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RESUMEN

La investigacion actual buscaba establecer la relacion entre el comercio
electrénico y el comportamiento de los consumidores en el distrito de Tacna en 2024. Se
Ilevd a cabo un estudio de tipo no experimental para determinar la conexion entre el e-
commerce y el comportamiento de compra. El disefio fue transversal, recopilando datos
en un momento Yy lugar especifico para toda la muestra de 383 personas, tomada de una
poblacion total de 93,193 habitantes en dicho distrito.

Como resultado, se encontrd una relacion significativa entre el E-commerce y el
comportamiento del consumidor del distrito de Tacna en 2024, respaldado por un bajo p-
valor de 0.000, por debajo del alfa 0.005, y un coeficiente de medicion de Spearman de
0.943, demostrando una correlacionar

Palabras claves: e-commerce, comportamiento del consumidor y relacion.
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ABSTRACT

The present investigation sought to establish the relationship between electronic
commerce and consumer behavior in the district of Tacna in the year 2024. A non-
experimental study was carried out to determine the connection between electronic
commerce and purchasing behavior. The design was transversal, collecting data at a
specific time and place for the entire sample of 383 people, taken from a total population
of 93,193 inhabitants of said district.

As a result, a significant relationship was found between e-commerce and
consumer behavior of the Tacna district in 2024, supported by a low p-value of 0.000,
below alpha 0.005, and a Spearman measurement coefficient of 0.943, which which
demonstrates a correlation.

Keywords: electronic commerce, consumer behavior and relationship.
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INTRODUCCION

El titulo de la investigacion es "el E-Commerce y su relacion con el
comportamiento del consumidor del distrito de Tacna, afio 2024", con la intencion de
examinar la relacion entre el E-commerce y el comportamiento del consumidor. La

investigacion se organiza en cuatro capitulos, que se detalla a continuacion.

En el Capitulo I, denominado Planteamiento del Problema, se describe la situacion
problemdtica, se identifica y formula el problema, se establecen objetivos generales y
especificos, se justifica la investigacion, se destaca su importancia y se delimita su
alcance.

El Capitulo Il, Marco Teorico, aborda los antecedentes de la investigacion, tanto
internacionales como nacionales y locales, asi como las bases tedricas cientificas de las
variables en estudio, junto con sus dimensiones, y se ofrecen definiciones de términos
clave.

El Capitulo 111, dedicado a la Metodologia de la Investigacién, abarca el tipo de
investigacion, su nivel y disefio, el entorno del estudio, las hipotesis y la
operacionalizacion de las variables. Asimismo, se especifican la poblacion y la muestra,
las técnicas de recoleccion y procesamiento de datos, y el analisis estadistico.

El Capitulo 1V, titulado Resultados y Discusion, examina las variables y
dimensiones, y verifica tanto la hipdtesis general como las especificas mediante pruebas
de confiabilidad y correlacién, incluyendo sus correspondientes interpretaciones.

adicionalmente, se realiza una reflexion critica sobre los resultados,

confrontandolos con las teorias existentes.



CAPITULO I

PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

1.1.  Identificacion y determinacion del problema

los consumidores han incrementado su uso de dispositivos conectados a internet
para llevar a cabo diversas actividades diarias. La realidad virtual y aumentada han
introducido nuevos habitos en aspectos como el trabajo, el aprendizaje, la socializacion y
las compras. Estas tecnologias han posibilitado la inmersion en una realidad digital,
permitiendo a los consumidores estar conectados virtualmente. En este contexto, las
empresas han aprovechado la tecnologia para crear entornos digitales que faciliten la
interaccion segura de los consumidores en sus plataformas. Se han implementado sistemas
como reservas en linea, pagos sin contacto y probadores virtuales como estrategias para
reducir la interaccion humana. Este cambio de paradigma ha resultado en un aumento
significativo de las ventas globales, alcanzando aproximadamente USD $15.8 mil

millones en accesorios personales a través del e-commerce durante el afio 2020.

En América Latina segun (Cepal, 2021) la recuperacion economica tras los
impactos del Covid-19 se estuvo llevando a cabo, aunque a un ritmo delicado, segun la
evaluacion de la Organizacion de Naciones Unidas. Las repercusiones econdmicas en la
regién fueron significativas. De acuerdo a la informacion de la Comision Econdmica para
América Latina y el Caribe se destaca la importancia de realizar inversiones estratégicas
para garantizar un desarrollo sostenible de las economias en la regién. En el afio 2020, se

observo una contraccion global de la economia del 4.3%, superando en un 2.5% la crisis



del 2009. Las proyecciones para el 2021 indican una recuperacion minima del 4.7%,

compensando en parte las pérdidas sufridas en el afio anterior.

En el contexto nacional, segun las observaciones de Marco Orbezo (2021), lider
de EY Parthenon Per, se destaca que la pandemia del covid19 ha generado cambios
significativos en el comportamiento de los consumidores, acelerando considerablemente
la aceptacion del E-commerce en Perd. La tendencia actual muestra que los consumidores
han reorientado sus actividades hacia el hogar, impulsando nuevas formas de consumo
donde la salud y el bienestar ocupan un lugar central. Segun el EY Future Consumer
Index, el 56% de los consumidores en Perd tiene la intencién de adoptar un enfoque mas
econdémico en los proximos meses. Este comportamiento de ahorro ha llevado a un
aumento en la participacion del consumidor peruano en las compras en linea,
evidenciando un desplazamiento del comercio convencional hacia el comercio
electronico. Esto ocurre porque las tiendas fisicas dependen en gran medida del flujo
constante de personas y de las compras impulsivas, elementos que han sido afectados por

las circunstancias actuales.

Segun el diario Gestion (2023) Después de experimentar un 2022 caracterizado
por una inflacion que no se veia en mas de dos décadas, con un 8.5% a nivel nacional, los
consumidores se enfrentan a un escenario en el cual el incremento de precios se posiciona
como la causa principal que influird en sus posiciones y comportamientos de compra
durante el afio 2023. En esta dinamica, ciertos sectores y canales parecen tener cierta
ventaja, sin embargo, ninguna marca puede dar por sentada la fidelidad de sus clientes,

como desvela el estudio "ElI Consumidor 2023: Actitudes, Expectativas y Tendencias"



realizado por Ipsos Perd. Es evidente que el contexto inflacionario esta configurando las
decisiones de los consumidores, generando un escenario competitivo donde las marcas
deberan esforzarse para mantener la preferencia de sus clientes.
1.2.  Formulacion del problema
1.2.1. Problema general
¢en qué medida el E-commerce se relaciona con el comportamiento del
consumidor en la poblacion del distrito de Tacna en el afio 20247
1.2.2. Problemas especificos
a) ¢Como se relacionan las plataformas digitales con el comportamiento del consumidor
del distrito de Tacna en el afio 2024?
b) ¢Como se relacion la seguridad digital con el comportamiento del consumidor del
distrito de Tacna en el afio 2024?
c) ¢Cdmo se relacionan las compras online con el comportamiento del consumidor del
distrito de Tacna en el afio 2024?
1.3.  Objetivos de la investigacion
1.3.1. Objetivo general
Determinar en qué medida el E-commerce se relaciona con el comportamiento del
consumidor del distrito de Tacna, en el afio 2024.
1.3.2. Objetivos especificos
a) Determina la relacion entre las plataformas digitales y el comportamiento del
consumidor del distrito de Tacna en el afio 2024.
b) Plantear Cémo la seguridad digital se relacion con el comportamiento del consumidor

del distrito de Tacna en el afio 2024.



c) Deducir la relacion entre las compras online y el comportamiento del consumidor del
distrito de Tacna en el afio 2024.

1.4.  Justificacién, importancia y alcance de la investigacion

1.4.1. Justificacion

- Relevancia empresarial: la investigacion sobre la relacion del e-commerce y el
comportamiento del consumidor del distrito de Tacna puede proporcionar a las empresas
locales informacion valiosa para adaptar sus estrategias comerciales, mejorar la
experiencia del cliente en linea y aprovechar las oportunidades de mercado emergentes.

- Relevancia académica: la presente investigacion académica no solo contribuye
al conocimiento académico global, sino que también tiene aplicaciones practicas directas
en la mejora de estrategias empresariales y politicas locales.

- Relevancia practica: la relevancia practica de la investigacion radica en su
capacidad para guiar a las empresas locales en la mejora de sus operaciones, estrategias
de marketing y servicios para satisfacer de manera efectiva las necesidades y expectativas
de los consumidores en el contexto del comercio electronico en Tacna.

1.4.2. Importancia

Es fundamental implementar el instrumento de investigacion, en este caso, los
cuestionarios, entre los consumidores de la localidad de Tacna. En este estudio, se eligid
como objeto de estudio a los residentes del distrito de Tacna mayores de 18 afios, Los
resultados obtenidos permiten validar la relacion del e-commerce y el comportamiento
del consumidor. Actualmente, la tecnologia se ha vuelto una herramienta esencial para
empresas, negocios y emprendedores, siendo Facebook e Instagram las plataformas de

redes sociales mas influyentes para inducir compras al atraer la atencién del consumidor



mediante sus publicaciones.
1.4.3. Alcances
Este estudio tomd a los habitantes del distrito de Tacna, mayores de 18 afios, que

poseen un Documento Nacional de Identidad, consumidores del e-commerce.



CAPITULO 11

MARCO TEORICO

2.1.  Antecedentes del estudio
2.1.1. Antecedentes internacionales

Gutiérrez & Patricia (2023) en su investigacion “determinacion de factores que
inciden en la adopcidn del comercio electronico por parte de microempresarios de moda
en la ciudad de Bogota”, Colombia. Utiliza el modelo TOE de Tornatzky y Fleischer como
base para el estudio, con una muestra de 167 pequefios empresarios del sector de la moda
en la ciudad de Bogota.

CONCLUSION:

Tras ajustar el modelo basado en el estudio de las caracteristicas psicométricas del
modelo tedrico, se concluyo la existencia de elementos ambientales, organizacionales y
tecnologicos relacionados con la incorporacion del e-commerce entre los
microempresarios de moda en Bogota. Asimismo, se identificd una correlacién entre la
compatibilidad, la ventaja relativa y el costo percibido con la tecnologia

Segun Arenas (2022) en su investigacion “la influencia del comercio electronico
en el desempefio financiero de las pymes en Manizales, Colombia” utiliza un analisis
descriptivo transversal, utilizando una seleccién de 50 empresas dentro del sector
comercio de Manizales, Colombia.

