agrada mucho. X X X

14 | Comprar por internet me ahorra tiempo X X X

15 | Me senti satisfecho en mi Gltima compra o pago realizado por internet X X X

16 Creo que mis datos personales se mantienen seguros en la paginas web donde X X X
realizo compras o pagos.

17 HaC(_ar compras 0 pagos por internet pone en riesgo los datos de mi tarjeta de X X X
crédito.

18 Las politicas de privacidad de datos de los consumidores en las empresas son X X X
claras.

19 Al int_ercambiar datos persongles en mis compras y pagos por internet, he X X
experimentado malas transacciones.

20 | Considero que la plataforma web donde realizo mis pagos es segura X X X

DIMENSION 2: Confianza en el E-Commerce

21 | La empresa donde realizo mayor nimero de compras o pagos es confiable. X X X

29 Considero que la empresa atrae a huevos consumidores al transmitir confianza y X X X
seguridad.

23 | Considero que la marca de la empresa tiene un valor simbélico para mi. X X X

24 | La imagen de la marca beneficia a las ventas y pagos por internet en la empresa X X X




o5 Frecuentemente realizo compras y pagos por internet en una determinada X X X
empresa.

26 | La proteccién de mis datos al realizar compras 0 pagos por internet es segura. X X X

27 | Considero seguro comprar por internet X X X

25 | La forma de pago electrénico que uso continuamente es segura para mi. X X X

29 Frecuentemente verifico las paginas web antes de dar los detalles de mi tarjeta de X X X
crédito.

30 Nunca he experimentado fraude en sitios web (descarga de virus, intento de robos X X X
de datos personales o financieros, etc.)

Observaciones (precisar si hay suficiencia): Si hay

Opinién de aplicabilidad: Aplicable [X] Aplicable después de corregir [ ] No aplicable[ ]

Apellidos y nombres del juez validador: MBA. Verénica Raquel Rios Yovera
DNI: 02845643

Especialidad del validador: Especialista en Administracion Estratégica de Empresas

31 de mayo del 2021

Firma del Experto Informante

Pertinencia: El item corresponde al concepto teérico formulado.

Relevancia: El item es apropiado para representar al componente o dimension especifica del constructo.
3Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del item, es conciso, exacto y directo.

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




Anexo 10: Juicio de expertos 03

CARTA DE PRESENTACION

Sefor: Mgtr. Eduardo Raul Pérez Zamora

Presente

Asunto:  VALIDACION DE INSTRUMENTO A TRAVES DE JUICIO DE EXPERTO.

Es muy grato comunicarnos con usted para expresarle nuestros saludos y, al mismo
tiempo, hacer de su conocimiento que siendo estudiantes de la Escuela Profesional de
Ingenieria empresarial de la Universidad César Vallejo - filial Piura, requerimos validar el
instrumento con el cual recolectaremos la informacién necesaria para poder desarrollar
nuestra investigacién y con la cual cumpliremos con el desarrollo del curso Proyecto de
Investigacién del 1X ciclo.

El titulo de la investigacion es: “Percepcion del E-Commerce en tiempos de Covid 19
de los consumidores millennials del distrito Veintiséis de Octubre, 2021” y siendo
imprescindible contar con la aprobacién de docentes especializados para poder aplicar el
instrumento en mencioén, hemos considerado conveniente recurrir a usted, ante su connotada
experiencia en temas de investigacion.

El expediente de validacion, que le hacemos llegar contiene:¢,

- Carta de presentacion.

- Definiciones conceptuales de la variable y dimensiones.

- Matriz de operacionalizacion de la variable.

- Certificado de validez de contenido del instrumento.

Expresando nuestro sentimiento de respeto y consideracion nos despedimos de usted,

no sin antes agradecerle por la atencion que dispense a la presente.

Atentamente.

Ar 0 —

Remaycuna Vasquez, Alexander

Chuica Sernaque, Yoel Arturo DNI: 48005607

DNI: 72474477



DEFINICION CONCEPTUAL DE LA VARIABLE:

VARIABLE: Percepcién del E-Commerce

El comercio electronico es aquel modelo de negocio que comparte informacion,
productos y servicios o transacciones financieras, haciendo uso de redes de internet, llevado
esto a conformar modelos empresariales de aspecto virtual (Valero y Maria, 2014 citados en
Banda y Béarcena, 2017).

DIMENSIONES DE LA VARIABLE:

5) Actitud en el E-Commerce:
Consiste en aquellas actitudes de las personas o consumidores hacia aspectos
especificos de Internet que determinan en cierta medida sus conductas y
comportamiento en este medio (Martinez, Ortigueira y Pérez, 2006 citados en Banda
y Barcena, 2017).

