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RESUMEN

Objetivo: Determinar de qué manera se relaciona el e-commerce y la intencion de
compra en los canales online en las tiendas por departamento de la provincia de Barranca en
el 2023. Metodologia: Enfoque cuantitativo, de tipo basica, nivel correlacional, disefio no
experimental y de corte transversal; se tomo6 una muestra de 95 personas, donde la variable
e-commerce se empled un cuestionario de 18 items de escala tipo Likert y para la variable
intencion de compra se empled un cuestionario de 18 items de escala tipo Likert.
Resultados: Se evidencio que el 72.6% afirman que la distribucion del comercio electrénico
que se realiza por los canales digitales es buena, el 29.5% de los procesos de venta es regular,
, el 66.3% de los medios de pagos que se efectlian son buenos y el 70.5% afirma que los
medios digitales empleados son buenos; el 68.4% manifiestan que su intencidén de compra
es de categoria alta. Con una correlacion positiva muy alta de 0. 931 se logré demostrar la
relacion positiva moderada entre el e-commerce y la intencion de compra. Conclusion:
Existe relacion significativa entre el e-commerce y la intencién de compra en los canales

online en las tiendas por departamento de la provincia de Barranca en el 2023.

Palabras clave: E-commerce, intencion de compra, compra en canales online.
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ABSTRACT

Objective: Determine how e-commerce and purchase intention are related in online
channels in department stores in the province of Barranca in 2023. Methodology:
Quantitative approach, basic type, correlational level, non-experimental design and cross
section; A sample of 95 people was taken, where an 18-item Likert-type scale questionnaire
was used for the e-commerce variable, and for the purchase intention variable, an 18-item
Likert-type scale questionnaire was used. Results: It was evident that 72.6% affirm that the
distribution of electronic commerce carried out through digital channels is good, 29.5% of
the sales processes are regular, 66.3% of the payment methods that are made are good and
70.5% affirm that the digital media used are good; 68.4% state that their purchase intention
is of a high category. With a very high positive correlation of 0.931, the moderate positive
relationship between e-commerce and purchase intention was demonstrated. Conclusion:
There is a significant relationship between e-commerce and purchase intention in online

channels in department stores in the province of Barranca in 2023.

Keywords: E-commerce, purchase intention, purchase in online channels.
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INTRODUCCION

Este compendio denominado “E-commerce y la intencion de compra en los canales
online en tiendas por departamento en la provincia de Barranca, 2023, hemos sefialado
como objetivo determinar de qué manera se relaciona el e-commerce y la intencién de
compra en los canales online en las tiendas por departamento de la provincia de Barranca en
el 2023.

El estudio que hemos realizado se fundamento en el anélisis del uso del e-commerce
y la intencion de compra en los canales online en tiendas por departamento. Ademas, se ha
tenido como escenario las distintas tiendas por departamento, que ofrecen sus productos por
canales online en la provincia de Barranca.

La investigacion se desarroll6 en capitulos, segun detalle:

Capitulo I. En el apartado se mostraran de manera explicita la problematica, los
objetivos trazados a lo largo de la investigacion, la delimitacion o parametrizacién de las
variables y la viabilidad de la investigacion.

Capitulo Il. En el apartado sustentaremos investigaciones internacionales y
nacionales previas a la tesis, ya que sustentan el trabajo de investigacion, explicaremos la
conceptualizacion de las variables e indicadores, generamos nuestra hipotesis de
investigacion.

Capitulo I11. En el apartado se explicara la metodologia que se aplicé a lo largo de la
investigacion, delimitaremos la poblacion estudiada, esquematizamos la variable, las
técnicas e instrumentos empleados en los procesos de recojo y prueba de los datos.

Capitulo IV. En el apartado se evidenciard la selecciéon y distribucion de los
resultados que se recogio en campo, las cuales se mostrar en tablas y graficos estadisticos:

la demostracion y aceptacion de la contrastacion de hipdtesis en la tesis.
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Capitulo V. En el apartado se mostraran resultados con los antecedentes de
investigacion, la cual nos generara una discusion
Capitulo VI. En el apartado se mostraran las conclusion y recomendacion acorde al

trabajo de tesis.



CAPITULO |

PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

1.1 Descripcion de la realidad problematica

Actualmente, la adopcion del e-commerce en paises emergentes se esta tornando
cada vez mas relevante, ya que pueden llegar a convertirse en grandes mercados del
ecommerce conforme crece la adopcion de la tecnologia (Gaxiola, 2017).

Esta adopcion es entendida como un microproceso que esta focalizado en fases
que recorre el consumidor al elegir si permite o deniega un nuevo item (Schiffman y
Kanuk, 2010). Por otro lado, la adopcion tecnoldgica consiste en el proceso por el que
debe atravesar el consumidor para transformarse en un cliente regular de una innovacion,
definiendo cliente regular como aquella persona que compra habitualmente un producto
y/o servicio (Kotler y Keller, 2012).

Schwab (2018) refiere que la importancia de la conectividad como base esencial
del comercio electrénico también se encuentra soportada por The Global Competitiveness
Index 2018, donde se sefiala que Colombia ocupa el puesto 60 de 140 paises. Dentro de
los pilares que se evalGa por el indicador, Colombia se ubica en el ranking 84 en el pilar
sobre Adopcidn de las ncs, con una calificacion de 46.7. En ese mismo pilar, se registro
en el puesto 46 en suscripciones de telefonia movil, en el puesto 65 en suscripciones a
internet fijo banda ancha, en el puesto 69 en suscripciones a internet de fibra 6pticay en
el puesto 74 con relacion al nimero de usuarios de internet registrados.

Ochoa (2019), refiere que las tiendas por departamento en el Per( actualmente
son un gran peso para la economia peruana, facturan alrededor de $1,800 millones anuales
y en los ultimos cinco afios se ha podido observar un crecimiento del 8.7%. Dentro de

esta subcategoria, existen cuatro tiendas principales; Saga Falabella, Oechsle, Ripley y
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Paris cuya competencia principal radica en las promociones y ofertas que ofrecen al
publico; en porcentajes de participacién de mercado, Saga Falabella encabeza la lista con
un 48.2% de market share, seguido de Ripley con 32.6%, Oechsle con el 10.6% y Paris
con el 8% del mercado.

Dentro del e-commerce, el canal retail fue aquel con mayor participacion, con un
crecimiento del 250% en el 2020 y cuenta con proyecciones favorables para los préximos
5 afios (Camara Peruana de Comercio Electronico [CAPECE], 2021). Este canal engloba
a los supermercados, electrodomesticos, tecnologia y tiendas por departamento, siendo
esta Ultima la de mayor crecimiento durante el Gltimo afio (Ministerio de la Produccion.
[PRODUCE], 2021).

Dentro de Lima Metropolitana, las tiendas por departamento que tienen mayor
participacion de mercado son Saga Falabella, Ripley y Oechsle (Gonzalez, 2020). En esa
misma linea, las tiendas por departamento han logrado un incremento en ventas del 123%
durante el primer semestre del 2021. Este resultado respondié a las mayores ventas en las
categorias de prendas de vestir con un 146.2%, articulos de uso doméstico con el 107.3%,
muebles con un 63.4% Yy productos diversos alcanzando el 10.4% (PRODUCE, 2021).
Por lo tanto, y como se observa, el sector de prendas de vestir es aquel con mayor
crecimiento en las tiendas por departamento, siendo las prendas de vestir femenina las
gue generan mayores ingresos (Gestion, 2021).

Pichilingue (2022) manifiesta las pequefias empresas en nuestra provincia de
Barranca viene aumentando a lo largo del tiempo, pero muchos de ellos, que se dedican
al comercio o servicio, no obtienen una ganancia significativa, haciendo que su negocio
sea poco rentable; sin embargo, una de las alternativas con mayor crecimiento es las
ventas online, este tipo de ventas brinda mayor cobertura de mercado a loa tiendas por

departamento.



Finalmente, para aprovechar esta demanda creciente es importante tener antes un
mayor conocimiento del consumidor, lo cual s6lo se puedo lograr a travées del estudio de
su comportamiento. En esa linea, fue fundamental desarrollar la investigacion, puesto que
no solo permitio entender los factores que los llevaron a adoptar el e-commerce, sino
también ayudara a que las tiendas por departamento brinden mayor énfasis a los factores
mas relevantes para el consumidor en su intencién de compra, para que luego con esta
informacion se pueda plantear y/o replantear estrategias digitales, lo cual permitira

aumentar la demanda efectiva y de ese modo contribuir al desarrollo de nuestra provincia.

1.2 Formulacion del problema
1.2.1 Problema general
¢De qué manera se relaciona el e-commerce y la intencién de compra en los
canales online en las tiendas por departamento de la provincia de Barranca en el

2023?

1.2.2 Problemas especificos

e ;De qué manera se relaciona el proceso de venta del e-commerce y la intencion
de compra en los canales online en las tiendas por departamento de la provincia
de Barranca en el 2023?

e ;De qué manera se relaciona los medios de pago del e-commerce y la intencién
de compra en los canales online en las tiendas por departamento de la provincia
de Barranca en el 2023

e ;De qué manera se relaciona los medios digitales del e-commerce y la intencion
de compra en los canales online en las tiendas por departamento de la provincia

de Barranca en el 2023?



1.3 Objetivos de la investigacion
1.3.1 Objetivo general
Determinar de qué manera se relaciona el e-commerce y la intencion de
compra en los canales online en las tiendas por departamento de la provincia de

Barranca en el 2023.

1.3.2 Objetivos especificos

e Determinar de qué manera se relaciona el proceso de venta del e-commerce y la
intencion de compra en los canales online en las tiendas por departamento de la
provincia de Barranca en el 2023.

e Determinar de qué manera se relaciona los medios de pago del e-commerce y la
intencion de compra en los canales online en las tiendas por departamento de la
provincia de Barranca en el 2023.

e Determinar de qué manera se relaciona los medios digitales del e-commerce y la
intencion de compra en los canales online en las tiendas por departamento de la

provincia de Barranca en el 2023.

1.4 Justificacion de la investigacién
Justificacion tedrica
La investigacion se justifica tedricamente, puesto que busco desarrollar
conocimiento sobre la adopcidn del e-commerce, brindando un estudio actual en el
marco nacional dentro del ambito de las tiendas por departamento, las cuales
cimentaran los factores que intervienen en la intensién de compra que tienen los

consumidores por medio de canales online.



Justificacion préactica

La investigacion se justifica practicamente, puesto que contribuyo a tener un
conocimiento méas amplia en relacion al e-commerce con la intencion de compra por
medio de canales online en las distintas tiendas por departamento de la provincia; ya
que es un sector que va creciendo continuamente y cuenta con proyecciones
favorables. Sin embargo, se tuvo en consideracion los factores que intervienen en la

adopcidn del e-commerce por parte de los consumidores de dicho sector.

Justificacion social

La investigacion se sustenta socialmente, porque brindo una mayor
comprension a las distintas tiendas por departamento respecto a la intencion de
compra que tienen los clientes de la provincia de Barranca; tomando en consideracion
la incidencia del e-commerce por parte de los consumidores y con ello, se buscé
generar nuevas estrategias digitales, lo cual permitird incrementar la demanda

efectiva, contribuyendo al desarrollo del sector.

Justificacion metodologica

Con la investigacion se buscd la identificacion de las variables de estudio, las
cuales utilizaron la técnica de la encuesta; como instrumento se utilizo el
cuestionario, uno por cada variable, por medio de la recoleccién de datos, podremos
obtener resultados adecuados. Por ello se plasm6 esta informacion en dos
instrumentos de 18 items para primera variable y 18 items para la segunda variable
de estudio y asi poder garantizar los de la recoleccion de informacién en el presente

trabajo de investigacion.