CONCLUSION:
La investigacion concluy6 que el e-commerce de las pymes del sector comercial

en Manizales tuvo como resultado un aumento en las ventas y una disminucion de los



costos operativos. Esto se debe a que, al tener presencia en las plataformas digitales de
ventas, estas empresas se vuelven mas competitivas y pueden alcanzar a una audiencia
mas amplia de potenciales clientes dispuestos a realizar compras virtuales.

2.1.2. Antecedentes nacionales

Alvarez (2019) en su tesis 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”, Entregado en la Universidad San Ignacio de Loyola en Lima, este
trabajo utilizd una metodologia de investigacion cuali-cuantitativa con un disefio
correlacional, transversal y contemporaneo. Los datos fueron analizados mediante
métodos econométricos y descriptivos.

CONCLUSION:

La investigacion reveld las implicaciones marginales de los elementos del
comercio electronico en las compras en tiendas departamentales a través de plataformas
digitales. Ademas, se discutieron elementos como la publicidad, la seguridad en las
transacciones y el método de compra, los cuales influyen directa y positivamente en la
intencion de adquirir productos en los negocios digitales.

Ascona (2019) en su investigacion “e-commerce y decision de compra de los
clientes de una empresa de telecomunicaciones, Lima 2019”. En cuanto a la metodologia
de recoleccion de datos, se utilizO como instrumento el cuestionario, y La muestra
consistio en 80 usuarios de una empresa de telecomunicaciones.

CONCLUSION:

Se establecid una conexidn entre la diferencia y la eleccion de compra en clientes

de una compafiia de telecomunicaciones. durante la aplicacion de la prueba de Rho de



Spearman, se observo una correlacion positiva muy baja, con un coeficiente de 0,107, y
una significancia inferior a 0,05. Esto indica la relacion estadisticamente significativa
entre la diferenciacion y la decision de compra de los usuarios de la compafiia de
telecomunicaciones.

2.1.3. Antecedentes regionales

Segun Vargas (2021) en su tesis “el comercio electrénico y su relacion con la
decision de compra por redes sociales en los consumidores del distrito de Tacna en el afio
2021”, realizado en la Universidad privada de Tacna.

CONCLUSION:

La tesis concluyé que la presencia actual de publicidad en las redes sociales
impulsa a los consumidores a llevar a cabo las compras de productos a través de estas
plataformas, generando asi un aumento significativo en el uso del e-commerce. A medida
que el comercio electronico continde expandiéndose, se prevé un aumento en la
preferencia de los consumidores del distrito de Tacna por desarrollar sus decisiones de
compra a traves de redes sociales. Ademas, este método permite a los consumidores
encontrar facilmente los productos que necesitan sin tener que visitar fisicamente una
tienda, evitando aglomeraciones y largas filas. En consecuencia, el comercio electrénico
se emplea de manera regular y constante.

Segun Concori (2019) en su tesis “La publicidad y su influencia en el
comportamiento de los consumidores de la ferreteria heleo constructor del distrito de
Coronel Gregorio Albarracin Lanchipa de la ciudad de Tacna, periodo 2019” la

investigacion es tipo basica, con un disefio no experimental, transversal.
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CONCLUSION:

la investigacion concluy6 que, Si el nivel de publicidad se incrementa en una
unidad, se observa un aumento de 1.28 unidades en el comportamiento del consumidor.
Esto implica que, al aplicar estos hallazgos estadisticos, se deduce que para la compafiia
a influir en el comportamiento de sus clientes y potenciales clientes, debe mejorar su
publicidad en aspectos tales como conocimiento, conciencia, gusto, conviccion,
preferencia y difusion.

2.2. Bases teorico — cientificas
2.2.1. E-commerce

Estudios Economicos de la OCDE (2023) indica que una transaccion del e-
commerce Se refiere a la obtencidn o venta de productos o servicios a través de redes,
usando un sistema creado especificamente para los pedidos. Aungue los bienes o servicios
se solicitan mediante estos métodos, el pago y la entrega final no necesariamente deben
llevarse a cabo en linea. Este tipo de transaccion puede tener lugar entre los negocios,
hogares, personas, gobiernos y otras entidades publicas o privadas.

Segun Espinosa y Armijos (2022) sefiala que los empresarios se han visto
compelidos a realizar cambios dréasticos, transformando por completo la forma en que
llevan a cabo sus operaciones, lo cual ha invalidado en muchos casos las teorias de
marketing, gestion y negocios utilizadas en épocas anteriores. A raiz de la pandemia, los
negocios han entrado en una nueva normalidad, donde tanto empresarios como
consumidores estan adoptando practicas completamente novedosas. El avance de la
tecnologia, junto con la abundancia de los smartphones, ha propiciado un incremento en

el nimero de usuarios de Internet. En consecuencia, se ha impulsado el desarrollo de
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sistemas de pago seguros y convenientes, como las billeteras electronicas, lo que ha
permitido el crecimiento acelerado del comercio electronico.

Asimismo, Kiran, (2021) indica que el sector minorista estd experimentando
actualmente un renacimiento. Para sobrevivir, prosperar y navegar por esta nueva era, los
minoristas deben plantearse ahora mas que nunca un nuevo conjunto de servicios,
experiencias y modelos de negocio que permitan nuevas capacidades dentro de sus
operaciones. Las implicaciones de este desarrollo significan que los minoristas tendran
que redefinir sus ofertas, establecer formas de probar y medir su éxito, y crear tacticas que
se alineen con el aspecto que tendra su negocio en el futuro, todo ello asegurandose de
que pueden adaptarse a las cambiantes necesidades de los clientes y a las condiciones del
mercado.

Adaptarse a esta nueva era significa adoptar el enfoque adecuado para ofrecer estas
nuevas formas de trabajar, en las que las empresas puedan centrarse en liberar valor hoy,
al tiempo que marcan el ritmo estratégico para lo que traera el mafiana. Para lograrlo, es
esencial sentar las bases para dar forma a esas necesidades futuras. Esto puede hacerse de
forma modular, desbloqueando beneficios rapidos y garantizando la agilidad a largo
plazo.
2.2.1.1.Tipos de comercio electrénicos

Segun (Jalon Arias etal.,, 2020) El comercio electronico adopta diversas
modalidades, y su estructura varia segun la interaccién de las partes involucradas. se
presentan algunas de las formas mas habituales:

- Business to Consumer (B2B): Negocio a Consumidor (B2C) se refiere a

negociaciones que ocurren entre empresas y consumidores.
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- Consumer to Consumer (C2C): Consumidor a Consumidor (C2C) implica la
transaccion de productos o servicios entre consumidores a través de un sitio web, ya sea
que los productos sean nuevos o usados.

- Business to Consumer (B2C): Negocio al Consumidor (B2C) describe la situacién

en la que una empresa ofrece productos directamente al pablico consumidor.

- Government to Consumer (G2C): Gobierno al Consumidor (G2C) involucra el uso
de sitios web por parte del gobierno para administrar y recaudar pagos de diversos tipos
de tramites gubernamentales.

2.2.1.2. Redes sociales y e-commerce

Segun la revista Economistas “Actividad empresarial en la pandemia de la covid-
19” - CEMAD, 2020) Este libro examina el concepto de comercio electronico, destacando
sus origenes, su evolucidn, y las principales problematicas que presenta. Ademas, explora
soluciones a traves de las recomendaciones y propuestas de organismos internacionales
que regulan este &mbito, con el objetivo de fomentar la equidad entre los paises. La obra
se organiza en cinco capitulos que abordan tanto las ventajas como las desventajas del
comercio electrénico para consumidores y empresas que operan en entornos digitales. Se
incluye un andlisis de las plataformas digitales en relacion con la Ley de ISR e IVA,
describiendo las obligaciones que deben cumplirse, las consecuencias del
incumplimiento, y los beneficios o facilidades disponibles.

La aparicion de redes digitales y nuevas plataformas de comunicacion ha
posibilitado que las empresas mejoren la eficacia de sus interacciones con los clientes. Sin
embargo, para maximizar este potencial, es crucial satisfacer dos requisitos

fundamentales. En primer lugar, el entorno en el que operan las organizaciones debe
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disponer de la infraestructura tecnoldgica adecuada; y en segundo lugar, las entidades
necesitan implementar procesos de transformacion digital para aumentar su
competitividad.

(Serrano, 2020)) define que Las redes sociales y el e-commerce, constituye un sitio
web donde empresas independientes tienen la oportunidad de promocionar y
comercializar sus productos en un unico lugar, ampliando asi su alcance a un mayor
numero de compradores. A cambio de una pequefia comision por parte de los vendedores,
la plataforma facilita la interaccion entre estos y los compradores en su plataforma,
gestionando transacciones comerciales de acuerdo con sus reglas establecidas, brindando
diversas formas de facilitar las transacciones en linea:
- Marketing

La presencia en redes sociales se emplea para dirigir a los clientes potenciales de
la tienda web de una compafiia, usando las plataformas como instrumento de marketing
para generar interes en productos o servicios.
- Tienda online

Algunas redes sociales permiten a los usuarios comprar directamente desde
publicaciones de vendedores. Por ejemplo, con "Pagar en Facebook e Instagram™, los
usuarios pueden realizar compras sin salir de la plataforma.
- Funcion hibrida

En ciertos casos, las redes sociales actian de manera "hibrida", proporcionando la
infraestructura para que las empresas gestionen sus tiendas en linea, similar a plataformas
como Shopify, pero también funcionan como mercados en linea con maltiples vendedores

y compradores.
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- Mercado de redes sociales

Plataformas como Facebook Marketplace ofrecen un mercado en linea explicito,
donde individuos y empresas pueden comprar y vender productos localmente.
- Ventas mediante mensajeria de redes sociales

Las funciones de mensajeria y comunicacion en redes sociales son esenciales para
que vendedores y compradores discutan y acuerden transacciones. Estas transacciones a
menudo involucran pagos fuera de linea, siendo mas relevantes para pequefias empresas
y en regiones donde la creacion y gestion de tiendas web puede ser una barrera
significativa.
2.2.1.3. Ventajas y desventajas del e-commerce

Segun (Serrano, 2020) afirma que el incremento de la competencia en los
mercados en linea, facilitado por la disminucién de las barreras de entrada, esta vinculado
a una reduccién en los precios de los productos ofrecidos en estos mercados digitales. Sin
embargo, aunque esto es cierto, aun se observa una significativa variacion de precios,
incluso dentro de las plataformas de comercio electronico. A pesar de que la busqueda de
productos presenta pocas dificultades, la oferta disponible en estas plataformas es tan
extensa que los consumidores solo pueden acceder a una pequefia fraccion de todos los
articulos ofrecidos. Ademas, debido a los sesgos asociados con la incertidumbre y la
asimetria de la informacién, los consumidores no suelen optar por el producto mas
economico.