6) Confianza en el E-Commerce:
Est& en funcion al medio empleado para realizar compras en linea como la opinion
manifestada en base a la seguridad, claridad existente en las transacciones realizadas
con las entidades, y en el compromiso que éstas muestran para respetar lo acordado
con el consumidor (Martinez, Ortigueira y Pérez, 2006 citados en Banda y Barcena,
2017).



MATRIZ DE OPERACIONALIZACION DE LAS VARIABLES

MATRIZ DE CONSISTENCIA

Titulo: Percepcién del E-Commerce en tiempos de Covid 19 de los consumidores millennials del distrito Veintiséis de Octubre, 2021
Autor: Chuica Sernague Yoel Arturo y Remaycuna Vasquez Alexander

PROBLEMAS

OBJETIVOS

VARIABLES E INDICADORES

PROBLEMA GENERAL

¢CUAL ES EL NIVEL DE
PERCEPCION DEL E-
COMMERCE EN TIEMPOS DE
COVID 19 DE LOS
CONSUMIDORES MILLENNIALS
DEL DISTRITO VEINTISEIS DE
OCTUBRE, 20217

PROBLEMAS ESPECIFICOS

P1. ¢ Cuédl es el nivel de percepcién
de la Dimension Actitud en el E-
Commerce en tiempos de Covid 19
de los consumidores millennials
del distrito Veintiséis de Octubre,
2021?

P2. ¢ Cuél es el nivel de percepcién
de la Dimensién Confianza en el E-
Commerce en tiempos de Covid 19
de los consumidores millennials
del distrito Veintiséis de Octubre,
20217

P3. ¢Cual el nivel de percepcion
del E-Commerce en tiempos de
Covid 19 de los consumidores
millennials del distrito Veintiséis de
Octubre en funcion al sexo, grupo
etario y grado de instruccion?

OBJETIVO GENERAL

DETERMINAR EL NIVEL DE
PERCEPCION DEL E-
COMMERCE EN TIEMPOS DE
COVID 19 DE LOS
CONSUMIDORES
MILLENNIALS DEL DISTRITO
VEINTISEIS DE OCTUBRE,
2021.

OBJETIVOS ESPECIFICOS

Ol1. Identificar el nivel de
percepcién de la Dimension
Actitud en el E-Commerce en
tiempos de Covid 19 de los
consumidores  millennials  del
distrito Veintiséis de Octubre,
2021.

0O2. Conocer el nivel de
percepcion de la Dimension
Confianza en el E-Commerce en
tiempos de Covid 19 de los
consumidores  millennials  del
distrito Veintiséis de Octubre,
2021.

03. Conocer el nivel de
percepcion del E-Commerce en
tiempos de Covid 19 de los
consumidores millennials del
distrito Veintiséis de Octubre en
funcion al sexo, grupo etario y
grado de instruccion.

VARIABLE: Percepcion del E-=Commerce

SUB ] ESCALA
DIMENSIONES INDICADORES | ITEMS 0 NIVELES O RANGOS
DIMENSIONES MEDICION
1
2
Aspectos de 3
disefio web 4
. 5
Creencias 6
Velocidad de 7
interaccion 8
/Tiempo de 9
ACTITUD EN respuesta
10
EL E-
COMMERCE E L Towl
- . Totalmente en
Afecto Bsegceiglc;gs 13 desacuerdo
14 2. En desacuerdo
15 Ordinal 3. Ni de acuerdo ni
16 en desacuerdo
. 17 4. De acuerdo
Comportamiento Invasion de 18 5. Totalmente de
la privacidad
19 acuerdo
20
21
22
Marca 23
24
CONFIANZA 25
EN EL E- Credibilidad
COMMERCE 26
27
Compras a
distancia 28
29
30




CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENIDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE LAS VARIABLES

N° Dimensiones / items Per_tinencial Re!evanciaz C_Iaridad3 Sugerencias
] Si No Si [ No Si | No
VARIABLE: PERCEPCION DEL E-COMMERCE
DIMENSION 1: Actitud en el E-Commerce

1 | Considero que los portales de compras o de pagos online son buenos. X X X

2 | La publicidad de las paginas de compras en las redes sociales es importante. X X X

3 | La calidad del disefio web de las paginas de internet es relevante. X X X

4 | El facil manejo de la pagina web es importante al realizar una compra o un pago X X X

5 El producto que recibi al realizar una compra online fue el mismo que elegi en la X X X
pagina web

6 | Me siento satisfecho luego de realizar una compra 0 pago en un sitio web X X X

7 | La comunicacion con el asistente de ventas virtual es importante X X X

8 Considero importante el cumplimiento de entrega del producto comprado o X X X
procesamiento del pago realizado

9 | El servicio brindado luego de realizar una compra por internet es bueno. X X X