1.5 Delimitacion del estudio
Delimitacion espacial
El presente trabajo de investigacion, se realizd en las tiendas por

departamento de la provincia de Barranca.

Delimitacion social
El grupo social objetivo de estudio estuvieron delimitados por las personas

que realizan compras por canales online de la provincia en estudio.

Delimitacion temporal

Durante los meses de julio y agosto, se realizd el levantamiento de
informacion tanto histdrica como actual, antecedentes, bases teoricas y las teorias
basadas en las variables de estudio. Posteriormente en los meses de setiembre a
noviembre del 2023, se cred la base de datos con los resultados de la recoleccion de
informacion, la cual nos permitira demostrar las hipétesis de investigacion, llegar a la

conclusidn con el trabajo de tesis y finalmente defender la investigacion planteada.

Delimitacion conceptual

La propuesta que se presentara para el desarrollo del trabajo de investigacion
estuvo dirigida a unificar e integrar conceptos, definiciones tedricas basadas en el
impacto de la e-commerce en las tiendas por departamento, la intencién de compra y
la rentabilidad que estas generan; las cuales seran desarrolladas en sus diferentes

etapas.



CAPITULO I

MARCO TEORICO

2.1 Antecedentes de la investigacion
2.1.1 Investigaciones internacionales

Gomez (2022), en su investigacion titulada “Comportamiento del consumidor
y desarrollo del E-commerce en el Rubro Automotriz”; realizada en Argentina, tuvo
por objetivo determinar cuéles son aquellos aspectos que motivan y ponen freno a
los consumidores de la ciudad de Cordoba en la adquisicion de un vehiculo automotor
en linea. En primera instancia, un estudio de alcance exploratorio bajo el analisis
cualitativo de los datos a través de un grupo focal; en éste, los consumidores han
puesto en evidencia la falta de desarrollo en las plataformas de los sitios
automotrices. En segunda instancia, se realizd una investigacion de alcance
descriptivo, analizando los datos de los 385 encuestados de manera cuantitativa. En
este segundo andlisis se pudo establecer que el 27% de los consumidores de la ciudad
de Cordoba esta dispuesto a adquirir un vehiculo 100% online. A partir del analisis
de los datos recolectados resulta pertinente que los oferentes del rubro automotriz
ejecuten acciones concretas para potenciar la comercializacion de este bien por el
mencionado canal, atendiendo a la seguridad en plataformas de pago, implementando
recursos multimediales facilitadores de toma de decision, ofrecer informacion
perfecta del producto, brindar asesoramiento en linea y realizar mejoras en términos
y condiciones de venta para incentivar la compra por este canal.

Tiria y Higuera (2022), en su investigacion titulada “La usabilidad y
omnicanalidad en la intencién de compra del consumidor online”; realizada en

Colombia, tuvo por objetivo evaluar la relacién de la usabilidad y omnicanalidad con



la intencién de compra del consumidor online en el sector retail en Colombia, para
lo cual se encuestaron a 369 consumidores colombianos, mayores de 18 afos,
evaluando las caracteristicas de la usabilidad como satisfaccion, eficiencia,
memorizacion, facilidad de aprendizaje y error; y de omnicanalidad la integracién de
los productos, promocién, calidad y sentimientos de servicio a través del canal online.
De acuerdo con los resultados obtenidos a través de la estadistica de regresion, la
usabilidad y la omnicanalidad como variables independientes influyen positivamente
en la intencion de compra como variable dependiente. A través del coeficiente de
Pearson en la matriz de correlaciones después de los anélisis de fiabilidad y validez,
para analizar la relacion lineal entre las variables y sus constructos, resulta
concluyente la correlacion entre la usabilidad y sus componentes en la intencion de
compra, asi como la certeza de que la omnicanalidad es una variable que influencie
altamente la intencion de compra.

Castiblanco (2022) , en su investigacion titulada “Factores determinantes en
la intencién de compra on line en personas entre los 18 y los 60 afios de edad de la
ciudad de Bogota”; realizada en Colombia, tuvo por objetivo expone el concepto de
intencion de compra para evaluar las relaciones entre el valor percibido, actitud,
norma subjetiva, control conductual y confianza percibida con el concepto en
mencion a través de las compras en linea. Esta investigacion fue de tipo cuantitativo
la cual se realiz a traves del enfoque de minimos cuadrados parciales (PLS). La
muestra estuvo compuesta por 205 personas mayores de edad de la ciudad de Bogota,
el instrumento utilizado fue un cuestionario el cual estaba compuesto por 35 items,
los cuales uno como filtro, 6 factores demograficos y 28 con la técnica escala tipo
Likert de 7 niveles distribuidos a través de la plataforma Google Forms. Los

resultados arrojaron que las variables actitud, control conductual y confianza



percibida se relacionan directamente con la intencién de compra, por su parte valor
percibido y norma subjetiva no se relacionaron con la intencion de compra.

Ayala (2022), en su investigacion titulada “Disefio de e-commerce centrado
en el cliente: oportunidades de crecimiento en el desarrollo de Customer Experience
digital en Argentina”; realizada en Argentina, tuvo por objetivo hallar aspectos que
generen mejoras cualitativas en el recorrido del consumidor digital argentino,
evaluando experiencias y practicas actuales para establecer criterios que orienten a
las empresas a la creacion de estrategias de comercio electronico centradas en el
cliente. La relevancia del estudio se encuentra en la aplicacion de estos lineamientos,
permitiendo establecer ventajas competitivas en internet, a partir de la diferenciacion.
El anéalisis se llevo a cabo con investigaciones cualitativas a empresas y
desarrolladores web, e investigaciones cuantitativas a una muestra representativa de
consumidores digitales de toda Argentina para obtener informacion estadistica sobre
sus preferencias y actuales molestias comprando a través de paginas web. Entre los
resultados mas relevantes, se encontr6 que el 71,7% de los encuestados opina que el
contacto por parte del vendedor es importante, pero el 76% de ellos no recibio
atencion en sus Ultimas compras por internet; mientras quienes si recibieron atencion,
adhieren en su totalidad que volverian a comprarle al mismo vendedor. Las
conclusiones obtenidas a partir de los hallazgos demuestran el potencial del
desarrollo del Customer Experience como ventaja competitiva, al observar sus
efectos en la intencion de compra, fidelizacién y su rol como motivador de
recomendacion.

Vasilica (2022), en su investigacion titulada “Factores que afectan la
intencion de compra de los consumidores de moda en el comercio electrénico: un

modelo tedrico para América Latina”; realizada en Ecuador, tuvo por
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objetivo identificar en la literatura cientifica los factores que afectan la intencion de
compra de los consumidores de moda en el comercio electronico y proponer un
modelo de analisis para América Latina. Se realizé una revision de estudios
empiricos durante el periodo 2016-2021. Los resultados muestran falta de
investigacion cienti ca en esta area en la region de América Latina. Los factores
relacionados a la intencion de compra online en el sector de la moda idénticos con
mas frecuencia en la literatura son: las caracteristicas del canal de compra, las
percepciones de riesgo, las motivaciones del consumidor, la calidad percibida del
producto, la norma social y la actitud hacia la compra online. Ademas, se identifico
que el factor actitud hacia la compra online es utilizado como variable mediadora
entre otros factores y la intencion de compra online. Estos factores fueron incluidos
dentro del modelo tedrico propuesto para el analisis empirico dentro del mercado de
América Latina. Adicionalmente, se propone utilizar los factores diferencias
culturales y segmento de mercado como variables moderadoras para comparar la

aplicacion del modelo en diferentes contextos latinoamericanos.

2.1.2 Investigaciones nacionales

Calixto y Huaccha (2023), en su investigacion titulada “Factores que
intervienen en la adopcion del e-commerce por parte de los consumidores de ropa
casual femenina en tiendas por departamento de Lima Metropolitana”; realizada en
Lima, tuvieron por objetivo identificar los factores que intervienen en la adopcion
del e-commerce por parte de los consumidores de ropa casual femenina en tiendas
por departamento de Lima Metropolitana. La metodologia de la investigacion tiene
un enfoque mixto con mayor preponderancia al andlisis cuantitativo y un alcance

descriptivo - correlacional. Respecto al analisis cuantitativo, se realizaron 280
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encuestas, los que se analizaron mediante estadistica descriptiva y el Modelo de
Ecuaciones Estructurales (SEM). Luego de ello, respecto al analisis cualitativo, se
realizaron dos focus group compuesto por cuatro personas cada uno. Esto con la
finalidad de poder profundizar més en los factores del modelo seleccionado. Como
resultado se identifico que existen distintas definiciones sobre el e-commerce que
han evolucionado con el pasar de los afios, desde ser considerado como una
herramienta que ofrece a las empresas una forma de operar de manera global con el
fin de exponer sus productos, hasta actualmente ser entendido como el proceso de
compra y venta de productos y/o servicios mediante medios electrénicos. Por otro
lado, se puede determinar que el e-commerce en comparacion con el mercado
tradicional cuenta con una gran cantidad de ventajas y caracteristicas que lo hacen
unico y ha logrado captar el interés de los consumidores. Posteriormente se concluyo
que, frente a ello, surge la necesidad de tener un conocimiento mas profundo del
consumidor de ropa casual femenina que sélo se puede lograr a través del estudio de
su comportamiento y, en el caso especifico de e-commerce, del entendimiento de los
factores que llevaron a los consumidores a adoptar o rechazar este tipo de tecnologia.

Montalban (2021) , en su investigacion titulada “E-commerce y su impacto
en la rentabilidad de las tiendas por departamentos en Piura afio 2021”; realizada
en Piura, tuvo por objetivo determinar la relacién entre el e-commerce y la
rentabilidad en las tiendas por departamentos en Piura durante el 2020. El tipo de
investigacion fue basico, con un disefio descriptivo, cualitativo, correlacional, no
experimental. La Poblacion y muestra estipulada fue la misma, contando con 50
personas ya que es finita. Para el procedimiento de recoleccidn se uso el andlisis
exploratorio, evaluando las variables e-commerce y la rentabilidad, asimismo

utilizamos como instrumento dos cuestionarios, el primero constd de 14 interrogantes
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y la segunda de 12 interrogantes, de acuerdo a la escala de Likert de cinco
alternativas. Para el procesamiento de datos se uso el Excel y software estadistico
SPSS Vers-25, con datos organizados en cuadros simples de doble entrada,
frecuencia relativa y absoluta. Se concluye la existencia de un grado de correlacién
altamente significativo, entre el E-commerce y la rentabilidad en las tiendas retail
por departamento en la cuidad de Piura 2020, con un r= 0,598, a la vez, se obtuvo un
Sig. Bilateral es 0,001, siendo inferior a 0.05, aceptando la hipdtesis alterna y
rechazando la nula.