Escobar, Soto, Tala, guiloff y lever Silva, 2020 afirman que existen las siguientes
ventajas del e-commerce:

- Globalizacion: Las limitaciones geograficas se desvanecen, ya que ahora es



15

posible ofrecer productos y servicios a nivel global. Por ejemplo, ya no representa un
obstaculo que alguien en Alaska pueda adquirir un chal fabricado en Punta Arenas. Esta
capacidad de alcanzar a clientes en cualquier parte del mundo es una de las principales
ventajas que brinda el e-commerce. La expansién a nivel internacional se convierte hoy
en dia en una posibilidad tangible.

- Reduccién de costos: Contar con una tienda en linea ofrece la oportunidad de
reducir los costos operativos del negocio de manera significativa. Se eliminan los gastos
asociados al arrendamiento de un local comercial y la contratacion de vendedores fisicos.
Ademas, se generan ahorros adicionales gracias a las sinergias entre las areas de servicio
al cliente, lo que permite atender tanto el canal fisico como el canal en linea con los
mismos recursos, asi como aprovechar la publicidad para promover todos los canales de
venta, evitando duplicar procesos.

- Pasillo infinito: No es necesario tener los productos disponibles de inmediato para
que el cliente los vea y toque, como sucede en una tienda fisica. Esto crea una especie de
"pasillo infinito" en el que podemos mostrar todos nuestros productos disponibles para la
venta sin necesidad de contar con un espacio fisico especifico.

- Disponibilidad: Un negocio en linea posibilita la disponibilidad de productos las
24 horas del dia, los 7 dias de la semana, sin restricciones de horarios como ocurre en un
centro comercial o durante la jornada laboral de los vendedores. Los productos estan
constantemente disponibles para su venta. El Gnico inconveniente que podria surgir seria
la disponibilidad del producto y la gestion del inventario.

- mayor informacion de los clientes: Gracias a la tecnologia actual, es posible

mejorar la identificacion de nuestros clientes, obteniendo una informacion mas completa
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y detallada sobre quiénes son y cuales son sus intereses. Esto facilita la creacion de ofertas
mas especificas, relevantes y atractivas. Podemos evitar promocionar productos para
mascotas a alguien que no tiene ninguna. Existen numerosas herramientas que nos
permiten segmentar, clasificar y desarrollar estrategias efectivas para los clientes, como
ofrecer productos sugeridos basados en las preferencias del cliente, la venta de paquetes
promocionales, descuentos por volumen o productos complementarios.
2.2.1.4.Dimensiones

- Plataformas digitales

Segun (Garcia, s.f.) Las plataformas son organizaciones empresariales que
ofrecen servicios a dos o mas grupos de clientes, los cuales poseen una relacion de
interdependencia, pero que, de manera independiente, no pueden captar completamente
el valor de su conexion. Estas plataformas actian como estructuras digitales que ayudan
en la conexion entre diferentes grupos, actuando como intermediarios que agrupan a
usuarios, clientes, anunciantes, proveedores de servicios, productores e incluso productos
fisicos. Esta estructura implica la participacion de tres actores fundamentales: el
proveedor del servicio, la plataforma misma y el usuario.

Segun Pastor (2022) Las plataformas acttan como facilitadoras del encuentro
entre quienes ofrecen servicios y quienes los demandan. Con diferentes niveles de
supervision sobre la calidad del servicio para los usuarios y la seguridad de los
proveedores, estas plataformas median y proveen las herramientas necesarias para que la
transaccion sea exitosa. Deberian garantizar un trato equitativo para los trabajadores, lo
que implica revelar el funcionamiento del algoritmo, ofrecer orientacion y establecer

contratos formales.
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- Seguridad digital

Aguilar (2023) La ciberseguridad abarca las medidas destinadas a proteger un
sistema informatico y garantizar la integridad de sus datos frente a posibles amenazas. Se
entiende como un estado de integridad que se determina segun la presencia o ausencia de
intrusiones en un sistema informatico y sus operaciones. Ademas, resulta fundamental
para la seguridad y la supervivencia de la informacion de un pais.

Capece (2023) «Observatorio E-commerce 2023 - Reporte oficial de la industria
E-commerce PerU» La evolucion de la industria de los sistemas de pago en Peru avanza
sin detenerse. La competencia se hace mas fuerte y las innovaciones tecnologicas y
modelos comerciales emergentes se estan adoptando con rapidez. La seguridad en las
transacciones y la proteccion de los datos personales son aspectos prioritarios para los
consumidores peruanos, y soluciones como la biometria y el token digital estan cobrando
cada vez méas importancia.

Asimismo, segiin Graham, (2017). La seguridad en linea, también conocida como
ciberseguridad, se ocupa de salvar la informacidn sensible de los servidores dentro de la
red informatica, a areas de informatica y telematica. Diversos métodos y reglas son
implementadas para garantizar este propdsito. La seguridad informatica se divide en dos
formas principales: la seguridad de software, que abarca bases de datos, metadatos y
archivos, y la seguridad de hardware, que engloba todas las redes en el entorno virtual
(Torres & Guerra, 2012). En el ambito de los pagos seguros en plataformas o entornos
digitales, la seguridad informatica juega un papel crucial.

La seguridad informatica se fundamenta en la proteccion de la informacién con el

objetivo de prevenir cualquier manipulacion de datos por parte de individuos no
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autorizados. Dentro de este campo, se distinguen dos tipos de seguridad: la seguridad de
hardware, que implica la proteccion de dispositivos tecnolégicos como sistemas,
programas y redes, entre otros; y la seguridad de software, que se posiciona como una
preocupacion fundamental para las empresas en el mundo, especialmente frente a
amenazas de hackers que pueden introducirse mediante virus y agentes troyanos,
ocasionando dafos considerables al sistema y comprometiendo la proteccion de los datos
tanto de la empresa como de sus clientes.
- Compras online

(Kotler, 2017) Los consumidores actuales que utilizan multiples canales buscan
de manera conveniente productos y precios en linea, realizan compras digitales desde
diversos lugares como sus hogares, lugares de trabajo, tiendas fisicas u otros sitios.
Inspeccionan minuciosamente los sitios web y las redes sociales de los minoristas en
busca de ideas, inspiracion y consejos para realizar compras. En ocasiones, examinan los
productos en las tiendas y luego los solicitan en linea; también pueden ver los productos
en linea y posteriormente adquirirlos en tiendas fisicas; e incluso realizan compras online
y luego recogen los productos en las tiendas. Este cambio significativo en los habitos de
compra de las personas esta generando la necesidad de que los minoristas con presencia
fisica realicen importantes ajustes en sus operaciones. La tendencia de compras omnicanal
requiere de estrategias de venta al por menor que integren todos los canales y dispositivos
de compra disponibles, ofreciendo al consumidor una experiencia mas sencilla y directa
al realizar la compra.

Palomino, Mendoza y Oblitas (2020) La pandemia de COVID-19 ha tenido un

gran impacto en los comportamientos de compra de los consumidores, promoviendo un
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aumento significativo en las ventas por internet. La preferencia por realizar compras en
linea esta en constante aumento entre las personas. Es posible que el temor sea uno de los
factores que contribuyan a este crecimiento, pero las empresas deben aprovechar esta
tendencia y adaptarse a la digitalizacion, ya que les permitiria alcanzar una audiencia mas
amplia a través de este canal.

2.2.2. Comportamiento del consumidor

Segun Gonzales (2021) indica que, es posible deducir que el analisis del
comportamiento del consumidor busca entender cémo responde, considerando tanto sus
procesos mentales como emocionales. Las empresas trabajan arduamente constantemente
en captar la atencion de este consumidor para cumplir su meta de influir en su eleccion de
compra y cerrar la venta. Por lo tanto, necesitan indagar sobre aspectos como: qué
adquiere, por qué lo hace, cédmo lo hace, cuando y donde realiza la compra, la cantidad y
el uso que le da al producto. Este procedimiento no es simple, ya que requiere un estudio
detallado del comportamiento del consumidor, su desarrollo en la toma de decisiones y
los pasos necesarios para la adquisicién de un producto o servicio. Si una empresa
entiende como se comportan y deciden comprar los consumidores, podra atraerlos,

mantenerlos y fidelizarlos con éxito.

Segun kilibarda, kaurin Vasi¢ et al., (2019), el internet se ha vuelto un instrumento
de uso extendido con orientacion social, recreativa y literaria. La investigacion ha
resaltado que la dimensidn social es un aspecto predominante en la experiencia de los
usuarios de internet. Por lo tanto, se plantea que las marcas en linea tienen la capacidad

de cultivar una vivencia social entre los usuarios, convirtiéndose en un instrumento
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centrado en la creacién de comunidades de consumo. De este modo, el internet se
considera un recurso que facilita la relacion entre las personas, Por lo tanto, entender cémo
funciona proporciona a los usuarios examinar mas a fondo los productos y servicios que
estan disponibles. Este enfoque realza la importancia de las experiencias sociales en linea
y cdmo estas afectan la percepcion y evaluacion de los consumidores hacia productos y

servicios especificos.

2.2.2.1.Tipos de consumidores

De acuerdo con Barros, Rosenthal, Miranda Walter, & Deliza (2016), Las
estrategias de marketing tradicionales estan orientados en amplificar el efecto de un
mensaje de manera general, apuntando principalmente a alcanzar la mayor audiencia
posible.

No obstante, la dinamica del mercado ha evolucionado y requiere ahora una
perspectiva mas especifica. actualmente, alcanzar al consumidor correcto en el momento
oportuno se muestra considerablemente mas eficaz que adoptar una estrategia masiva
disefiada simplemente para difundir un mensaje.

Diversas investigaciones identifican cinco tipos distintos de consumidores, cada
uno de los cuales demandan técnicas diferenciadas para atraer, fidelizar y retener. Aunque
los consumidores suelen ser clasificados segin su comportamiento, esta accion se traslada
cada vez, con mas frecuencia a los canales en linea.

Este cambio destaca la importancia de adaptar las estrategias de marketing para
satisfacer las necesidades especificas de distintos segmentos de consumidores en el

entorno digital.
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- Consumidores leales

Segun Jodar (2018), la fidelizacion de los clientes constituye el cimiento de
cualquier tipo de empresa, destacandose por su fuerte compromiso con el producto o
servicio. Aunque conforman una fraccion reducida, este grupo especifico posee una
mayor posibilidad de generar ingresos sustanciales y se erige como uno de los principales
impulsores del éxito empresarial al recomendar de manera constante el producto o
servicio.

A pesar de su importancia y lealtad a la empresa, no se debe asumir que estos
clientes no pueden cambiar hacia otra compariia que satisfaga de manera mas adecuada
sus necesidades y mejore su vivencia de compra. Por ende, Es esencial mantener a este
segmento de clientes comprometidos, interesados y valorados por la empresa.