10 | L@ co_municacién con el asistente de ventas virtual me genera confianza y X X X
seguridad

11 | Me siento motivado a comprar y pagar por Internet X X X

12 | Comprar y pagar por internet me genera muchos beneficios. X X X

13 | Realizar compras o pagos por internet me agrada mucho. X X X

14 | Comprar por internet me ahorra tiempo X X X

15 | Me senti satisfecho en mi Gltima compra o pago realizado por internet X X X

16 Creo que mis datos personales se mantienen seguros en la paginas web donde X X X
realizo compras o pagos.

17 HaC(_ar compras 0 pagos por internet pone en riesgo los datos de mi tarjeta de X X X
crédito.

18 Las politicas de privacidad de datos de los consumidores en las empresas son X X X
claras.

19 Al int_ercambiar datos person_ales en mis compras y pagos por internet, he X X
experimentado malas transacciones.

20 | Considero que la plataforma web donde realizo mis pagos es segura X X X

DIMENSION 2: Confianza en el E-Commerce

21 | La empresa donde realizo mayor nimero de compras o pagos es confiable. X X X

29 Considero que la empresa atrae a huevos consumidores al transmitir confianza y X X X
seguridad.

23 | Considero que la marca de la empresa tiene un valor simbélico para mi. X X X

24 | La imagen de la marca beneficia a las ventas y pagos por internet en la empresa X X X




o5 Frecuentemente realizo compras y pagos por internet en una determinada X X X
empresa.

26 | La proteccién de mis datos al realizar compras 0 pagos por internet es segura. X X X

27 | Considero seguro comprar por internet X X X

25 | La forma de pago electrénico que uso continuamente es segura para mi. X X X

29 Frecuentemente verifico las paginas web antes de dar los detalles de mi tarjeta de X X X
crédito.

30 Nunca he experimentado fraude en sitios web (descarga de virus, intento de robos X X X
de datos personales o financieros, etc.)

Observaciones (precisar si hay suficiencia): Si hay

Opinién de aplicabilidad: Aplicable [ X] Aplicable después de corregir [ ] No aplicable[ ]

Apellidos y nombres del juez validador: Mgtr. Eduardo Raul Pérez Zamora
DNI: 17639065

Especialidad del validador: Master of Business Administration e Ingeniero en computacién e informatica

31 de mayo del 2021

b L R e,
ELUARDO RAUL EREZ ZAMORA
INGENIERO EN COMPUTACION
E NFORMATICA
Reg. C# N* 212394

Pertinencia: El item corresponde al concepto teérico formulado.

Relevancia: El item es apropiado para representar al componente o dimension especifica del constructo.
3Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del item, es conciso, exacto y directo.

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




Anexo 11: Estadisticas de total de elemento de la escala de percepcion del E-
Commerce

Estadisticas de total de elemento

Media de escala Varianza de Correlacion total Al de
si el elemento se escala siel de elementos Cronbach si e}
ha suprimido elemento se ha corregida elemento se ha
suprimido suprimido
item 01 104,7255 236,603 494 ,928
item 02 104,1961 233,961 ,612 ,926
{tem 03 104,3333 240,387 ,338 ,930
item 04 104,1176 234,386 461 ,928
item 05 104,6471 231,273 ,541 ,927
{tem 06 104,5294 229,614 ,798 ,924
item 07 104,1176 235,746 457 ,928
item 08 104,0000 241,760 ,329 ,930
{tem 09 104,3725 235,958 ,663 ,926
item 10 104,4314 235,970 463 ,928
item 11 104,7451 227,074 , 752 ,924
item 12 104,3922 231,243 , 713 ,925
ftem 13 104,7451 229,114 , 751 ,925
item 14 104,1961 232,601 ,629 ,926
item 15 104,6863 223,020 ,873 ,923
item 16 105,0392 231,318 ,551 ,927
item 17 104,5294 253,494 -,131 ,936
item 18 104,7843 228,573 , 720 ,925
f{tem 19 105,0196 254,380 -,161 ,936
item 20 104,6863 230,580 ,730 ,925
item 21 104,4314 231,210 176 ,925
ftem 22 104,2549 237,154 ,532 ,927
item 23 104,7647 238,544 ,450 ,928
item 24 104,3922 239,043 447 ,928
{tem 25 104,8431 230,415 ,617 ,926
item 26 104,8431 226,935 , 707 ,925
item 27 104,7059 227,372 722 ,925
{tem 28 104,6667 229,027 711 ,925
item 29 104,0588 238,896 ,385 ,929

item 30 104,7255 237,603 ,369 ,930