Retamozo (2020), en su investigacion titulada “Dimensiones del e-commerce
y la intencién de compra en los canales online de las tiendas por departamento”;
realizada en Lima, tuvo por objetivo encontrar el tipo de relacion que existe entre las
dimensiones del e-commerce con la intencion de compra del consumidor al momento
de visitar los canales online de las tiendas por departamento. Estas dimensiones se
han dividido en disefio de la interfaz, facilidad de uso, contenido y confianza. Los
resultados ademas de determinar las relaciones que existen entre las variables, busca
encontrar otros resultados complementarios de igual importancia que se deban
considerar en futuras investigaciones y al momento de desarrollar un sistema de
comercio electronico. Metodologia: la investigacion se basa en un modelo
correlacional, disefio no experimental y transversal con una muestra de 368 personas
que compraron por los canales online de las tiendas por departamento durante el afio
2019. Se utilizé un cuestionario compuesto por 25 preguntas evaluadas bajo la escala
de Likert y 3 preguntas adicionales cuyo objetivo es conocer mas acerca de las
opiniones del consumidor. Resultados: todas las dimensiones estudiadas tienen
relacion con la intencion de compra; siendo la facilidad de uso la variable que tiene

la mayor correlacion en el grupo. Ademas, la frecuencia con la que las personas
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suelen comprar online es una vez al mes, valoran mucho la comodidad, el precio y la
seguridad. Algunos puntos en los que se tendria que reforzar es en generar confianza
y mejorar la post venta dentro del mapa de experiencia del cliente. Conclusiones:
todas las dimensiones estudiadas afectan de manera directa a la intencién de compra.
El consumidor promedio por estas plataformas es de género masculino, entre 18 y 29
afios, con un nivel educativo universitario o técnico culminado, que se encuentra
trabajando y que tiene una frecuencia de compra entre uno y tres veces al mes,
valoran mas su comodidad y los precios que pueden encontrar via este modelo. Los
puntos a trabajar son el servicio post venta, la desconfianza y la inseguridad.

Povis y Pérez (2020) , en su investigacion titulada “Influencia del E-
Commerce en la iniciativa de compra de los consumidores de tiendas
departamentales en el area de ropa en lima moderna, 2019”; realizada en Lima, tuvo
por objetivo analizar el comportamiento del consumidor de Lima moderna al
momento de tomar una decision de compra sobre productos de ropa en tiendas e-
commerce en el 2019; ademas de los factores que pueden influir, tales como la
publicidad de plataformas digitales, la seguridad de las compras por internet y la
facilidad del proceso de compra. La investigacion se desarroll6 bajo el método de
maxima verosimilitud, mostrando la probabilidad méxima al momento de expresar
los resultados de la investigacion. Asimismo, se aplicd un tipo de investigacion mixta
(Cualitativa-Cuantitativa) con un disefio correlacional contemporaneo transaccional.
Para la recaudacion de informacion se utiliz6 una encuesta con preguntas cerradas y
abiertas, la cual consta de tres secciones. Se analiz6 la informacion de esta
investigacion a través de un analisis descriptico y econométrico. Mediante los
modelos LOGIT/PROBIT los resultados mostraron los efectos marginales

correspondiente a la influencia de los factores del e-commerce en la compra de los
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consumidores de tiendas por departamento mediante plataformas digitales.
Finalmente, se discute que los factores seguridad de compra, seguido de los anuncios
publicitarios y el proceso de compra Influyeron de manera positiva en la intencion
de compra del consumidor en los e-commerce.

Chunga (2019) , en su investigacion titulada “Estrategias de fidelizacion de
E-Commerce en relacion a la decision de compra en las tiendas por departamento
dentro de la categoria tecnologia”; realizada en Ecuador, tuvo por objetivo validar
que las acciones de fidelizacion de los servicios Premium (personalizados) tienen un
bajo grado de influencia en la decision de compra del cliente bajo un modelo
showrooming. El disefio es no experimental de corte transversal y alcance
correlacional debido a que se observa y detalla la caracteristica de dos acciones en
momentos especificos. Asimismo, se utilizé un enfoque mixto, es decir cualitativo y
cuantitativo. Los resultados iniciales del estudio abarcan primeros conocimientos
acerca del comportamiento de compra del target online, la influencia de las acciones
de fidelizacion en la compra y decision de dos lugares de compra (Webrooming,
Showrooming, Online). De lo anterior se desprende que las acciones mas valoradas
para el consumidor son el E-mail marketing y los Servicios Premium
(personalizados). Concluyendo que las acciones de fidelizacion de los servicios
Premium (personalizados) tienen un alto grado de significancia en la decision de

compra del cliente sobre el modelo showrooming (p.6)
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2.2 Bases tedricas
2.2.1. E-commerce
2.2.1.1 Definicién

El e-commerce esta evolucionando en el mundo digital, por lo tanto, los
modelos de negocio se estan consolidando con el paso de los afios. En pleno siglo
XXI, el uso de las tecnologias ha permitido que las transacciones digitales en la
compra o venta de un producto sean tan necesarias como en las tiendas fisicas, si bien
gracias a la tecnologia puede observar los productos que existen de manera virtual,
lo que hace que se reduzca tiempo, costos de envios y mejora en la calidad de entrega
en bienes y servicios. Para poder incursionar en el e-commerce no es necesario hacer
una gran inversion, solo un modelo de emprendimiento, la cual el Pert ocupa el sexto
lugar en el mercado de e- commerce en Latinoamérica segun el indice e-readiness en
el portal web Camara de Comercio de Lima (CCL). (Huamanchumo, 2021)

Para medir y tomar acciones del e-commerce se necesita tres pasos: el
primero, la captacion (visitas y visitantes, visitas por dispositivos, fuente de trafico y
registros o big data) segundo, la interaccién (pagina por visita, tienda por visita, mas
vistos y buscados, tasa de rebote) y por ultimo performance (ventas, transaccion y
ticket promedio, tasa de conversion dispositivo).Esto ayudara que el cliente mediante
la interaccion o el dialogo virtual tenga como resultado una relacion mas cercana de

empresa a consumidor (Castillo y Arrollo, 2017, p. 19).

2.2.1.2 Sistema Web
Segun Llerena y Gonzalez (2017) en un sistema corriendo en web donde los
usuarios pueden acceder mediante un navegador web, donde pueden registrarse,

realizar modificacion de sus datos, cargar datos, visualizar informacion y entre otras.
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Es una herramienta que utilizan los usuarios, accediendo facilmente a un servidor
web desde un navegador en el computador.

Para Hamidi et al. (2019) mencionan que en un sistema web los datos
obtenidos se almacenan en la base datos para poder acceder en cualquier momento
de diferentes dispositivos como: Tablet y teléfonos inteligentes abriendo una web
que esta disponible.

Segin Manhas (2017) el desarrollo de sistemas basados en web esta
convirtiéndose en una herramienta importante para las organizaciones y su
crecimiento ha sido exponencial mayormente con fines comerciales, la presencia en
la web permite a las instituciones y empresas tener competitividad por ello aumenta

el interés de desarrollar un sistema web.

2.2.1.3 Arquitectura de software

Para Bass et al. (2013), la arquitectura de software de un sistema es el
conjunto de estructuras necesarias para razonar sobre el sistema. Comprende
elementos de software, relaciones entre ellos, y propiedades de ambos.

Para Shaw y Garlan (1996), nos manifiestan que desde el primer programa
que se dividio en modulos, los sistemas de software han tenido arquitecturas y los
programadores han sido los responsables de las interacciones entre los modulos y las
propiedades globales del ensamble. Histdricamente, las arquitecturas han estado
implicitas: accidentes de implementacién o sistemas heredados del pasado. Los
desarrolladores de buen software han adoptado con frecuencia uno o varios patrones
de arquitectura como estrategias para la organizacion del sistema, pero los utilizan

de manera informal y no tienen manera de hacerlos explicitos en el sistema resultante.



17

Segun Fielding (2000), al disefiar una arquitectura de software se crean y
representan componentes que interacttan entre si, con responsabilidades especificas
y se organizan de forma tal que se logren los requerimientos establecidos. Se puede
partir con patrones de soluciones probados que se conocen con el nombre de estilos
arquitectonicos, patrones arquitecténicos y patrones de disefio. Un estilo
arquitectdnico es un conjunto coordinado de restricciones arquitecténicas que regula
las funciones/caracteristicas de los elementos arquitectonicos y las relaciones
permitidas entre estos dentro de cualquier arquitectura que se adapte a ese estilo.

Harrington y Reed (1995) refieren que e-commerce es un intercambio de
bienes, servicios e informacion a través de Internet a cambio de pagos, mediante
medios electronicos, entre empresas y consumidores.

Dans (2013) refiere que e-commerce ayuda a reducir costos, mejora la calidad
del producto y servicios, reduce el tiempo de entrega y/o mejora la comunicacion
entre las empresas y los consumidores, y lo considera como una flamantemetodologia

que dara respuesta a varias necesidades.

2.2.1.4 Tipos de e-commerce

Business to Business

Este modelo refiere a las transacciones comerciales entre empresas, por
ejemplo, entre fabricante y un mayorista 0 entre un mayorista y un minorista.
Asimismo, muchas empresas usan este tipo de e-commerce para mediante las redes
puedan comunicarse y colaborar, con el fin de una transaccion final. Actualmente,
este término del business to business se utiliza en las areas de marketing y ventas
para describir la adquisicion de productos y servicios utilizadas por las empresas.

(Nemat, 2011)
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Business to consumer

Este tipo de comercio describe las transacciones comerciales en linea de las
empresas hacia los consumidores finales. Ademas, se atribuye este significado,
cuando los consumidores compran a las empresas para su propio y final consumo.
No solamente hace referencia a minoristas en linea, sino también a servicios de banca
en linea, servicios de viajes, informacion de salud, entre otros. Asimismo, dentro de
este modelo, existe el término de B21, en donde el servicio o producto final es
especifica para una sola persona, brindado una experiencia mas personalizada.

(Nemat, 2011)

Consumer to consumer

Este modelo también conocido como ciudadano- ciudadano, son aquellas
transacciones entre consumidores que se dan un espacio tercerizado. Es asi como un
individuo publica una oferta en un portal, en donde otro consumidor puede
comprarlo. Ademas, estas plataformas online no solo sirven para la transaccion, si no
para compartir informacion y sugerencias entre otros consumidores que hacen el rol
de compradores. Asimismo, en este canal de venta, no se le requiere obligatoriamente
a los vendedores el tener que verificar la calidad de los productos que publican.

(Nemat, 2011)

2.2.1.5 Dimensiones
» Proceso de venta
Caruana (2019), la define como la guia que elabora la organizacion, en
la cual deberia especificar el proceso y procedimiento ya sea del

producto o servicio que se ofertara y vendera al consumidor. Al parecer
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algunos lo consideran sencillo, sin embargo, esta negociacion implica
establecer diversas estrategias y no es suficiente una venta simple de un
producto.

Medios de pago

Al utilizar estos medios a traves del internet, existe una diversidad de
medios de pago de acuerdo a cada cliente los mismos que poseen
ventajas y desventajas. Sin embargo, es el propio consumidor quien
decide el método y lo unico que se puede realizar es el ofrecimiento de
una diversidad de opciones que garanticen su compra con éxito. (ESIC,
2018)

Huamanchumo (2021) refiere que en funcién de los distintos términos,
el comercio electrénico es un intercambio que realiza el negociante con
el comprador o cliente por un producto o servicio con la ayuda de la
tecnologia digital y global que ofrecen, por lo tanto, este debe ser
mediante una pagina web y los medios de pagos correspondiente son

tres: Efectivo, tarjeta de débito o crédito , y pagos con moviles.

Medios digitales

Higuerey (2019) refiere que el e-comerce, que en espafiol es comercio
electronico se define como una actividad econdémica que consiente el
comercio de un producto o servicio utilizando algn medio digital, ya
sea una pagina web, aplicacion maévil o una red social, A la vez al
utilizar las redes virtuales cada cliente puede tener acceso a una
diversidad de catalogos, dando informacion a un servicio o producto en

cualquier momento o lugar.
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2.2.2. Intencién de compra
2.2.2.1 Definicién

Tsiotsou (2006), refiere que la intencidén de compra es un concepto importante
en la literatura del marketing, asi como en el ambito empresarial. Los gerentes de
marketing estdn muy interesados en el constructo porque su conocimiento y
entendimiento puede ayudarles a incrementar ventas, abrir y segmentar mercados e
idear estrategias promocionales adecuadas.