- Consumidores impulsivos

Conforme a la investigacion de Jodar (2018), los compradores impulsivos se
caracterizan por buscar productos o servicios de manera regular sin un proposito
especifico. Este comportamiento los convierte en un segmento significativo para las
empresas minoristas, ya que su propension a realizar compras de forma espontanea puede
ser aprovechada estratégicamente. Un elemento destacado en la dindmica de los
compradores impulsivos es su notable inclinacion hacia las compras adicionales, lo que
representa una oportunidad para las empresas de fomentar transacciones adicionales.
Ademas, es esencial destacar que estos consumidores poseen un alto potencial para
convertirse en clientes leales, especialmente cuando los productos o servicios cumplen o

superan sus expectativas, estableciendo asi una relacion a largo plazo con la marca.



22

- Consumidores cazadores de ofertas.

Conforme a las investigaciones de Jodar (2018), los cazadores de ofertas se
caracterizan por estar continuamente en bisqueda de oportunidades de ahorro, mostrando
una actitud constante hacia la obtencion de ofertas y descuentos. Aunque son resistentes
a las tacticas de venta tradicionales y pueden optar por rechazar ofertas al sentir la presion
de los vendedores, los consumidores impulsivos representan una oportunidad valiosa si
se aborda adecuadamente.

Este segmento de consumidores, al tener una predisposicion a buscar precios
bajos, puede no tener una alta propension a convertirse en clientes leales. Sin embargo,
existe la posibilidad de fomentar la lealtad si la empresa adopta una estrategia comercial
centrada en ofertas continuas y atractivas. Es importante destacar que los cazadores de
ofertas no tienden a realizar compras impulsivas, lo que resalta la importancia de utilizar
estrategias publicitarias efectivas para captar su atencion y transmitirles el valor de las
ofertas disponibles.

- Consumidores errantes

Siguiendo las observaciones de Jodar (2018), los usuarios errantes comparten
similitudes notables con los clientes impulsivos, si bien se distinguen por su menor
probabilidad de efectuar una compra. Este perfil de consumidor se encuentra con
frecuencia en entornos de tiendas fisicas, aunque ocasionalmente recurre a medios en
linea. Estimular una venta con este tipo de consumidor implica principalmente captar su
interés, aunque es crucial reconocer gue, en muchos casos, estos consumidores se sienten
atraidos por la experiencia social asociada a las compras y no siempre tienen la intencién

inmediata de realizar una compra. La comprensién detallada de sus motivaciones y
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preferencias es esencial para disefiar estrategias efectivas y adaptarse a sus patrones de
comportamiento.
- Consumidores basados en necesidades

Segin Jodar (2018), Este perfil de consumidor se distingue por estar
principalmente motivado por la adquisicion de un bien o servicio en particular. Estos
clientes, por lo general, realizan compras de manera rapida y decidida una vez que
encuentran lo que desean, su lealtad puede ser volatil, ya que otras empresas competidoras
pueden atraerlos facilmente. No obstante, la fidelizacion de estos clientes se vuelve
factible cuando se abordan de manera proactiva sus preguntas practicas e inquietudes,
particularmente a través de plataformas de redes sociales. Establecer una conexion
significativa con este tipo de consumidores puede generar beneficios a largo plazo para
las empresas.
2.2.2.2. Dimensiones
- Factores culturales

Conforme a Kotler, Armstrong (2017) el factor cultural ejerce una influencia
significativa y detallada en el comportamiento, ya que aborda tanto los elementos
culturales individuales como las subculturas presentes en la persona, asi como su
pertenencia a una clase social especifica. Este factor, al tener en cuenta las caracteristicas
culturales, subculturales y de clase social, moldea de manera rapida y minuciosa las
actitudes y decisiones de un individuo en diversos aspectos de su vida, incluyendo sus
elecciones de consumo. Este enfoque destaca la importancia de comprender la
complejidad y la diversidad cultural para interpretar de manera precisa y contextualizada

las motivaciones y preferencias del consumidor.
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Sulla, (2021) Los aspectos culturales estan definidos por las normas, costumbres
y creencias compartidas en una sociedad, los cuales influencian en comportamientos
colectivos. Los valores culturales ofrecen pautas para las acciones, y cada sociedad tiene
su propia cultura, la cual impacta en sus decisiones de compra.
- Factores sociales

Segun Kaotler, Armstrong (2017) ElI comportamiento de un individuo es
influenciado por pequefios grupos de consumidores. Se llaman grupos de pertenencia a
aquellos que influyen directamente en una persona y de los cuales esta forma parte. Por
otro lado, los grupos de consumidores actdan como puntos de comparacion o referencia,
ya sea de forma indirecta o directa (mediante interacciones cara a cara), en la formacion
de conductas de una persona. Con frecuencia, Las personas son influenciadas por
referencias sociales con quienes no tienen afiliacion. Por ejemplo, un grupo de aspiracion

es aquel al que una persona desea estar incluido.

Sulla, (2021) Los factores sociales ejercen influencia en el comportamiento del
consumidor, quien se ve influenciado por diferentes factores sociales, como sus circulos
cercanos, familiares y su estatus social, conocidos como Comunidades con las que el
consumidor se relaciona y siente afinidad, Estos grupos pueden incluir afiliaciones
politicas, equipos deportivos, colegios profesionales, familia, grupo de amigos o
aspiraciones de pertenencia. Ademas, el comportamiento familiar ha evolucionado con el
paso de los afios, con la intervencion proactiva de las mujeres y la contribucién de jovenes

y nifios en la toma de decisiones dentro de la familia.
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- Factores personales

Segun Kotler, Armstrong (2017), tiene en cuenta las caracteristicas individuales y
las diferencias personales que influyen en las decisiones de compra. En su libro
"Principios de Marketing", Los autores examinan los factores como la etapa del ciclo de
vida, la edad, la situacion econémica, la ocupacién, la personalidad y el estilo de vida
pueden influir en las preferencias y decisiones de los consumidores.

Kotler y Armstrong destacan la importancia de comprender la diversidad de los
consumidores y como sus caracteristicas personales unicas influyen en sus decisiones de
compra. Analizan como las variables personales pueden impactar las preferencias de
productos, la sensibilidad al precio, la disposicion a probar nuevos productos y otras
dimensiones del comportamiento del consumidor.

Esta perspectiva personalizada proporciona a las empresas insights valiosos para
adaptar estrategias de mercadeo y disefiar camparfias que resuenen con las necesidades y

preferencias especificas de los individuos.

Segun Sulla (2021) Podemos observar que Las elecciones de compra estan
influenciadas por factores individuales como la edad, la fase de vida, el estado civil, la
profesion, la condicion econdmica, la personalidad, el estilo de viday el acceso a Internet,

entre otros.

- Factores psicologicos
Kotler (2017) abordan la relevancia de los elementos psicologicos en el
comportamiento del comprador. Destacan tres elementos clave: la motivacion,

examinando cémo las necesidades internas contribuyen en las decisiones de compra; la
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captacion, analizando como los consumidores interpretan la informacién del entorno y
valoran opciones; y el aprendizaje, enfocandose en como las experiencias impactan en las
decisiones futuras y la fidelizacion. Esta perspectiva psicoldgica proporciona a los
profesionales del marketing una profunda comprension de los procesos mentales de los

consumidores para desarrollar estrategias mas efectivas y personalizadas.

(Sulla, 2021) Los aspectos psicoldgicos que impactan en las elecciones de compra
incluyen la motivacion, la percepcion, el aprendizaje, las creencias y las actitudes. Por
ultimo, Se puede observar Como los rasgos de personalidad moldean las decisiones de

adquisicion.

2.2.2.3.Proceso de decision de compra

Segun Sulla (2021) Habiendo explorado el comportamiento del consumidor, su
procedimiento en la toma de decisiones y la influencia de sus factores, ahora abordamos
el proceso de decision del consumidor, su evolucion reciente y como las empresas pueden
aprovechar este conocimiento de manera méas efectiva. Rodriguez y Rabadan (2013)
sefialan que "los consumidores, en términos generales, reconocen la necesidad, ya sea por
motivos personales o influencias del entorno™. Por lo tanto, es crucial observar no solo las
variables internas sino también, externas en el proceso de decision de compra del
consumidor. Kotler y Armstrong (2012) indican que el proceso de decision de compra
comienza mucho antes de la adquisicion real y continia mucho tiempo después”. En este
contexto, la aplicacion del proceso de toma de decisiones de compra durante la preventa,
compra y posventa cobra gran importancia. Kotler, (2017) propone cinco etapas de este

proceso, las cuales revisaremos.
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- Reconocimiento de necesidades:

En esta fase, el comprador identifica sus requerimientos, los cuales pueden surgir tanto de
factores internos como externos. Por esta razdn, resulta crucial comprender al consumidor
mediante investigaciones para reconocer sus carencias o inquietudes, orientandolo hacia
la siguiente fase de blsqueda de informacion, en la que la empresa se convierte en la

principal opcion de consulta.

- Busqueda de informacion:

Durante este proceso, el cliente indaga activamente detalles sobre el productos o
servicios que puedan satisfacer sus necesidades. La informacion proviene de diversas
fuentes, como contactos personales, fuentes comerciales, fuentes publicas y fuentes
empiricas. A medida que acumula més informacion, la toma de decisiones se vuelve méas
informada y consciente.

- Evaluacion de alternativas:

Durante esta fase, el consumidor distingue entre las diversas opciones
identificadas. Este proceso es complejo, ya que implica analizar toda la informacion
recopilada y seleccionar un servicio en especifico, producto o marca.

- Decision de compra:

Previa evaluacion, el consumidor selecciona la marca favorita, En esta fase, las
actitudes de su entorno, en términos de comentarios positivos o negativos, pueden influir
en su eleccion de compra o cambio de marca.

- Comportamiento posterior a la compra:

Tras concretar la compra, el consumidor evalia su satisfaccion, buscando
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minimizar la brecha entre sus expectativas y el rendimiento real. Esta etapa adquiere
relevancia, ya que la experiencia de compra del cliente contribuird a formar referencias
de la marca.

2.3.  Definicién de términos béasicos

2.3.1. E-commerce

Segun Estudios Econdmicos de la OCDE (2023) EI comercio electronico se lleva
a cabo a través de diferentes tipos de relaciones comerciales que pueden involucrar
consumidores (C), empresas (B) o gobiernos (G). Estas relaciones incluyen las
transacciones B2B, que aun Son la principal fuente de ingresos en las ventas en linea de
empresas privadas, y las transacciones B2G, que implican la compra de bienes y servicios
por parte de entidades gubernamentales. Ademas, las transacciones de comercio
electronico cada vez involucran mas a los consumidores directamente, especialmente en
las transacciones B2C. También se consideran los modelos de negocio.

Segun Alderete et al., (2023) indica que el modelo de negocio que facilita a las
empresas comprar y vender productos y servicios en linea se conoce como e-commerce
segun (Yoo y Jang, 2019) el e-commerce se desarrolla en de cuatro principales segmentos
de mercado: de empresa a empresa, de empresa a consumidor, de consumidor a
consumidor y de consumidor a empresa, accediendo a él a través de diversos dispositivos,
como ordenadores, tabletas, teléfonos inteligentes y otros.

2.3.2. Comportamiento del consumidor

Segun Pastrana Castillo etal. (2023) Comprender el comportamiento del

consumidor implica estudiar sus acciones a lo largo de la busqueda, compra, uso,

apreciacion y eliminacion de productos y servicios que se espera que cumplan sus
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necesidades. Un aspecto fundamental del comportamiento del consumidor es que todo el
mundo se convierte en consumidor, y cada accién del consumidor es una decisién de
compra. Responder a preguntas como cémo, cuanto, cuando, dénde y por qué es esencial
para determinar el comportamiento de los compradores, tanto individuales como
colectivos.

Segun Fischer (2011) EI comportamiento del consumidor engloba los procesos y
relaciones sociales que se establecen alrededor de la adquisicion, uso y disfrute de bienes
y servicios. Estas acciones y procedimientos abarcan diversas actividades del consumidor,
como identificar una necesidad, comparar tiendas antes de comprar, evaluar la
informacion disponible sobre los aspectos positivos y negativos del articulo deseado, y
solicitar la opinion de un amigo sobre un nuevo producto. La compra es una experiencia
multifacética que va desde lo mas basico, como satisfacer nuestras necesidades, hasta lo
mas complejo, como construir nuestra identidad y relaciones sociales.

2.3.3. Plataformas digitales

Segun Garcia (2020) Las plataformas son intermediarios que permiten que personas o
empresas con necesidades complementarias se encuentren y realicen transacciones, pero
gue no pueden realizar por si mismos el valor de su interaccion. Estas plataformas acttan
como catalizadores, facilitando las interacciones entre los grupos para crear valor.
Funcionan como espacios virtuales donde estos grupos pueden conectarse, Actdan como

puentes que conectan a todo tipo de personas y empresas, desde clientes hasta productores.

2.3.4. Marketing

Segun Schiffman (2010) EI marketing Es un proceso social y estratégico de co-
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creacion que permite a individuos y organizaciones satisfacer sus necesidades mutuas a
través del intercambio de valor, En el mundo empresarial, el marketing se centra en crear
vinculos duraderos y beneficiosos con los clientes, asi las marcas ofrecen experiencias
positivas a sus clientes y fidelizan su negocio, con el objetivo de recibir el valor
correspondiente de estos clientes a cambio.
2.4.  Sistema de hipotesis
2.4.1. Hipotesis general

El e-commerce se relaciona significativamente con el comportamiento del
consumidor del distrito de Tacna, afio 2024.
2.4.2. Hipotesis especificas
a) Las plataformas digitales en el e-commerce se relacionan significativamente con
el comportamiento del consumidor del distrito de Tacna, afio 2024.
b) La seguridad digital en el e-commerce se relacionan significativamente con el
comportamiento del consumidor del distrito de Tacna, en el afio 2024.
C) Las compras online en el e-commerce se relacionan significativamente con el

comportamiento del consumidor del distrito de Tacna, en el afio 2024.



2.5.  Sistema de variables
a) Operacionalizacién de variable 01: E-commerce

Tabla 1

Operacionalizacién de variable 01

31

Escala de
Variable Definicion Dimensiones
Med.
plataformas
El e-commerce es el proceso de digitales
E- intercambiar bienes o servicios por seguridad Liker
commerce dinero, pero se realiza a través de digital ordinal
internet. (Gonzales, 2019) compra
online

Nota: La tabla presenta la Operacionalizacién de la variable independiente E-commerce, sefialando sus

dimensiones y la escala de medicién. Elaboracion propia.
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b) Operacionalizacion de variable 02: comportamiento del consumidor

Tabla 2

Operacionalizacién de Variable 02

Escala de
Variable Definicion Dimensiones
Med.
factores
es una serie de actitudes y culturales
condutas que se desarrollan en el factores
comportamiento consumidor de acuerdo a sus sociales Liker
del consumidor necesidades y sus procesos factores ordinal
mentales para poder elegir un personales
producto factores
psicoldgicos

Nota: La tabla muestra la Operacionalizacion de la variable dependiente comportamiento del consumidor,
sefialando sus dimensiones y la escala de medicién. Elaboracion propia.
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CAPITULO 111

METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

3.1.  Tipo de investigacion

La investigacion actual se clasificé como basica o pura, dado que no involucré la
manipulacion de variables, sino que se fundamento en las teorias cientificas relacionadas
con el e-commerce y el comportamiento del consumidor. Tuvo como objetivo estudiar y
proporcionar informacién actualizada en la gestion de negocios, con la intenciéon de
Disefar planes de accion que fortalezcan la competitividad empresarial.
3.2.  Nivel de investigacion

La investigacion actual se clasifico como no experimental, ya que tiene como
objetivo precisar la relacion entre las dos variables, es decir, el e-commerce y el
comportamiento del consumidor. Asimismo, se trata de un estudio de corte transversal,
dado que La recopilacion de datos se realizé de manera simultanea para toda la muestra,
en un Gnico momento y lugar.
3.3.  Disefio de investigacion

Esta investigacion presento un disefio no experimental, ya que tuvo como objetivo
determinar el grado de relacion entre las variables E-commerce y comportamiento del
consumidor. fue de naturaleza transversal, debido a la recopilacion de datos que se efectud
en un Gnico momento para toda la muestra.
3.4. Poblacion y muestra del estudio
3.4.1. Poblacion

En la presente investigacién, la poblacion se encuentra compuesta por un total de



34

93 136 personas mayores de 18 afios identificadas con DNI del distrito de Tacna. (INEI,
2022)
N =93 136

3.4.2. Muestra

Se definié como una porcién que representa a la totalidad o poblacion especifica,
cuyo analisis reflejaré resultados similares a los obtenidos con la totalidad de la poblacion
(Naupas, Mejia, Novoa, & Villagémez, 2013). En este contexto, para establecer el tamafio
de la muestra, se utilizaré la ecuacion destinada a poblaciones con un objetivo especifico,

como se detalla a continuacion:

o N+ (Z)?*p*q
(e?)x(N-1)+ (Z)?**p=q

Donde:

n = tamafo de la muestra

N = total de poblacion, en este caso es igual a 93 136.
Zo=1.96 cuando el nivel de confianza 95%.

p = probabilidad de éxito, en este caso es 0.5

g = probabilidad de fracaso (1 —p = 0.5)

e = margen de error, para este caso es 0.05

B 93136 * (1.96)% x 0.5« 0.5
~ (0.05)2 (93136 — 1) + (1.96)2 % 0.5 % 0.5

n

89446.8144

N = 7533.8004

n = 382.578
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3.5.  Técnicas e instrumentos de investigacion
3.5.1. Técnicas

Se uso el método de encuesta, que consiste en un conjunto organizado de preguntas
cerradas formuladas en un entorno controlado, con el fin de obtener de manera eficiente
la informacidn necesaria (Hernandez & Mendoza, 2018).
3.5.2. Instrumentos

En relacion con el e-commerce, se aplicd un cuestionario disefiado por (Valdivia,
2019), que consta de 10 items. Por otro lado, para evaluar el comportamiento del
consumidor, se utilizd un instrumento de 12 items desarrollado por el autor
(Chuqguicusma, 2020), cuya confiabilidad se establecio mediante el coeficiente Alfa de
Cronbach, dado que ambos instrumentos presentaban una escala tipo Likert.

3.6. Técnicas de Procesamiento de datos

Después de completar la fase de obtencion de datos para la unidad de analisis de
la investigacion, los datos se analizaron mediante el uso del software estadistico IBM
SPSS versidn 25. El objetivo fue verificar si existe una relacion significativa entre el e-

commerce y el comportamiento del consumidor del distrito de Tacna en el afio 2024.

3.7.  Seleccidn y validacion de los instrumentos de investigacion

En esta investigacion con el fin de comprobar si el e-commerce se relaciona con
el comportamiento del consumidor se usdé como instrumento la encuesta la cual ha tenido
la opinién favorable de 3 expertos.

Se calculé el Alfa de Cronbach para determinar la fiabilidad del instrumento

“encuesta”, dandonos una media de 0.968 usando las 22 preguntas de la encuesta,



aplicando la siguiente escala.

Coeficiente alfa de Cronbach mayor a 0,9 es Excelente

Coeficiente alfa de Cronbach mayor a 0,8 y menor a 0,9 es Bueno
Coeficiente alfa de Cronbach mayor a 0,7 y menor a 0,8 Aceptable
Coeficiente alfa de Cronbach mayor a 0,6 y menor a 0,7 Cuestionable
Coeficiente alfa de Cronbach mayor a 0,5y menor a 0,6 Pobre

Coeficiente alfa de Cronbach menor a 0,5 es Inaceptable

36
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CAPITULO IV

RESULTADOS Y DISCUSION

4.1. Tratamiento estadistico e interpretacion de cuadros.

Se empled el coeficiente Alfa de Cronbach mediante el software estadistico IBM
SPSS STATISTICS para analizar la variable de e-commerce y medir su fiabilidad. La fase
de prueba piloto tuvo lugar el 29 de febrero de 2024.

Tabla 3

Estadistico de fiabilidad de E-commerce

Alfa de Alfa de Cronbach basada en N de
Cronbach elementos estandarizados elementos
0.931 0.931 10

Nota: datos recopilados mediante la encuesta.

Interpretacion

El resultado mostrd un valor de 0.931, indicando que el instrumento tiene un nivel de
confiabilidad excelente, lo que respalda su idoneidad para la recopilaciéon de datos. A
continuacion, se procedi6 a analizar la confiabilidad de las dimensiones de la variable de

e-commerce.
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Tabla 4

Estadisticas de fiabilidad de las dimensiones de variable E-commerce

dimensiones Alfa de Cronbach N de
elementos
plataformas digitales 0.8 3
seguridad digital 0.736 2
compras online 0.872 5

Nota: datos recopilados mediante la encuesta.
Interpretacion
Los valores de las dimensiones son 0,8; 0,736; 0,872, lo cual sugiere que el
instrumento cuenta con un nivel aceptable de confiabilidad. Ademas, se empled el
coeficiente Alfa de Cronbach con el programa estadistico IBM SPSS version 29 para
evaluar la segunda variable, comportamiento del consumidor, y determinar su grado de
confiabilidad.