Morwitz, Steckel y Gupta (2007), argumentan que para la implementacion de
un nuevo producto o de un nuevo canal de distribucion, las intenciones de compra
pueden ser usadas como test para ayudar a los gerentes a determinar si el concepto
merece un futuro desarrollo. Para la planeacion del uso del nuevo canal, en este caso,
a través de internet, la intencion de compra ayuda al gerente a decidir en qué
mercados geograficos y a qué segmento de consumidores dirigirse por medio del
canal a adoptar.

Ajzen (1996) define a la intencion de compra es la voluntad que el
consumidor manifiesta en términos de esfuerzo y accion para realizar un determinado
comportamiento.

Turney y Littman (2003), afirmaban que la intencién de compra es la
prediccion del comprador acerca de qué compariia seleccionard para comprar y que
esta intencion podria ser reconocida como un reflejo real del comportamiento de
compra.

Segun Zeithaml (2008), el consumidor antes de comprar se guiara por su
experiencia previa, preferencias y ambiente externo para recoger informacion,
evaluar alternativas y finalmente tomar una decisién de compra. EIl conjunto de

variables determinara la intencion de compra.
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2.2.2.2 Intencion de compra online

Ling, Chai y Piew (2010), refieren que la intencion de compra online ha sido
una de las lineas investigadas con mas intensidad en la literatura actual; es decir que
la intencion de compra online es la situacion cuando un consumidor esté dispuesto e
intenta estar involucrado en una transaccion online.

Pavlou (2003), refiere que las transacciones online pueden estar consideradas
como una actividad compuesta por tres pasos: el primero es la busqueda de
informacion, el segundo paso es la transferencia de informacion vy, por ultimo, el
tercer paso corresponde a la compra del producto. La intencién de compra online es

la disposicion que tiene el consumidor de llevar a cabo compras a través de internet.

2.2.2.3 Intencion de compra online
Comportamiento del consumidor online

Cirineli y Miquelito (2015) refieren que el comportamiento del consumidor
es la tendencia o probabilidad de que una persona actle de cierta manera o tenga un
comportamiento determinado en relacion a una situacion de compra.

Es por ello que esta variable esta presente en las fases de pre-consumo,
consumo y post-consumo. En contraste, Hanus (2016) afirma que este factor puede
tener como caracteristicas principales la emotividad, impulsividad, inconsciencia o
la velocidad en la accidn; afiade que los consumidores toman decisiones racionales
cuando deben adquirir bienes de gran interés para ellos y son mas impulsivos y

emotivos cuando se trata de productos de uso frecuente.
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Riesgos percibidos

El concepto de riesgos percibidos fue introducido por primera vez en el
campo del marketing por Bauer, pero fue desarrollado posteriormente por
Cunningham. Este concepto postula que el riesgo percibido que siente un consumidor
antes de la compra esta conformado por 2 componente; el primero, la sensacion
subjetiva de incertidumbre que sentia el individuo ante la probabilidad de una
consecuencia no favorable de esa compra; el segundo, la importancia de estas

consecuencias no favorables que resultan de la compra. (Cunningham, 1967)

Riesgo percibido online

El nivel de incertidumbre que rodea el proceso de compra en linea influye en
las percepciones de los consumidores con respecto a los riesgos percibidos
(Bhatnagar et al., 2000).

Segun Mathur (2015), la compra online, a diferencia de la compra fisica,
genera aun mayores riesgos percibidos durante el proceso de intencion de compra
como como el riesgo de privacidad, el riesgo del producto y los riesgos de
conveniencia, entre otros; como lo fueron en sus tiempos la compra por teléfono,
catalogo, mail, entre otros. Esto a pesar que la compra por internet genere ventajas

comprobadas.

2.2.2.4 Dimensiones
» Compraonline
En materia de comercio electronico, una compra online es la accion
voluntaria de adquirir un bien o contratar un servicio a distancia, por

medio de internet, a cambio de un precio. (Consumoteca, 2020)
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» Valor percibido
Khalifa (2004) refiere que la creacion del valor percibido es una de las
estrategias vanguardistas mas utilizadas por las empresas modernas;
paraddjicamente su significado ain no ha sido interpretado
homogéneamente en la literatura de gestion, pero se ha abordado
ampliamente a lo largo de los afios por las ciencias sociales y gestion.
Parsa y Nite (2004) refieren que el criterio de persuadir el precio tiene
un impacto significativo en la predileccion por parte del consumidor, y
sus percepciones de calidad y valor.

» Confianza
Zaltman y Moorman (1988) refieren que la confianza se define como
una creencia que una de las partes puede confiar en una palabra o una
promesa de la otra parte; y puede también ayudar a desarrollar o
conservar una vinculacion entre las dos partes.
McKnight y Chervany (2001) refieren la confianza es capaz de
aumentar las motivaciones a los consumidores para que cooperen con

la otra parte en una situacion de incertidumbre o incierta.

2.3 Bases filosoficas
Segun Medina (1995), la filosofia de la tecnologia se encuentra el analisis
critico sobre el uso que le da el ser humano a la tecnologia. EI ser humano mediante
su corporeidad utiliza lo que esta a su alcance para la trasformacion de su entorno
social y ecolégico en un entorno artificial desde lo que estd a la mano. Ahora bien,

no todo lo que esta en el entorno sirve como medio, tal es el caso de la presencia del



24

ser humano, mismo que debe ser considerado como un fin, a partir del mismo se debe

analizar qué tipo de necesidades tiene el hombre.

segun Ortega & Gasset planes vitales. De aqui que, Jacques Ellul, sostenga

una vision negativa sobre la comprension de la técnica, pues el mundo técnico es el

mundo de las cosas materiales y cuando la técnica muestra algun interés por el

hombre, lo hace para convertirlo en un objeto material (p. 186). Sin embargo, se

puede concluir que la filosofia de la tecnologia intenta desde un andlisis critico

presentar la afectacion e incidencia de la tecnologia en la vida del ser humano, misma

que puede ser beneficiosa en cuanto aporta en efectos positivos al mismo y al entorno

en el cual se desenvuelve como negativa.

2.4 Definiciones de términos basicos

Billetera electrdonica: Definida como e-wallets, cartera digital o billetera
electronica, se le denomina aun nuevo medio de pago que ha experimentado un
enorme crecimiento en la ultima década. (Mychoice2pay, 2021)

Calidad de atencion: Toda organizacion debe tener mapeado el papel que le
corresponde a cada uno en el control de calidad, que se le brinda a un cliente,
donde garantiza la plena satisfaccion de los clientes a través de un conjunto de
estrategias y esto también garantice tanto la vida como la estabilidad de la
organizacion. (Brown, 1992)

Catélogo: Es una modalidad proporcionada en la actualidad, denominada venta
por catalogo, la misma que es un metodo alternativo de ventas en referencia al
canal tradicional. Asimismo, esta modalidad de venta directa, radica en

comercializar el producto por intermedio del catalogo, en este sistema se utiliza
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el método de envio por email o una agencia de transportes, las mismas que hacen
Ilegar al vendedor el pedido de una campafia especifica. (S4DS, 2020)
Configuracion de venta: Se le denomina a una serie de fases, las cuales son
necesarios para plasmar una oportunidad en una venta, la misma que se inicia
generando una lealtad hacia el producto o empresa, hasta la culminacién del
negocio. Sin embargo, todo proceso de venta no es igual, ni sigue la misma 12
etapa, la cual obedece a los tipos de negocios, la naturaleza del producto o servicio
e, incluso, del tipo de cliente. (Dynamics, 2021)

Contra entrega: Es el método de pago en el cual un cliente compra un producto
e ingresa la direccion de su destino para que cuando reciba su producto pueda
pagar. (eShow, 2020)

Disponibilidad de la informacion: Es garantizar mediante los sistemas el ingreso
a las personas que cuenten con las credenciales necesarias, asi como a procesos y
datos que la organizacion posee. (Vega, 2021)

Eficiencia: indica que, Es un nivel productivo que se tiene que alcanzar con la
mas minima cantidad de recursos, lo cual se puede entender como la capacidad de
lograr mucho, pero con pocos recursos, pero también como la realizacion de
un mismo trabajo, pero en un espacio de tiempo menor. (Diez, 2007)

Integridad de la informacién: La integridad garantiza la exactitud de los datos
almacenados, asegurando que no se ha producido alguna alteracion, perdida o
eliminacion de algln dato importante, ya sea de forma intencionada o accidental.
(Vega, 2021)

Legibilidad: Es la claridad que se entiende de un escrito o manuscrito, el cual
pueda leerse e interpretarse. Donde la compresion es un factor clase en términos

de legibilidad, asi como la rapidez de mirar y entender la escritura. Depende de
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que si un texto esta escrito en frases cortas, también de que, si se usan estructuras
que permitan al lector avanzar en el contenido del texto y de que, si estan bien
colocadas las palabras claves y en el lugar preciso, lo cual ayudara a transformar
un pensamiento en un lenguaje escrito. (Sequeira, 2010)

Nivel de duplicidad: Es tanto buena como mala. Es buena cuando dicha
informacion esta disponible para volverla a reutilizar y poder modificarla segin
nuestro criterio. Es mala cuando al realizar un cambio en especifico, se tendra
también que cambiar en todos los lugares, los cuales haya sido tomada de
referencia esa informacion. (Winder, 1995)

Tarjeta bancaria (Crédito/ Debito): Una tarjeta de crédito, nos permite efectuar
la compra pagando al contado o en un futuro, no siendo necesario poseer dinero
en la cuenta en ese periodo de tiempo, Asimismo, con la tarjeta de débito nuestras
adquisiciones se cargan de forma directa e instantanea a nuestra cuenta, asi que es
imprescindible que tenga saldo. (Lifian, 2021)

Transferencia bancaria: Son envios de dinero realizados a la orden de un cliente
desde su cuenta bancaria en una entidad (ordenante) a otra designada
(beneficiario). (BBVA, 2017)

Transparencia: Es quien elimina lo ambiguo de un texto, traspasando del emisor
el contenido de un enunciado. También es la posibilidad de que la informacion
real de una organizacion puede ser consultada por las diferentes personas
afectadas a ello, de tal modo que estos pueden tomar decisiones con

conocimiento de causa y sin asimetria de informacion. (Ramén, 2000)
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2.5 Hipotesis de investigacion
2.5.1 Hipotesis general
Existe relacion significativa entre el e-commerce y la intencién de compra en
los canales online en las tiendas por departamento de la provincia de Barranca en el

2023.

2.5.2 Hipotesis especificas

e Existe relacion significativa entre el proceso de venta del e-commerce y la
intencion de compra en los canales online en las tiendas por departamento de
la provincia de Barranca en el 2023.

e Existe relacion significativa entre los medios de pago del e-commerce y la
intencién de compra en los canales online en las tiendas por departamento de
la provincia de Barranca en el 2023.

e Existe relacién significativa entre los medios digitales del del e-commerce y
la intencion de compra en los canales online en las tiendas por departamento

de la provincia de Barranca en el 2023.

2.6 Operacionalizacion de las variables
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Variables Definicién conceptual Definicion operacional Dimensiones Indicadores items Instrumento
¢ Catélogo 1-2
Se desarrollara la medicion ~ Proceso de venta e Precio 3-4
de la variable teniendo en e Distribucion 5- 6
Transaccion comercial que consideracion  las  tres Billet lectroni 7.8
se da entre dos partes dimensiones: Proceso de Medios d * bilietera electronica 9 _10
mediante el uso de venta, medios de pago y edios depago e Contra entrega _ 11_ 1o  Cuestionario de
E.commerce  tecnologias de web, el medios digitales; las cuales * Transferencia bancaria - E-commerce
internet y el e-business para incluyeron indicadores
sustituir el contacto fisico como catadlogo, precio, Web
directo. (Malca, 2001) distribucién, contra entrega, . o VVe . 13-14
sitios web, transferencias y Medios digitales e Correo elgctronlco 15- 16
redes sociales. * Redes sociales 17-18
¢ Busqueda de informacion 1-2
Compra online o Facilidad 3-4
Se desarrollara la medicion ¢ Seguridad 5-5
Intencion de compra es la de la variable teniendo en Lo
P consideracion  las  tres - ¢ Cumplimiento /-8
3 voluntad que el L onsiones: Compra  Valor percibido e Calidad 9- 10
Intencion de cpnsgmldor manifiesta en online, valor percibido y * Satisfaccion 11-12  cyestionario de
compra terminos de esfuerzo y : : - e
., . confianza, que involucran a intension de
accion para realizar un -
. los indicadores  como compra
determinado ; . L
comportamiento  (Ajzen bus-q-ueda de |nforma_c|on, .
1996) ' facilidad de uso, seguridad, _ * Validez 13- 14
integridad, calidad, servicio Confianza e Servicio 15- 16
y satisfaccion. e Integridad 17- 18
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CAPITULO 11l

METODOLOGIA

3.1 Disefio de la investigacion
3.1.1 Tipo de investigacion
En relacién a la naturaleza del problema y de acuerdo a los objetivos
planteados, el tipo de investigacion que se utiliz6 en la presente investigacion sera
aplicada. Segun Chenet (2018), “la investigacion aplicada tiene como finalidad la
resolucion de problemas practicos, en ese sentido, el propdsito de realizar
aportaciones al conocimiento teérico es secundario” (p.92). Ademas, sera de corte

transversal, porque los datos a recolectar seran en un tiempo determinado.

3.1.2. Nivel de investigacion
La investigacion fue de nivel correlacional, segin Bernal (2012) esto
fundamentado en los principios de relacion entre las variables de estudio, buscando

elementos comunes por mas significativos que sean.

3.1.3. Disefio de investigacion

De disefio no experimental, para Hernandez, Fernandez y Baptista (2014)
menciona que la investigacion se da en un contexto de caracter No Experimental,
donde implica la observacién del hecho en su condicion natural de las dos variables
de estudio como la calidad del servicio y satisfacciéon de los clientes, sin ninguna
manipulacion intencional, el cual nos permiti6 analizarlo y describirlo en un

momento dado (p.152).
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3.1.4 Enfoque de investigacion

Enfoque de investigacion fue cualitativo porque recopilaremos, analizaremos
y obtendremos datos cuantitativos con el propésito de mostrar los objetivos de
investigacion, al respecto, Flick (2015) sefiala que, la posicién de métodos hibridos
se concentra en la combinacion practica de investigacion cualitativa y cuantitativa

para finalizar con la beligerancia de los modelos preliminares.

3.2 Poblacién y muestra
3.2.1 Poblacion
La poblacion de estudio lo conformaron 250 personas, que realizan compras
por canales online en las tiendas por departamento en la provincia de Barranca en el

2023.

3.2.2 Muestra
La muestra respecto a la poblacion de estudio lo conformaron 95 personas,
que realizan compras por canales online en las tiendas por departamento en la
provincia de Barranca en el 2023, esta informacion se obtuvo mediante la siguiente

formula:

Z?’PON
E*(N-1)+Z°PQ

Donde:
N: tamafio de la poblacion.
Z: Grado de confianza que se establece.

E: Error absoluto precision de la estimacion de la proporcion.
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P: Proporcion de unidades que poseen el atributo de intereés.

Q: la diferencia aritmética de P respecto a la unidad.

Entonces reemplazando tenemos:

_ (1.96)2(0.5)(0.5)(250)
T (0.05)2(249)+(1.96)2(0.5)(0.5)

= 152 personas

Tamarfio final de muestra (n) corregida por KISH:

n
n= On
1+-2
N
Entonces reemplazando tenemos:
152
n = — = 95 personas

250

Criterios de inclusion
1) Personas que realizan compras por canales online en la provincia de Barranca
2) Personas con plena salud mental

3) Personas que deseen colaborar con la investigacion

Criterios de exclusion

1) Personas que no que realizan compras por canales online en la provincia de
Barranca

2) Personas con problemas de salud mental

3) Personas que no desean colaborar con la investigacion
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Criterios éticos

1) Respeto: El principio del respeto para la informacion brindada por las
personas que intervienen en la investigacion.

2) Beneficio: El principio de beneficencia, porque el desarrollo de la
investigacion no afectara de manera negativa las costumbres o su identidad
cultural de las personas, por lo contrario, esto generara nuevos conocimientos.

3) Justicia: El principio de justicia, para lo cual buscara brindar seguridad y
confiabilidad de la informacion de las personas que intervienen en la

investigacion.

3.3 Técnicas de recoleccion de datos

3.3.1 Técnicas

La técnica que se empled en la presente tesis fue la encuesta, esta herramienta
es la mas usada en los trabajos de investigacion cientifica, por facilitarnos una mejor
perspectiva de la poblacion en estos casos. Siguiendo a Hernandez (2018) la ventaja
principal de esta técnica resididé en la gran economia de tiempo y personal que
implicd, ya que en nuestro caso sera posible aplicarla directamente al grupo
implicado. Asimismo, cabe mencionar que el procedimiento general del analisis de
la informacidn aportada por esta técnica serd mencionado en el siguiente apartado
referido a los instrumentos de manera especifica, lo constituye el cuestionario

estructurado por cada variable de estudio.
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3.3.2 Instrumentos
El instrumento que se aplicé el cuestionario, la cual estuvo compuesta
por 18 items para la variable E-commerce y 18 items para la variable intencion de

compra, ademas se empleando la escala de Likert en el cuestionario.

Validacion

Instrumento E-commerce: Estuvo conformada por tres dimensiones, las culés
son: Proceso de venta, medios de pago y medios digitales; las cueles se mediran esta
informacion con 18 item (Ver Anexo 2). El tiempo estimado para responder al
cuestionario fue de 15 minutos aproximadamente.

Instrumento Intencién de compra: Estuvo conformada por tres dimensiones,
las culés son: Compra online, valor percibido y confianza; las cueles se mediran esta
informacion con 18 item (Ver Anexo 2). El tiempo estimado, estara estipulado por el

observador de la investigacion de campo.

Confiabilidad
La confiabilidad estuvo fundamentada por el Alfa de Crombach, las cuales se
aplicaran a cada instrumento de investigacion, la ventaja de este coeficiente reside en que
requiere de una sola administracion del instrumento de medicion. Puede tomar valores
entre 0 y 1, donde O significa nula confiabilidad y 1 representa la confiabilidad total.
En el siguiente cuadro se presenta los coeficientes calculados para cada
dimension del test.

Formula:
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Donde:
K es el numero de items
> S es la suma de varianza de cada item.

¥ SZ es la varianza total de las filas.

3.4 Técnicas para el procesamiento de la informacion
v Para el muestreo: Aleatorio simple
La técnica del muestreo es al azar, dados que los residentes seran escogidos

dentro del ambito distrital.

v’ Para la recoleccion de datos
- Recoleccion de informacién por lugar de provincia
- Agrupamiento de la informacion
- Clasificacion de informacion
- Generacion de tabla de especificaciones
- Aplicacion de la encuesta
- Cuadros estadisticos

- Prueba de entrada, proceso — salida

La informacion fue registrada en una base de datos del programa SPSS 26.0 que

nos permitird la presentacion ordenada de los datos en tablas, graficos para su posterior
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analisis e interpretacion y para la contratacion de hipotesis, fundamentadas en la

Estadistica Inferencial - Distribucién normal.

3.5 Matriz de consistencia

La representacion explicita se vera en el Anexo 1.



CAPITULO IV

RESULTADOS

4.1. Resultados

4.1.1. Resultados de la variable e-commerce

Tabla 1

Categoria del e-commerce

Frecuencia  Porcentaje

Porcentaje Porcentaje

valido acumulado
Deficiente 4 4,2 42 4,2
. Regular 22 23,2 23,2 27,4
Valido Bueno 69 72,6 72,6 100,0
Total 95 100,0 100,0

Nota: Elaboracion propia

Categoria del e-commerce

M Deficients
.Regular
M Bueno

Figura 1. E-commerce

36
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De los resultados expuestos en la variable e-commerce, podemos mencionar que
consistio en la aplicacion de un cuestionario de 18 items, distribuidas en 3 dimensiones;
las cuales se baremaron en 3 niveles; donde el 4.2% afirman que la distribucion del
comercio electrénico que se realiza por los canales digitales es de nivel deficiente; el
23.2% afirman que la distribucion del comercio electrénico que se realiza por los canales
digitales es de nivel regular y el 72.6% afirman que la distribucion del comercio
electrénico que se realiza por los canales digitales es de nivel bueno, lo cual demuestra la
variedad de precios distribuidos segun sus necesidades en el catalogo visual ofrecido por
la tienda , en la categorizacion de los productos ofrecidos segun sus caracteristicas de los
productos, en la diversidad de medios de pago, en la confiabilidad que brinda la pagina
web, en la confiabilidad de la informacion procesada por sus clientes, en la facilidad de
compras que se le brinda al cliente por medio electronico, en la confiabilidad de le brinda

a sus clientes a la hora de usar su tarjeta.

Tabla 2

Categoria del proceso de venta

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje

valido acumulado
Deficiente 4 4,2 4,2 42
. Regular 28 29,5 29,5 33,7
Valido
Bueno 63 66,3 66,3 100,0
Total 95 100,0 100,0

Nota: Elaboracion propia
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Categoria del proceso de venta

M Deficients
W Regular
W Busno

Figura 2. Proceso de venta

De los resultados expuestos por la dimension proceso de venta de la variable
e-commerce, las cuales se baremaron en 3 niveles; donde el 4.2% afirman que el
proceso de venta respecto al comercio electronico que se realiza por los canales
digitales es de nivel deficiente, el 29.5% afirman que el proceso de venta respecto al
comercio electrénico que se realiza por los canales digitales es de nivel regular y el
66.3% afirman que el proceso de venta respecto al comercio electrénico que se
realiza por los canales digitales es de nivel bueno, esto sustentado en la variedad de
precios distribuidos segun sus necesidades en el catalogo visual ofrecido por la tienda ,

en la categorizacion de los productos ofrecidos segun sus caracteristicas de los productos, en
la facilidad de la pagina web en corregir errores de precios y/o devoluciones de productos,
en el ahorro econdémico que generan el uso del e.commerce, en la rapidez de la plataforma

en registrar, trasladar y distribuir sus productos.
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Tabla 3
Categoria de los medios de pago

. . Porcentaje  Porcentaje
Frecuencia Porcentaje

valido acumulado
Deficiente 3 3,2 3,2 3,2
Regular 29 30,5 30,5 33,7
Valido Bueno 63 66,3 66,3 100,0
Total 95 100,0 100,0

Nota: Elaboracion propia

Categoria de los medios de pago

M peficients
W Regular
M Busno

Figura 3. Medios de pago

De los resultados expuestos por la dimensién medios de pago de la variable
e-commerce, las cuales se baremaron en 3 niveles; donde el 3.2% afirman que los
medios de pago respecto al comercio electrénico que se realiza por los canales
digitales es de nivel deficiente, el 30.5% afirman que los medios de pago respecto al
comercio electrénico que se realiza por los canales digitales es de nivel regular y el
66.3% afirman que los medios de pago respecto al comercio electrénico que se
realiza por los canales digitales es de nivel bueno, esto sustentado en la diversidad de

medios de pago, en la confiabilidad que brinda la pagina web, en la confiabilidad de
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la informacion procesada por sus clientes, en la opcion de venta que tienen las tiendas
por departamento como el pago contra entrega, en la seguridad que se le brinda al
cliente a la hora de usar transacciones electrdnicas y el uso de tarjetas bancarias la

cual facilita sus compras.