Tabla s

Estadisticos de fiabilidad de comportamiento del consumidor

Alfa de Cronbach N de elementos

0.944 12
Nota: datos recopilados mediante la encuesta.

Interpretaciones
El valor obtenido es de 0,944, lo cual sefiala que este instrumento posee un nivel

considerable de fiabilidad, lo que respaldé su idoneidad para la recopilacion de datos.
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Asimismo, se evalué la confiabilidad de las dimensiones relacionadas con el
comportamiento del consumidor.

Tabla 6

Estadisticos de fiabilidad de las Dimensiones de la variable comportamiento del

consumidor
Dimensiones Alfa de Cronbach N de elementos
factor cultural 0.802 3
factor social 0.8 3
factor personal 0.825 3
factor psicoldgico 0.801 3

Nota: datos recopilados mediante la encuesta.
Interpretaciones

Los valores de las dimensiones son 0.802, 0.8, 0.825 y 0.801, lo que sugiere que
el instrumento posee un nivel aceptable de confiabilidad.
4.1.1. Prueba de normalidad

La ejecucion de esta prueba estadistica nos permitid determinar si los datos
recopilados siguen una distribucion normal, lo que determina si se debe usar un test
paramétrico o no paramétrico. Para ello, se utilizé la prueba de Kolmogorov-Smirnov,
dado que se aplicaron 383 encuestas en este estudio.
- Presentacion de la hipoétesis estadistica:

Hipotesis Nula:

HO = Los datos analizados no poseen una distribucion normal.



Hipotesis Alterna:
H1 = Los datos analizados poseen una distribucion normal.

Tabla7

Prueba de normalidad

Kolmogorov-Smirnov?

Estadistico Gl Sig.
e-commerce .388 383 <.001
Comportamiento consumidor 409 383 <.001

Nota: datos recopilados mediante la encuesta.

Interpretacion

40

Como se observa en la tabla 07, para las variables de estudio, E-commerce y

comportamiento del consumidor, el valor de significancia es inferior a 0.05, lo que

conduce al rechazo de la hipotesis alternativa y a la aceptacion de la hipétesis nula. Por

ende, se concluye que la informacion recopilados no exhiben una distribucion normal, lo

que implica la aplicacion de pruebas cualitativas debido a la ausencia de normalidad en la

serie de datos.
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4.2.  Presentacion de resultados, tablas, graficos, figuras, etc.
4.2.1. Resultado de variable 1: e-commerce
a) Dimension de plataformas digitales

Tabla 8

Resultados del item 1 para la dimension de plataformas digitales

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje

Acumulado
Totalmente en desacuerdo 38 9.90% 9.90%
Parcialmente en Desacuerdo 47 12.25% 22.20%
Indiferente 126 32.90% 55.10%
Parcialmente de Acuerdo 86 22.50% 77.50%
Totalmente de Acuerdo 86 22.45% 100.00%
TOTAL 383 100.00%

Nota: datos recopilados mediante la encuesta.

Interpretacion

Los resultados de la Tabla 8 muestran el comportamiento respecto al item 1 de la
dimension de plataformas digitales. Se observa que el 9.90% de la poblacion esta
totalmente en desacuerdo, el 12.25% esta parcialmente en desacuerdo, el 32.90% es
indiferente, el 22.50% esta parcialmente de acuerdo y el 22.45% esta totalmente de
acuerdo. En conclusion, la mayoria de la poblacion se muestra indiferente al uso de

plataformas digitales en el proceso de compra.
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Tabla9

Resultados del item 2 para la dimensién de plataforma digitales

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje

Acumulado
Totalmente en desacuerdo 47 12.30% 12.30%
Parcialmente en Desacuerdo 47 12.30% 24.50%
Indiferente 123 32.10% 56.70%
Parcialmente de Acuerdo 82 21.40% 78.10%
Totalmente de Acuerdo 84 21.90% 100.00%
TOTAL 383 100.00%

Nota: datos recopilados mediante la encuesta.
Interpretacion

Los resultados item 2 de la dimension Plataforma Digital, Concluye que el 32.10%
de la poblacidn encuestada piensan que las plataformas digitales son indiferentes a la

informacion de los productos.
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Tabla 10

Resultados del item 3 para la dimension de plataformas digitales

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje

Acumulado
Totalmente en desacuerdo 41 10.70% 10.70%
Parcialmente en Desacuerdo 49 12.80% 23.50%
Indiferente 138 36.00% 59.50%
Parcialmente de Acuerdo 72 18.80% 78.30%
Totalmente de Acuerdo 83 21.70% 100.00%
TOTAL 383 100.00%

Nota: datos recopilados mediante la encuesta.
Interpretaciones:

Los resultados del item 3 de la dimension Plataforma Digital, Concluye que el
36% de la poblacion del distrito de Tacna, es indiferente a los aplicativos mdviles para la

compra de productos moviles.
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b) Dimension de seguridad digital

Tabla 11

Resultado de item 4 para la dimension de Seguridad Digital

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje

Acumulado
Totalmente en desacuerdo 45 11.70% 11.70%
Parcialmente en Desacuerdo 49 12.80% 24.50%
Indiferente 134 35.00% 59.50%
Parcialmente de Acuerdo 80 20.90% 80.40%
Totalmente de Acuerdo 75 19.60% 100.00%
TOTAL 383 100.00%

Nota: datos recopilados mediante la encuesta.
Interpretacion:

La informacion mostrada en la tabla 11 indica que el item 4 de la dimension
Seguridad Digital, Concluyendo que el 35% de la poblacion encuestada es indiferente a

los medios de pagos internacionales via online para la compra de productos en linea.
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Tabla 12

Resultado del item 5 para la dimension de seguridad digital

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje

Acumulado
Totalmente en desacuerdo 47 12.30% 12.30%
Parcialmente en Desacuerdo 43 11.20% 23.50%
Indiferente 132 34.50% 59.00%
Parcialmente de Acuerdo 76 19.80% 77.80%
Totalmente de Acuerdo 85 22.20% 100.00%
TOTAL 383 100.00%

Nota: datos recopilados mediante la encuesta.
Interpretaciones:

La informacion mostrada en la Tabla 12 indica que el item 5 de la dimensién
Seguridad Digital, Concluyendo que el 34.50% de la poblacion es indiferente al brindar

sus datos personales en una compra en linea.
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c) Dimension de compras online

Tabla 13

Resultado del item 6 para la dimension de compras online

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje

Acumulado
Totalmente en desacuerdo 44 11.50% 11.50%
Parcialmente en Desacuerdo 41 10.70% 22.20%
Indiferente 132 34.50% 56.70%
Parcialmente de Acuerdo 85 22.20% 78.90%
Totalmente de Acuerdo 81 21.10% 100.00%
TOTAL 383 100.00%

Nota: datos recopilados mediante la encuesta.

Interpretaciones:

La informacidon mostrada en la Tabla 13 muestra la respuesta al item 6 de la dimension de
Compras Online., Concluyendo que el 34.50% de la poblacidn encuestada es indiferente

a que se brinde garantias a los productos por internet.
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Tabla 14

Resultado del item 7 para la dimension de compras online

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje

Acumulado
Totalmente en desacuerdo 43 11.20% 11.20%
Parcialmente en Desacuerdo 42 11.00% 22.20%
Indiferente 134 35.00% 57.20%
Parcialmente de Acuerdo 79 20.60% 77.80%
Totalmente de Acuerdo 85 22.20% 100.00%
TOTAL 383 100.00%

Nota: datos recopilados mediante la encuesta.
Interpretacion:

La informacion mostrada en la Tabla 14 representa el comportamiento del item 7
de la dimension Compras Online, Concluyendo que el 35% de la poblacidn es indiferente

a la accion de visitar una pagina web para encontrar los productos de su interés.
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Tabla 15

Resultado del item 8 para la dimension de compras online

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje

Acumulado
Totalmente en desacuerdo 46 12.00% 12.00%
Parcialmente en Desacuerdo 37 9.70% 21.70%
Indiferente 135 35.20% 56.70%
Parcialmente de Acuerdo 77 20.10% 77.00%
Totalmente de Acuerdo 88 23.00% 100.00%
TOTAL 383 100.00%

Nota: datos recopilados mediante la encuesta.
Interpretacion:

La informacion mostrada en la Tabla 15 representa el comportamiento del item 8
de la dimensién Compras Online, Concluyendo que el 35.20% de la poblacion encuestada
es indiferente a la informacion de los productos que brindan las paginas para la decision

de compra.
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Tabla 16

Resultado del item 9 para la dimension compras online

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje

Acumulado
Totalmente en desacuerdo 45 11.70% 11.70%
Parcialmente en Desacuerdo 44 11.55% 23.20%
Indiferente 111 29.00% 52.20%
Parcialmente de Acuerdo 89 23.25% 75.50%
Totalmente de Acuerdo 94 24.50% 100.00%
TOTAL 383 100.00%

Nota: datos recopilados mediante la encuesta.
Interpretacion:

La informacion mostrada en la Tabla 16 representa el comportamiento del item 9
de la dimensién Compras Online, Concluyendo que el 29% de la poblacion encuestada
indiferente a tener una muestra de producto de manera virtual para iniciar una negociacion

con el proveedor.
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Tabla 17

Resultado del item 10 para la dimensién compras online

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje

Acumulado
Totalmente en desacuerdo 45 11.70% 11.70%
Parcialmente en Desacuerdo 44 11.50% 23.20%
Indiferente 132 34.50% 57.70%
Parcialmente de Acuerdo 78 20.40% 78.10%
Totalmente de Acuerdo 84 21.90% 100.00%
TOTAL 383 100.00%

Nota: datos recopilados mediante la encuesta.
Interpretacion:

La informacion mostrada en la Tabla 17 representa el comportamiento del item 10
de la dimensién Compras Online, Concluyendo que el 34.50% de la poblacion encuestada
es indiferente a la importante recibir toda la informacion del producto y su confinacion de

pedido por medio de un correo.
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4.2.2. Resultado de variable 2: comportamiento del consumidor
d) Dimension de factor cultural

Tabla 18

Resultado del item 11 para la dimensién factor cultural

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje

Acumulado
Totalmente en desacuerdo 41 10.70% 10.70%
Parcialmente en Desacuerdo 44 11.50% 22.20%
Indiferente 137 35.80% 58.00%
Parcialmente de Acuerdo 79 20.60% 78.60%
Totalmente de Acuerdo 82 21.40% 100.00%

TOTAL 383 100.00%

Nota: datos recopilados mediante la encuesta.
Interpretaciones:

La informacion mostrada en la Tabla 18 representa el comportamiento del item 11
de la dimensidén Factor Cultural, Concluyendo que el 35.80% de la poblacion encuestada

es indiferente a las compras online por no salir a lugares publico.
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Tabla 19

Resultado del item 12 para la dimensién factor cultural

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje

Acumulado
Totalmente en desacuerdo 36 9.40% 9.40%
Parcialmente en Desacuerdo 48 12.50% 21.90%
Indiferente 116 30.30% 52.20%
Parcialmente de Acuerdo 98 25.60% 77.80%
Totalmente de Acuerdo 85 22.20% 100.00%

TOTAL 383 100.00%

Nota: datos recopilados mediante la encuesta.
Interpretacion:

La informacion mostrada en la Tabla 19 representa el comportamiento del item 12
de la dimension Factor Cultural, Concluye que el 30.30% de la poblacién encuestada es

indiferente a la confianza que pueda generar una compra online.
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Tabla 20

Resultado del item 13 para la dimensién factor cultural

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje

Acumulado
Totalmente en desacuerdo 45 11.70% 11.70%
Parcialmente en Desacuerdo 42 11.00% 22.70%
Indiferente 131 34.20% 56.90%
Parcialmente de Acuerdo 80 20.90% 77.80%
Totalmente de Acuerdo 85 22.20% 100.00%
TOTAL 383 100.00%

Nota: datos recopilados mediante la encuesta.
Interpretacion:

La informacion mostrada en la Tabla 20 representa el comportamiento del item 13
de la dimensién Factor Cultural, Concluye que el 34.20 % de la poblacion encuestada es

indiferente a considerar que todas las personas puedan acceder a compras online.



54

e) Dimension de factor social

Tabla 21

Resultado del item 14 para la dimensién factor social

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje

Acumulado
Totalmente en desacuerdo 53 13.80% 13.80%
Parcialmente en Desacuerdo 47 12.30% 26.10%
Indiferente 116 30.30% 56.40%
Parcialmente de Acuerdo 85 22.20% 78.60%
Totalmente de Acuerdo 82 21.40% 100.00%
TOTAL 383 100.00%

Nota: datos recopilados mediante la encuesta.
Interpretacion:

La informacion mostrada en la Tabla 21 representa el comportamiento del item 14
de la dimension Factor Social, Concluyendo que el 30.30% de la poblacion encuestada es

indiferente a la compra online debido a la influencia de sus amigos.
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Tabla 22

Resultado del item 15 para la dimensién factor social

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje

Acumulado
Totalmente en desacuerdo 42 11.00% 11.00%
Parcialmente en Desacuerdo 48 12.50% 23.50%
Indiferente 115 30.00% 53.50%
Parcialmente de Acuerdo 88 23.00% 76.50%
Totalmente de Acuerdo 90 23.50% 100.00%
TOTAL 383 100.00%

Nota: datos recopilados mediante la encuesta.
Interpretacion:

La informacion mostrada en la Tabla 22 representa el comportamiento del item 15
de la dimension Factor Social, Concluyendo que el 30% de la poblacion encuestada es

indiferente a las compras online debido a la influencia de sus familiares
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Tabla 23

Resultado del item 16 para la dimensién factor social

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje

Acumulado
Totalmente en desacuerdo 46 12.00% 12.00%
Parcialmente en Desacuerdo 43 11.20% 23.20%
Indiferente 137 35.80% 59.00%
Parcialmente de Acuerdo 79 20.60% 79.60%
Totalmente de Acuerdo 78 20.40% 100.00%
TOTAL 383 100.00%

Nota: datos recopilados mediante la encuesta.
Interpretacion:

La informacion mostrada en la Tabla 23 representa el comportamiento del item 16
de la dimension Factor Social, Concluyendo que el 35.80% de la poblacion encuestada es

indiferente a las compras online debido a su estatus social.
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f) Dimension del factor personal

Tabla 24

Resultado del item 17 para la dimensidn factor personal

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje

Acumulado
Totalmente en desacuerdo 45 11.70% 11.70%
Parcialmente en Desacuerdo 50 13.05% 24.80%
Indiferente 114 29.80% 54.60%
Parcialmente de Acuerdo 78 20.35% 74.90%
Totalmente de Acuerdo 96 25.10% 100.00%
TOTAL 383 100.00%

Nota: datos recopilados mediante la encuesta.
Interpretacion:

La informacion mostrada en la Tabla 24 representa el comportamiento del item 17
de la dimension Factor Personal, Concluyendo que el 29.80% de la poblacion encuestada

es indiferente a la influencia de su ocupacion al realizar compras online.
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Tabla 25

Resultados del itel 18 para la dimension factor personal

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje

Acumulado
Totalmente en desacuerdo 45 11.76% 11.70%
Parcialmente en Desacuerdo 48 12.50% 24.30%
Indiferente 120 31.31% 55.60%
Parcialmente de Acuerdo 91 23.80% 79.40%
Totalmente de Acuerdo 79 20.63% 100.00%
TOTAL 383 100.00%

Nota: datos recopilados mediante la encuesta.
Interpretacion:

La informacion mostrada en la Tabla 25 representa el comportamiento del item 18
de la dimension Factor Personal, Concluyendo que el 31.31% de la poblacion encuestada

es indiferente a los recursos online para realizar una compra.
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Tabla 26

Resultados del itel 19 para la dimension factor personal

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje

Acumulado
Totalmente en desacuerdo 49 12.73% 12.80%
Parcialmente en Desacuerdo 49 12.78% 25.60%
Indiferente 119 31.10% 56.70%
Parcialmente de Acuerdo 70 18.29% 74.90%
Totalmente de Acuerdo 96 25.10% 100.00%
TOTAL 383 100.00%

Nota: datos recopilados mediante la encuesta.
Interpretacion:

La informacion mostrada en la Tabla 26 representa el comportamiento del item 19
de la dimension Factor Personal, Concluyendo que el 31.10% de la poblacion encuestada

es indiferente al considerar que la decision de compra deberia ser individual.
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g) Dimension del factor psicoldgico

Tabla 27

Resultados del itel 20 para la dimension factor psicolégico

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje

Acumulado
Totalmente en desacuerdo 40 10.40% 10.40%
Parcialmente en Desacuerdo 45 11.70% 22.20%
Indiferente 129 33.70% 55.90%
Parcialmente de Acuerdo 78 20.40% 76.20%
Totalmente de Acuerdo 91 23.80% 100.00%
TOTAL 383 100.00%

Nota: datos recopilados mediante la encuesta.
Interpretacion:

La informacion mostrada en la Tabla 27 representa el comportamiento del item 20
de la dimension Factor Psicologicos, Concluyendo que el 33.70% de la poblacion

encuestada es indiferente a realizar una compra por necesidad.
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Tabla 28

Resultados del item 21 para la dimension factor psicoldgico

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje

Acumulado
Totalmente en desacuerdo 53 13.80% 13.80%
Parcialmente en Desacuerdo 34 8.90% 22.70%
Indiferente 121 31.60% 54.30%
Parcialmente de Acuerdo 78 20.40% 74.70%
Totalmente de Acuerdo 97 25.30% 100.00%
TOTAL 383 100.00%

Nota: datos recopilados mediante la encuesta.
Interpretacion:

La informacion mostrada en la Tabla 28 representa el comportamiento del item 21
de la dimension Factor Psicologico, Concluyendo que el 31.60% de la poblacion

encuestada es indiferente a la sensacion de satisfaccion por realizar compras online.
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Tabla 29

Resultados del item 22 para la dimension factor psicoldgico

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje

Acumulado
Totalmente en desacuerdo 37 9.64% 9.70%
Parcialmente en Desacuerdo 47 12.30% 21.90%
Indiferente 131 34.20% 56.10%
Parcialmente de Acuerdo 91 23.80% 79.90%
Totalmente de Acuerdo 77 20.06% 100.00%

TOTAL 383 100.00%

Nota: datos recopilados mediante la encuesta.
Interpretacion:

La informacion mostrada en la Tabla 29 representa el comportamiento del item 22
de la dimension Factor Psicologico, Concluyendo que el 34.20% de la poblacion
encuestada es indiferente a la influencia de su experiencia en compras online para futuras
compras.

4.3. Contraste de hipdtesis.

Se llevaron a cabo pruebas para validar tanto las hipétesis especificas como la
hipdtesis general, utilizando los datos recopilados en las tablas. Estos resultados son
fundamentales para decidir si las hipotesis deben ser aceptadas o rechazadas.

Dado que los datos no presentaron una distribucion normal, se emple6 el test no

paramétrico de rho de Spearman. Este coeficiente varia entre +1y -1y revela la relacién
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entre las variables: positiva, negativa o nula. La escala de medicion, tal como fue definida
por los autores (Szmut & Kacprzyk, 2010), se explica a continuacion:

Tabla 30

Escala de medicidn de coeficiente de Rho Spearman.

Valor de Rho Significado
-1 Correlacion negativa grande y perfecta
-0.9a-0.99 Correlacion negativa muy alta
-0.7a-0.89 Correlacion negativa moderada
-0.2a-0.39 Correlacién negativa baja
-0.01a-0.19 Correlacién negativa muy baja
0 Correlacion nula
0.01a0.19 Correlacién positiva muy baja
0.2a0.39 Correlacion positiva baja
0.4a0.69 Correlacién positiva moderada
0.7a0.89 Correlacion positiva alta
0.9a0.99 Correlacion positiva muy alta
1 Correlacién positiva grande y perfecta

Nota. La tabla muestra la escala de medicion del coeficiente de Rho Spearman

4.3.1. Comprobacion de la hipotesis general

El e-commerce tiene una relacién significativa con el comportamiento del

consumidor del distrito de Tacna en el afio 2024.
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o Planteamiento de la hipdtesis estadistica

Hipotesis Nula:

Ho = El e-commerce no tiene relacion en el comportamiento del consumidor del
distrito de Tacna, afio 2024.

Hipdtesis Alterna:

H: = El e-commerce tiene relacion con el comportamiento del consumidor del
distrito de Tacna, 2024.