Tabla 4

Categoria de los medios digitales

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje

valido acumulado
Deficiente 2 2,1 2,1 2,1
Valido Regular 26 27,4 27,4 29,5
Bueno 67 70,5 70,5 100,0
Total 95 100,0 100,0

Nota: Elaboracion propia

Categoria de los medios digitales

M peficients
W Regular
Buena

Figura 4. Medios digitales

De los resultados expuestos por la dimension medios digitales de la variable
e-commerce, las cuales se baremaron en 3 niveles; donde el 3.8% afirman que los

medios digitales respecto al comercio electronico que se realiza por los canales online



41

es de nivel deficiente, el 25.0% afirman que los medios digitales respecto al comercio
electronico que se realiza por los canales online es de nivel regular y el 71.2%
afirman que los medios digitales respecto al comercio electronico que se realiza por
los canales online es de nivel bueno, esto sustentado en la facilidad de compras que
se le brinda al cliente por medio electronico, en la confiabilidad de le brinda a sus
clientes a la hora de usar su tarjeta, en la rapidez de respuesta a sus consultas por
parte de los clientes, en las posibilidades de no recibir correos electrénicos no
deseados, en la influencia que generan las redes sociales para incentivar sus compras,
en las aplicaciones empleadas por la tienda son de libre disponibilidad y facilidad de

uso.

4.1.2. Resultados de la variable intensién de compra

Tabla 5

Categoria de la intension de compra

. . Porcentaje  Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje

valido acumulado
Baja 4 4,2 4,2 4,2
Valido Media 26 27,4 27,4 31,6
Alta 65 68,4 68,4 100,0
Total 95 100,0 100,0

Nota: Elaboracion propia
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Categoria de la intension de compra
: M Baja

Wl Media

M Atta

Figura 5. Intension de compra

De los resultados expuestos en la variable intension de compra, podemos
mencionar que consistio en la aplicacion de un cuestionario de 18 items, distribuidas
en 3 dimensiones; las cuales se baremaron en 3 niveles; donde el 4.2% manifiestan
que su intencion de compra a través de los canales digitales es de categoria baja, el
27.4% manifiestan que su intencion de compra a través de los canales digitales es de
categoria media y el 68.4% manifiestan que su intencién de compra a través de los
canales digitales es de categoria alta, lo cual demuestra su adecuada informacion que
brida las paginas web acerca de los precios y caracteristicas del producto, en la
facilidad de entendimiento por parte de las paginas web, en el cumplimiento y
simplificacién de las transacciones a través de ahorra tiempo en sus compras, en la
reduccion de procedimientos para minimizar esfuerzos, la distribucion de los
productos y la validan la informacion antes de la entrega, en la importante de

contrastar la orden de confirmacién con informacién a los clientes.
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Tabla 6
Categoria de la compra online

. . Porcentaje  Porcentaje
Frecuencia Porcentaje

valido acumulado
Baja 4 4,2 42 4.2
_ Media 24 25,3 25,3 29,5
Valido Alta 67 70,5 70,5 100,0
Total 95 100,0 100,0

Nota: Elaboracion propia

Categoria de la compra online
; .Baja

M Media

W Alta

Figura 6. Compra online

De los resultados expuestos por la dimension compra online de la variable
intencion de compra, las cuales se baremaron en 3 niveles; donde el 4.2% manifiestan
que sus compras online de productos que realiza a través de los canales digitales es
de categoria baja, el 25.3% manifiestan que sus compras online de productos que
realiza a través de los canales digitales es de categoria media y el 70.5% manifiestan
que sus compras online de productos que realiza a través de los canales digitales es
de categoria alta, esto sustentado en la adecuada informacion que brida las paginas

web acerca de los precios y caracteristicas del producto, en la facilidad de
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entendimiento por parte de las paginas web, en la seguridad y privacidad de las
transacciones a traves de las compras online le brindan, en el cumplimiento de las
expectativas sobre el producto ofrecido, en la garantia que ofrece las compras online

y en la buena publicidad a través de recomendaciones por otros clientes.

Tabla 7

Categoria del valor percibido

. . Porcentaje  Porcentaje
Frecuencia Porcentaje

valido acumulado
Baja 3 3,2 3,2 3,2
Valido Media 27 28,4 28,4 31,6
Alta 65 68,4 68,4 100,0
Total 95 100,0 100,0

Nota: Elaboracion propia

Categoria del valor percibido

[ Baja
W Media
W Alta

Figura 7. Valor percibido

De los resultados expuestos por la dimensién valor percibido de la variable
intencion de compra, las cuales se baremaron en 3 niveles; donde el 3.2% manifiestan
que el valor percibido de productos que adquieren a través de los canales digitales es

de categoria baja, el 28.4% manifiestan que el valor percibido de productos que
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adquieren a través de los canales digitales es de categoria media y el 68.4%
manifiestan que el valor percibido de productos que adquieren a través de los canales
digitales es de categoria alta, esto sustentado en el cumplimiento y simplificacion de
las transacciones a través de ahorra tiempo en sus compras, en la reduccion de
procedimientos para minimizar esfuerzos, en la calidad del producto ofrecido via
online la cual esta relacionada con la informacidn que ofrecen por este medio, en la
facilidad de comparacion de productos con otras tiendas, en la optimizacion del
tiempo de garantia que ofrece la tienda y en el bajo costo de los productos que

representa sus compras.

Tabla 8

Categoria confianza

. . Porcentaje  Porcentaje
Frecuencia Porcentaje

valido acumulado
Baja 2 2,1 2,1 2,1
Valido Media 34 35,8 35,8 37,9
Alta 59 62,1 62,1 100,0
Total 95 100,0 100,0

Nota: Elaboracion propia
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Categoria confianza

M Baja
W Media
W Alta

Figura 8. Confianza

De los resultados expuestos por la dimension confianza de la variable
intension de compra, las cuales se baremaron en 3 niveles; donde el 2.1% manifiestan
que la confianza que les genera los canales digitales para realizar sus actividades de
compra o consulta de productos es de categoria baja, el 35.8% % manifiestan que la
confianza que les genera los canales digitales para realizar sus actividades de compra
0 consulta de productos es de categoria media y el 62.1% % manifiestan que la
confianza que les genera los canales digitales para realizar sus actividades de compra
0 consulta de productos es de categoria alta, esto sustentado en la distribucion de los
productos y la validan la informacion antes de la entrega, en la importante de
contrastar la orden de confirmacion con informacion a los clientes, en la calidad de
un producto, en la adecuada implementacién a la hora de proporcionar un servicio de
calidad, en el compromiso de la tienda por no recibir productos equivocados y en la

credibilidad de la informacién suministrada por internet.
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4.2. Contrastacion de hipdtesis
Prueba de normalidad de la variable e-commerce
Ho: Los datos de la variable e-commerce no difieren de una distribucion normal

Hi: Los datos de la variable e-commerce difieren de una distribucién normal

Nivel de significancia a = 5% o a = 0.05
Se empleara el estadistico de prueba de Kolmogorov-Smirnov?; porque el

tamafio es mayor de 50.

Tabla 9

Prueba de Normalidad de la e-commerce

Kolmogorov-Smirnov?
Estadistico gl Sig.
E-commerce , 176 95 ,000

a. Correccion de significacion de Lilliefors

Histograma — Normal

40 WMedia = 69,06

Desviacion estandar = 10,78
=495

Frecuencia

30 40 a0 60 7 an a0

E-commerce

Figura 9. Histograma y curva normal de la e-commerce
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Si p —valor (Sig.) < 0.05; se rechaza la hipétesis nula

Conclusion
Como el p-valor (Sig.) = 0.000 como este valor es menor a 0,05 se infiere que hay
suficiente evidencia estadistica para rechazar la hipdtesis nula, concluyendo que las

puntuaciones de la variable e-commerce no presentan una distribucion normal.

Prueba de normalidad de la variable intencién de compra
Ho: Los datos de la variable intencion de compra no difieren de una distribucién
normal
Hi: Los datos de la variable intencion de compra difieren de una distribucion normal
Nivel de significancia a = 5% o a = 0.05
Se empleard el estadistico de prueba de Kolmogorov-Smirnov?; porque el

tamafio es mayor de 50.

Tabla 10
Prueba de Normalidad de la intencion de compra

Kolmogorov-Smirnov?
Estadistico gl Sig.

Intencion de compra ,181 95 ,000

a. Correccion de significacion de Lilliefors
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Histograma — Normal

25 [ [ I [ I Media = 70,01
Desviacién estandar = 12,573

Frecuencia

30 40 a0 60 70 a0 a0

Intencién de compra

Figura 10. Histograma y curva normal de la intencion de compra

Si p —valor (Sig.) < 0.05; se rechaza la hipétesis nula

Conclusion

Como el p-valor (Sig.) = 0.000 como este valor es menor a 0,05 se infiere que hay
suficiente evidencia estadistica para rechazar la hipdtesis nula, concluyendo que las

puntuaciones de la variable intencién de compra no presentan una distribucion normal.

Hipdtesis general

Ho: No existe relacion significativa entre el e-commerce y la intencion de compra
en los canales online en las tiendas por departamento de la provincia de Barranca en el
2023.

Hi: Existe relacidn significativa entre el e-commerce y la intencion de compra en
los canales online en las tiendas por departamento de la provincia de Barranca en el

20233.



Tabla 11

Correlacion entre la e-commerce (EC) y la intencién de compra (IC)
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EC IC
Rho de Spearman EC Coeficiente de correlacion 1,000 ,931™
Sig. (bilateral) : ,000
N 95 95
IC Coeficiente de correlacion ,931™ 1,000
Sig. (bilateral) ,000
N 95

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

Conclusion

Como la sig. (Bilateral)= p-valor =0.000 es menor que la significacion o= 0,05,
se rechaza la hipdtesis nula y se acepta la hipotesis alterna. Es decir: “Existe relacion
significativa entre el e-commerce y la intencion de compra en los canales online en las
tiendas por departamento de la provincia de Barranca en el 2023”. El valor del coeficiente
Rho de Spearman = 0.931 nos indica estadisticamente que existe una correlacion positiva

muy alta; tomado de Bisquerra (2009).

Hipdtesis especifica 1

Ho: No existe relacion significativa entre el proceso de venta del e-commerce y la
intencidn de compra en los canales online en las tiendas por departamento de la provincia
de Barranca en el 2023.

Hi: Existe relacién significativa entre el proceso de venta del e-commerce y la
intencidn de compra en los canales online en las tiendas por departamento de la provincia

de Barranca en el 2023.
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Tabla 12

Correlacion entre el proceso de venta del e-commerce (PVE) y la intencién de compra (IC)

PVE IC
Rho de Spearman PVE Coeficiente de correlacion 1,000 ,931™
Sig. (bilateral) : ,000
N 95 95
IC Coeficiente de correlacion ,931™ 1,000
Sig. (bilateral) ,000 :
N 95 95

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

Conclusion

Como la sig. (Bilateral)= p-valor =0.000 es menor que la significacion o= 0,05,
se rechaza la hipotesis nula y se acepta la hipétesis alterna. Es decir: “EXiste relacion
significativa entre el proceso de venta del e-commerce y la intencion de compra en los
canales online en las tiendas por departamento de la provincia de Barranca en el 2023”.
El valor del coeficiente Rho de Spearman = 0.931 nos indica estadisticamente que existe

una correlacion positiva muy alta; tomado de Bisquerra (2009).

Hipdtesis especifica 2

Ho: No existe relacion significativa entre los medios de pago del e-commerce y la
intencion de compra en los canales online en las tiendas por departamento de la provincia
de Barranca en el 2023.

Hi: Existe relacion significativa entre los medios de pago del e-commerce y la
intencion de compra en los canales online en las tiendas por departamento de la provincia

de Barranca en el 2023.
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Tabla 13

Correlacion entre los medios de pago del e-commerce (MPE) y la intencion de compra (IC)

MPE IC
Rho de Spearman MPE Coeficiente de correlacion 1,000 849"
Sig. (bilateral) : ,000
N 95 95
IC Coeficiente de correlacion ,849™ 1,000
Sig. (bilateral) ,000 :
N 95 95

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

Conclusion

Como la sig. (Bilateral)= p-valor =0.000 es menor que la significacion o= 0,05,
se rechaza la hipdtesis nula y se acepta la hipotesis alterna. Es decir: “Existe relacion
significativa entre los medios de pago del e-commerce y la intencion de compra en los
canales online en las tiendas por departamento de la provincia de Barranca en el 2023”.
El valor del coeficiente Rho de Spearman = 0.849 nos indica estadisticamente que existe

una correlacion positiva alta; tomado de Bisquerra (2009).

Hipotesis especifica 3

Ho: No existe relacion significativa entre los medios digitales del e-commerce y
la intencion de compra en los canales online en las tiendas por departamento de la
provincia de Barranca en el 2023.

Hi: Existe relacion significativa entre los medios digitales del e-commerce y la
intencidn de compra en los canales online en las tiendas por departamento de la provincia

de Barranca en el 2023.
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Tabla 14

Correlacion entre los medios digitales del e-commerce (MDE) y la intencién de compra (IC)

MDE IC
Rho de Spearman MDE Coeficiente de correlacion 1,000 556"
Sig. (bilateral) : ,000
N 95 95
IC Coeficiente de correlacion 556" 1,000
Sig. (bilateral) ,000 :
N 95 95

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

Conclusion

Como la sig. (Bilateral)= p-valor =0.000 es menor que la significacion o= 0,05,
se rechaza la hipotesis nula y se acepta la hipoétesis alterna. Es decir: “EXiste relacion
significativa entre los medios digitales del e-commerce y la intencion de compra en los
canales online en las tiendas por departamento de la provincia de Barranca en el 2023”.
El valor del coeficiente Rho de Spearman = 0.556 nos indica estadisticamente que existe

una correlacion positiva moderada; tomado de Bisquerra (2009).
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CAPITULO V

DISCUSION

5.1. Discusion de resultados
e Los resultados expuestos en la presente investigacion se establecen que:
Existe relacion significativa entre el e-commerce y la intencion de compra
en los canales online en las tiendas por departamento de la provincia de
Barranca en el 2023. Con una correlacion Rho de Spearman de 0.931, siendo
una correlacion positiva muy alta. Esto sustentado en la variedad de precios
distribuidos segun sus necesidades en el catalogo visual ofrecido por la
tienda , en la categorizacion de los productos ofrecidos segun sus
caracteristicas de los productos, en la diversidad de medios de pago, en la
confiabilidad que brinda la pagina web, en la confiabilidad de la
informacidn procesada por sus clientes, en la facilidad de compras que se le
brinda al cliente por medio electrénico, en la confiabilidad de le brinda a sus
clientes a la hora de usar su tarjeta, en la adecuada informacién que brida
las paginas web acerca de los precios y caracteristicas del producto, en la
facilidad de entendimiento por parte de las paginas web, en el cumplimiento
y simplificacion de las transacciones a traves de ahorra tiempo en sus
compras, en la reduccién de procedimientos para minimizar esfuerzos, la
distribucidn de los productos y la validan la informacidon antes de la entrega,
en la importante de contrastar la orden de confirmacion con informacion a
los clientes. Este resultado guarda similitud con lo expresado por Tiria y
Higuera (2022), donde evidencia del uso de comercio electronico y sus

componentes en la intencién de compra, asi como la certeza de que la
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omnicanalidad guardan una relacion significativa. Montalban (2021),
indican la existencia de un grado de correlacion altamente significativo,
entre el e-commerce y la rentabilidad en las tiendas retail por departamento.
Los resultados expuestos en la presente investigacion se establecen que:
Existe relacion significativa entre el proceso de venta del e-commerce y la
intencion de compra en los canales online en las tiendas por departamento
de la provincia de Barranca en el 2023. Con una correlacion Rho de
Spearman de 0.931, siendo una correlacion positiva alta. Esto sustentado en
la variedad de precios distribuidos segun sus necesidades en el catalogo
visual ofrecido por latienda, en la categorizacion de los productos ofrecidos
segun sus caracteristicas de los productos, en la facilidad de la pagina web
en corregir errores de precios y/o devoluciones de productos, en el ahorro
econdémico que generan el uso del e.commerce, en la rapidez de la
plataforma en registrar, trasladar y distribuir sus productos, la adecuada
informacidn que brida las paginas web acerca de los precios y caracteristicas
del producto, en la facilidad de entendimiento por parte de las paginas web,
en la seguridad y privacidad de las transacciones a través de las compras
online le brindan, en el cumplimiento de las expectativas sobre el producto
ofrecido, en la garantia que ofrece las compras online y en la buena
publicidad a través de recomendaciones por otros clientes. Los aspectos de
esta dimension guardan similitud con lo expresado por Ayala (2022), donde
refiere que el potencial del desarrollo de los procesos de venta que le genera
Customer Experience como la ventaja competitiva, tiene efectos en la
intencion de compra, fidelizacion y su rol como motivador de

recomendacion. Povis y Pérez (2020), manifiestan que los factores
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seguridad de compra, seguido de los anuncios publicitarios y el proceso de
compra Influyeron de manera positiva en la intencion de compra del
consumidor en los e-commerce.

Los resultados expuestos en la presente investigacion se establecen que:
Existe relacion significativa entre los medios de pago del e-commerce y la
intencion de compra en los canales online en las tiendas por departamento
de la provincia de Barranca en el 2023. Con una correlacion Rho de
Spearman de 0.849, siendo una correlacion positiva alta. Esto sustentado en
la diversidad de medios de pago, en la confiabilidad que brinda la pagina
web, en la confiabilidad de la informacion procesada por sus clientes, en la
opcion de venta que tienen las tiendas por departamento como el pago contra
entrega, en la seguridad que se le brinda al cliente a la hora de usar
transacciones electrénicas y el uso de tarjetas bancarias la cual facilita sus
compras, el cumplimiento y simplificacion de las transacciones a través de
ahorra tiempo en sus compras, en la reducciéon de procedimientos para
minimizar esfuerzos, en la calidad del producto ofrecido via online la cual
estd relacionada con la informacién que ofrecen por este medio, en la
facilidad de comparacion de productos con otras tiendas, en la optimizacion
del tiempo de garantia que ofrece la tienda y en el bajo costo de los
productos que representa sus compras. Los aspectos de esta dimension
guardan similitud con lo expresado por Castiblanco (2022), indican que el
valor percibido se sustenta de actitud, control conductual y confianza
percibida se relacionan directamente con la intencién de compra. Calixto y

Huaccha (2023), a diferencia del resto ellos evidenciaron que el
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entendimiento de los factores vistos en el e-commerce llevaron a los
consumidores a adoptar o rechazar este tipo de tecnologia.

Los resultados expuestos en la presente investigacion se establecen que:
Existe relacion significativa entre los medios digitales del e-commerce y la
intencion de compra en los canales online en las tiendas por departamento
de la provincia de Barranca en el 2023. Con una correlacion Rho de
Spearman de 0.556, siendo una correlacién positiva moderada. Esto
sustentado en la facilidad de compras que se le brinda al cliente por medio
electronico, en la confiabilidad de le brinda a sus clientes a la hora de usar
su tarjeta, en la rapidez de respuesta a sus consultas por parte de los clientes,
en las posibilidades de no recibir correos electronicos no deseados, en la
influencia que generan las redes sociales para incentivar sus compras, en las
aplicaciones empleadas por la tienda son de libre disponibilidad y facilidad
de uso, en la distribucion de los productos y la validan la informacién antes
de la entrega, en la importante de contrastar la orden de confirmacion con
informacién a los clientes, en la calidad de un producto, en la adecuada
implementacion a la hora de proporcionar un servicio de calidad, en el
compromiso de la tienda por no recibir productos equivocados y en la
credibilidad de la informacion suministrada por internet. Los aspectos de
esta dimension guardan similitud con lo expresado por Gomez (2022),
evidenciando que la tercera parte de la poblacion era capaz de comprar
grandes montos por la confianza que les generaba los medios de pago.
Retamozo (2020), logra evidenciar que se debera trabajar o fortalecer el
servicio post venta, la desconfianza y la inseguridad, para generar mejores

rendimientos.
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CAPITULO VI

CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

6.1. Conclusiones

Los resultados expuestos en el contraste de la hipotesis general se identifica
la significancia asintética (p valor calculado = 0.000), siendo este menor que
el nivel de significancia (p=0.05), Por tanto, existe suficiente evidencia
estadistica para rechazar la hipotesis nula y aceptar la hipotesis alterna:
Existe relacion significativa entre el e-commerce y la intencion de compra
en los canales online en las tiendas por departamento de la provincia de
Barranca en el 2023. Teniendo una correlacién de Rho de Spearman de
0.931, siendo una correlacion positiva muy alta de acuerdo a la escala de

Bisquerra.

Los resultados expuestos en el contraste de la hipédtesis especifica 1 se
identifica la significancia asintética (p valor calculado = 0.000), siendo este
menor que el nivel de significancia (p=0.05), Por tanto, existe suficiente
evidencia estadistica para rechazar la hipétesis nula y aceptar la hipotesis
alterna: Existe relacion significativa entre el proceso de venta del e-
commerce y la intencién de compra en los canales online en las tiendas por
departamento de la provincia de Barranca en el 2023. Teniendo una
correlacion de Rho de Spearman de 0.931, siendo una correlacion positiva

muy alta de acuerdo a la escala de Bisquerra.
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Los resultados expuestos en el contraste de la hipotesis especifica 2 se
identifica la significancia asintética (p valor calculado = 0.000), siendo este
menor que el nivel de significancia (p=0.05), Por tanto, existe suficiente
evidencia estadistica para rechazar la hipotesis nula y aceptar la hipétesis
alterna: Existe relacion significativa entre los medios de pago del e-
commerce Y la intencidén de compra en los canales online en las tiendas por
departamento de la provincia de Barranca en el 2023. Teniendo una
correlacion de Rho de Spearman de 0.849, siendo una correlacion positiva

alta de acuerdo a la escala de Bisquerra.

Los resultados expuestos en el contraste de la hipdtesis especifica 3 se
identifica la significancia asintética (p valor calculado = 0.000), siendo este
menor que el nivel de significancia (p=0.05), Por tanto, existe suficiente
evidencia estadistica para rechazar la hip6tesis nula y aceptar la hipétesis
alterna: Existe relacion significativa entre los medios digitales del e-
commerce y la intencion de compra en los canales online en las tiendas por
departamento de la provincia de Barranca en el 2023. Teniendo una
correlacion de Rho de Spearman de 0.556, siendo una correlacion positiva

moderada de acuerdo a la escala de Bisquerra.



60

6.2. Recomendaciones

Se recomienda a los responsables de las tiendas por departamento implementar
herramientas tecnologicas que mejoren su publicidad de forma digital, esta accion

lograra motivar la intencion de compra de sus clientes.

Se recomienda a los responsables de las tiendas por departamento clasificar y
analizar de manear frecuente los pedidos de sus distintos servicios que ofrecen a
sus clientes, esta accion le permitira identificar al publico logrando potenciar la

intencion de compra mediante las plataformas digitales

Se recomienda a los responsables de las tiendas por departamento implementar
procesos informaticos que generen informacion sencilla y oportuna, enfocados en
la calidad del producto que se ofrece a sus clientes teniendo en cuenta la facilidad
de operar la plataforma digital en la busqueda de informacion de los productos

ofrecidos.

Se recomienda implementa médulos informaticos que realicen seguimiento a los
comentarios, sugerencias, cancelacion de pedidos, like, asi como también las
veces que se comparten las publicaciones, esta informacidn sera relevante para la
toma de decisiones en la implementacion de estrategias que motiven las compras

electrénicas.
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E-commerce y la intencién de compra en los canales online en tiendas por departamento en la provincia de Barranca, 2023

Problema Objetivos Hipotesis Variables Indicadores Metodologia
Problema General Objetivo General Hipotesis General Variable X: X1.1. Catélogo Poblacion:
¢De qué manera se relaciona el e- | Determinar de qué manera se | Existe relacion significativa entre | E-commerce X1.2. Precio 250 personas
commerce y la intencion de | relaciona el e-commerce y la | el e-commerce y la intencion de Xy3. Distribucion
compra en los canales online en las | intencion de compra en los canales | compraen los canales online en las | Dimensiones Muestra:
tiendas por departamento de la | online en las tiendas por | tiendas por departamento de la | e Proceso de venta Xz Billetera electronica | 95 personas
provincia de Barranca en el 2023? | departamento de la provincia de | provincia de Barranca en el 2023. X1 X2 Contra entrega

Problema Especificos

1) ¢;De qué manera se relaciona el
proceso de venta del e-
commerce y la intencién de
compra en los canales online en
las tiendas por departamento de
la provincia de Barranca en el
2023?

2) ¢De qué manera se relaciona los
medios de pago del e-commerce
y la intencién de compra en los
canales online en las tiendas por
departamento de la provincia de
Barranca en el 2023?

3) ¢De qué manera se relaciona los
medios  digitales  del e-
commerce y la intencion de
compra en los canales online en
las tiendas por departamento de
la provincia de Barranca en el
2023?

Barranca en el 2023.

Objetivos Especificos

1) Determinar de qué manera se
relaciona el proceso de venta del e-
commerce y la intencion de
compra en los canales online en las
tiendas por departamento de la
provincia de Barranca en el 2023.

2) Determinar de qué manera se
relaciona los medios de pago del e-
commerce y la intencién de
compra en los canales online en las
tiendas por departamento de la
provincia de Barranca en el 2023.

3) Determinar de qué manera se
relaciona los medios digitales del
e-commerce y la intencion de
compra en los canales online en las
tiendas por departamento de la
provincia de Barranca en el 2023.

Hipotesis especificas

1) Existe relacion significativa
entre el proceso de venta del e-
commerce y la intencién de
compra en los canales online en
las tiendas por departamento de la
provincia de Barranca en el 2023.
2) Existe relacion significativa
entre los medios de pago del e-
commerce y la intencién de
compra en los canales online en
las tiendas por departamento de la
provincia de Barranca en el 2023.
3) Existe relacion significativa
entre los medios digitales del del
e-commerce y la intencién de
compra en los canales online en
las tiendas por departamento de la
provincia de Barranca en el 2023.

o Medios de pago X
o Medios digitales X3

Variable Y:
Intencién de compra

Dimensiones

e Compra online Y3
o Valor percibido Y>
e Confianza Y3

Xa3. Transferencia
bancaria

X3.1. Web
Xs.2. Correo electrénico
Xs.3. Redes sociales

Y11, Bisqueda de
informacion

Y1 Facilidad
Y13 Seguridad

Y2.1. Cumplimiento
Yoo Calidad
Y3, Satisfaccién

Y31 Validez
Y32 Servicio
Y33, Integridad

Nivel de
Investigacion:
Correlacional

Tipo de Investigacion:
Bésica

Enfoque di
investigaci
Cualitativo

Disefio:
No experimental

Instrumentos:
Cuestionario de 18
items para la Variable
X'y 18 items para la
Variable Y
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Anexo 2: Instrumentos

. UNIVERSIDAD NACIONAL
" JOSE FAUSTINO SANCHEZ CARRION

CUESTIONARIO PARA MEDIR EL E-COMMERCE

Estimado Sr(a), el presente cuestionario es parte de una investigacion que tiene por finalidad

la obtencidn de informacidn, acerca de la “E-commerce y la intencién de compra en los

canales online en tiendas por departamento en la provincia de Barranca, 2023”. Su

opinion personal es importante para nuestra investigacion.

Indicadores:

Este cuestionario es anonimo. Por favor responde con sinceridad.

Lee detenidamente cada item.

Contesta 0 marca con una “X” en un solo recuadro que, segiin su opinién, mejor
refleje o describa la motivacion.

La escala de calificacion es la siguiente:

Nunca

Casi nunca

A veces

Casi siempre

gl B W | N

Siempre

El cuestionario es una adaptacién de Montalban (2021)



75

item Proceso de venta 5
1 El catalogo visual ofrecido por la tienda esta distribuido segln
el costo de los productos
9 El catalogo visual ofrecido por la tienda esta categorizados
segun las caracteristicas de los productos
3 La pagina web admite corregir errores de precios o
devoluciones de producto
4 | El uso del e.commerce ha generado la baja de precios
5 | El registro y distribucion de los productos son rapidos
6 | Los productos llegan a su destino en buen estado fisico
item Medios de pago 5
7 El medio de pago generado por la billetera electrénica es
confiable
8 La pagina web cuenta con variedad de opciones respecto a las
billeteras electronicas
9 Los pagos contra entrega son medios adecuados para sus
productos
10 El pago contra entrega es el mas usado en este proceso de
venta
11 | Los pagos via transacciones electronicas le generan confianza
12 | El uso de tarjetas bancarias le facilita sus compras
item Medios digitales S
13 | Es féacil para los clientes realizar sus compras por la web
14 Al comprar en linea, siente que los detalles de su tarjeta de
crédito pueden verse comprometidos y ser mal utilizados
15 Las consultas realizadas por correo electrénico son atendidas
con rapidez
16 Hay grandes posibilidades que reciba correos electrénicos no
deseados
17 Las redes social es un medio muy influyente para incentivar
sus compras
18 Las aplicaciones empleadas por la tienda son de libre

disponibilidad y facilidad de uso
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. UNIVERSIDAD NACIONAL
" JOSE FAUSTINO SANCHEZ CARRION

CUESTIONARIO PARA MEDIR LA INTENCION DE COMPRA

Estimado Sr(a), el presente cuestionario es parte de una investigacion que tiene por finalidad
la obtencion de informacion, acerca de la “E-commerce y la intencion de compra en los
canales online en tiendas por departamento en la provincia de Barranca, 2023”. Su

opinidn personal es importante para nuestra investigacion.

Indicadores:
e Este cuestionario es andnimo. Por favor responde con sinceridad.
e Lee detenidamente cada item.
e Contesta 0 marca con una “X” en un solo recuadro que, segiin su opinién, mejor
refleje o describa la motivacion.

e Laescala de calificacion es la siguiente:

Nunca

Casi nunca

A veces

Casi siempre

g | B~ W | DN

Siempre

El cuestionario es una adaptacion de Huamanchumo (2021)
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ftem Compra online 5
1 La péaginas web brinda informacion acertada en cuanto a
precios y caracteristicas del producto
9 La paginas web ofrece informacion que es facil de entender
(Politicas del proceso de compra)
3 Las compras online le brindan seguridad y privacidad en su
transaccion.
4 | La pagina web cumple las expectativas del producto ofrecido
5 Las compras online gque realiza estan basadas en la garantia
que ofrece
6 | Recomendaria a otros comprar a través de este medio
item Valor percibido 5
7 La compra por estos medios cumple y simplifican las
transacciones y ahorra tiempo
8 La simplificacion en sus compras es importante para
minimizar esfuerzos
9 La calidad del producto ofrecido via online esta relacionada
con la informacion que ofrecen por este medio
10 La pégina web facilita la comparacion de productos con otras
tiendas
11 El tiempo de garantia que ofrece la tienda es razonable para
usted
12 Considero fundamental para su compra el bajo costo de los
productos
item Confianza 5
13 Las empresas que distribuyen los productos validan la
informacion antes de la entrega de este
14 Es importante que envian orden de confirmaciéon con
informacion relevante a los clientes
15 | Es importante asegurar la calidad de un producto
16 Las tiendas online se esfuerzan para proporcionar un servicio
de calidad
17 | Latienda se preocupa por no recibir productos equivocados
18 La credibilidad de la informacidn suministrada por internet es

una preocupacion para usted
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Anexo 3: Confiabilidad de los instrumentos

« UNIVERSIDAD NACIONAL
" JOSE FAUSTINO SANCHEZ CARRION

E-COMMERCE

Prueba Coeficiente alfa de Cronbach:

La confiabilidad del cuestionario se estimd a través de la Prueba Coeficiente alfa de Cronbach, la
ventaja de este coeficiente reside en que requiere de una sola administraciéon del instrumento de
medicion. Puede tomar valores entre 0 y 1, donde O significa confiabilidad nula y 1 representa la

confiabilidad total.

En el siguiente cuadro se presenta los coeficientes calculados para cada dimensién del test.

Formula:
K 3
a = 1 Z -
K-1| 8’
Donde:

K es el nimero de items
Y. S7 es la suma de varianza de cada item.

Y SZ es la varianza total de las filas.

Estadistico de fiabilidad

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach N de elementos
,848 18

Como se puede apreciar el valor del coeficiente estd sobre 0.848. Segiin Martins y Palella, (2012),

sefialan que es una Confiabilidad Alta del instrumento. Es decir, se aceptan las hipotesis planteadas.
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. UNIVERSIDAD NACIONAL
" JOSE FAUSTINO SANCHEZ CARRION

INTENCION DE COMPRA

Prueba Coeficiente alfa de Cronbach:

La confiabilidad del cuestionario se estimé a través de la Prueba Coeficiente alfa de Cronbach, la
ventaja de este coeficiente reside en que requiere de una sola administracion del instrumento de
medicion. Puede tomar valores entre 0 y 1, donde 0 significa confiabilidad nula y 1 representa la

confiabilidad total.
En el siguiente cuadro se presenta los coeficientes calculados para cada dimension del test.

Formula:

K |, 28
K- 5’
Doénde:

K es el nUmero de items

. SZ es la suma de varianza de cada item.

Y S2 es la varianza total de las filas.

Estadistico de fiabilidad

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach N de elementos
,899 18

Como se puede apreciar el valor del coeficiente esta sobre 0.899. Segiin Martins y Palella, (2012),

sefialan que es una Confiabilidad Alta del instrumento. Es decir, se aceptan las hipotesis planteadas.
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Anexo 4: Base de datos

Variable X: E-commerce

Medios digitales

Medios de pago

Proceso de venta

No

10
11
12

13
14
15
16
17

18
19
20
21

22

23
24
25
26
27

28
29
30
31

32

33
34

35

36
37

38
39
40

41

42

43

44
45

46

47

48

49

50
51

52

53
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54
55
56
57

58
59
60
61

62

63
64
65
66
67

68
69
70
71

72

73
74
75
76
77

78
79
80
81

82

83
84

85

86
87

88
89
90
91

92

93
94

95
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Variable Y: Intencién de compra

Confianza

Valor percibido

Compra online

NO

10
11
12
13
14
15
16
17

18
19
20
21

22

23
24

25

26
27

28
29
30
31

32

33
34
35
36
37

38
39
40

41

42

43

44
45

46

47

48

49

50
51

52

53
54
55
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56
57

58
59
60
61

62

63
64
65
66
67

68
69
70
71

72

73
74
75
76
77

78
79
80
81

82

83
84

85

86
87

88
89
90
91

92

93
94

95
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Anexo 5: Evidencia fotogréafica
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