Tabla 31

Correlacion de las variables e-commerce y el Comportamiento del Consumidor

Comportamiento

E-Commerce .
del Consumidor

Rho de E-Commerce Coef|C|ent_e, de 1 0.943%*
Spearman Correlacion
Sig. (bilateral) <.001
N 383 383
Comportamiento Coeficiente de
) - 0.943** 1
del Consumidor Correlacion
Sig. (bilateral) <.001
N 383 383

Nota: la correlacion es significativa en el nivel 0.01 (bilateral)

Interpretacion:

Analizando los resultados de la matriz correlacional de la tabla 31, que evalla la relacion
entre las variables del E-commerce y el Comportamiento del Consumidor, se observa que

la significancia bilateral es de 0.001, inferior a 0.005, y el coeficiente de correlacion Rho
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Spearman es del 94.3%. Esto indica una correlacion positiva muy alta, lo cual lleva a
rechazar la hipétesis nula HO y aceptar la hipotesis alternativa H1. En consecuencia, se
concluye que existe una relacion significativa entre el E-commerce y el comportamiento
del consumidor del distrito de Tacna en el afio 2024.
4.3.2. Comprobacion de la 1° hipétesis especifica

Las plataformas digitales en el e-commerce se relacionan significativamente con
el comportamiento del consumidor del distrito de Tacna, afio 2024.

= Planteamiento de la hipdétesis estadistica

Hipdtesis Nula:

Ho = las plataformas digitales en el E-commerce no se relacionan
significativamente con el comportamiento del consumidor del distrito de Tacna. Afio 2024

Hipdtesis Alterna:

H: = Las plataformas digitales en el e-commerce se relacionan significativamente

con el comportamiento del consumidor del distrito de Tacna, afio 2024.



Tabla 32

Correlacion de la dimension Pla

taforma Digitales y la variable Comportamiento del consumidor

Plataforma  Comportamiento
Digital del Consumidor
Rho de Plataforma Coeficiente de
- " 1 0.841**
Spearman Digital Correlacion
Sig. (bilateral) <.001
N 383 383
Comportamiento  Coeficiente de 0.841%* 1
del Consumidor Correlacion '
Sig. (bilateral) <.001
N 383 383

Nota: la correlacion es significativa en el nivel 0.01 (bilateral)

Interpretacion:
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Al analizar los resultados de la matriz correlacional de la tabla 32, que evalla la

relacion entre la dimension Plataformas Digitales y la variable Comportamiento del

Consumidor, se observa que la significancia bilateral es de 0.001, inferior a 0.005, y el

coeficiente de correlacion Rho Spearman es del 84.1%. Esto indica una correlacion

positiva alta, lo que lleva a rechazar la hipdtesis nula HO y aceptar la hipotesis alternativa

H1. En consecuencia, se concluye que existe una relacion significativa entre las

Plataformas Digitales y el Comportamiento del Consumidor del distrito de Tacna en el

afio 2024.
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4.3.3. Comprobacion de la 2° hipdtesis especifica
La seguridad digital en el e-commerce se relaciona notablemente con el
comportamiento del consumidor del distrito de Tacna, en el afio 2024.
» Planteamiento de la hipdtesis estadistica
Hipotesis Nula:
d) Ho = La seguridad digital en el e-commerce no se relaciona notablemente con el
comportamiento del consumidor del distrito de Tacna, en el afio 2024.
e) Hi = La seguridad digital en el e-commerce se relacionan notablemente con el
comportamiento del consumidor del distrito de Tacna, en el afio 2024.
Tabla 33

Correlacion de la dimension Seguridad Digital y la Variable Comportamiento del

consumidor
Seguridad Comportamiento
Digital del Consumidor
Rho de Seguridad Coeficiente de
. - 1 0.800**
Spearman Digital Correlacion
Sig. (bilateral) <.001
N 383 383
Comportamiento  Coeficiente de o
. - 0.800 1
del Consumidor Correlacion
Sig. (bilateral) <.001
N 383 383

Nota: la correlacion es significativa en el nivel 0.01 (bilateral)
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Interpretacion:

Al analizar los resultados de la matriz correlacional de la tabla 33, que evalla la
relacion entre la dimension Seguridad Digital y la variable Comportamiento del
Consumidor, se observa que la significancia bilateral es de 0.001, inferior a 0.005, y el
coeficiente de correlacion Rho Spearman es del 80.0%. Esto indica una correlacion
positiva alta, lo cual llevé a rechazar la hipétesis nula HO y aceptar la hipétesis alternativa
H1. En consecuencia, se determiné que existe una relacion significativa entre el Seguridad
Digital y el Comportamiento del Consumidor en el distrito de Tacna en el afio 2024.
4.3.4. Comprobacion de la 3° hipdtesis especifica

Las compras online en el e-commerce se relacionan notablemente con el
comportamiento del consumidor del distrito de Tacna, en el afio 2024

= Planteamiento de la hipdtesis estadistica

Hipdtesis Nula:

f) Ho = Las compras online en el e-commerce no se relaciona notablemente con el
comportamiento del consumidor del distrito de Tacna, en el afio 2024
g) H: = Las compras online en el e-commerce se relacionan notablemente con el

comportamiento del consumidor del distrito de Tacna, en el afio 2024
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Tabla 34

Correlacion de la dimension Compras Online y la variable Comportamiento del

consumidor
Compras Comportamiento
online  del Consumidor
Rho de Compras Coeficiente de
) iy 1 0.888**
Spearman online Correlacién
Sig. (bilateral) <.001
N 383 383
Comportamiento Coeficiente de o
. iy 0.888 1
del Consumidor Correlacion
Sig. (bilateral) <.001
N 383 383

Nota: la correlacion es significativa en el nivel 0.01 (bilateral)
Interpretacion:

Al analizar los resultados de la matriz correlacional de la tabla 34, que evalla la
relacion entre la dimension de Compras Online y la variable Comportamiento del
Consumidor, se observa que la significancia bilateral es de 0.001, inferior a 0.005, y el
coeficiente de correlacion Rho Spearman es del 88.80%. Esto indica una correlacion
positiva alta, lo que lleva a rechazar la hipdtesis nula HO y aceptar la hipotesis alternativa
H1. En consecuencia, se resolvié que existe una relacion significativa entre el Compras

Online y Comportamiento del Consumidor en el distrito de Tacna en el afio 2024.
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4.4.  Discusion de resultados

El presente estudio titulada “el e-commerce y su relacién con el comportamiento
del consumidor en el distrito de Tacna, afio 2024 determina que el E-commerce guarda
una relacion positiva y notable con el comportamiento de los consumidores en el distrito
de Tacna. Este hallazgo se respalda por el nivel de significancia de 0.001, que es inferior
al p-valor establecido en 0.005. Asimismo, el coeficiente de correlacion de Spearman
(Rho) obtenido fue de 0.943, equivalente al 94.3%, confirmando asi la validez de la
hipdtesis general planteada en el estudio.

Ademas, se verifico la validez de las hipotesis especificas del estudio, las cuales
establecen una relacion significativa entre el E-commerce con las dimensiones del
comportamiento del consumidor.

En cuanto a la primera hipotesis especifica, se identifico que las plataformas
digitales utilizadas en el e-commerce estan vinculadas al comportamiento de los
consumidores del distrito de Tacna el afio 2024. Este hallazgo respalda la hipotesis alterna,
debido a que el nivel de significancia de 0.001 es inferior al p-valor de 0.005. De igual
forma, los datos obtenidos revelaron un coeficiente de correlacion de Spearman de 84.1%,
indicando una relacion significativa.

Con respecto a la segunda hipotesis planteada, se observd relacion entre la
seguridad digital en el e-commerce y el comportamiento de los consumidores del distrito
de Tacna en el afio 2024. Este descubrimiento apoya la hipotesis alterna, dado que el nivel
de significancia de 0.001 es menor que el p-valor de 0.005. Asimismo, los datos obtenidos
tienen un coeficiente de correlacién de rho Spearman de 80.0%, indicando una conexion

notable.
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Finalmente, se determind que la tercera hip6tesis sostiene que las compras online
en el e-commerce estadn significativamente relacionadas con el comportamiento del
consumidor en el distrito de Tacna en el afio 2024, Esto se comprobd al aceptar la hipétesis
alterna, ya que el nivel de significancia fue de 0.001, inferior al p-valor de 0.005. cabe
afiadir que, la informacion recopilada mostré un coeficiente de correlacion de Rho
Spearman de 0.888, es decir, 88.8%. en consecuencia, se concluye que los consumidores

del distrito de Tacna prefieren comprar online en lugar de hacerlo de manera presencial.
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CONCLUSIONES

1. La presente investigacion concluyé que el e-commerce tiene una relacion
significativa con el comportamiento del consumidor en el distrito de Tacna en el
afio 2024, evidenciando un alto grado de correlacion. Esto se alcanzo6 dado que el
nivel de significancia fue de 0.001, menor que el p-valor de 0.005. Ademas, los
datos mostraron un coeficiente de correlacion Rho de Spearman de 0.943, lo cual
indica que la relacion entre ambas variables es directa, fuerte y significativa. Por
lo tanto, a medida que el e-commerce siga creciendo, su relacion con el
comportamiento del consumidor se fortalecera.

2. Estainvestigacion también permitio determinar que las plataformas digitales en el
e-commerce estan significativamente relacionadas con el comportamiento del
consumidor del distrito de Tacna en el afio 2024. Se obtuvo un nivel de
significancia de 0.001, menor que el p-valor de 0.005. Los resultados mostraron
un coeficiente de correlacion de Rho Spearman de 0.841, lo cual muestra una alta
correlacion entre la dimension de las plataformas digitales y el comportamiento
del consumidor. Esto se debe a que las plataformas digitales son nuevas
herramientas que permiten promocionar productos y mantener un contacto
personal y directo con los clientes, lo que genera un alto uso del e-commerce.

3. Esta investigacion también permitio determinar que la seguridad digital en el e
commerce esta significativamente relacionada con el comportamiento del
consumidor en el distrito de Tacna en el afio 2024. Se obtuvo un nivel de

significancia de 0.001, menor que el p-valor de 0.005. Los resultados mostraron
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un coeficiente de correlacién de Rho Spearman de 0.800, lo cual indica una alta
correlacion entre la dimension de seguridad digital y el comportamiento del
consumidor. Esto se debe a que muchas personas ahora pagan sus productos con
tarjeta de crédito o a través de aplicaciones méviles como Yape y Plim.

Esta investigacion también permitié concluir que las compras online en el e-
commerce estan notablemente relacionadas con el comportamiento del
consumidor en el distrito de Tacna en el afio 2024. Se obtuvo un nivel de
significancia de 0.001, menor que el p-valor de 0.005. Los resultados mostraron
un coeficiente de correlacion de Rho Spearman de 0.888, lo cual indica una alta
correlacion entre las compras online y el comportamiento del consumidor. Esto se
debe a que muchas personas buscan productos online y los compran si encuentran
buenos precios o simplemente por la comodidad de recibir los productos en casa,

en algunos casos pagando un costo adicional por la entrega.
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RECOMENDACIONES

1. Aumentar el uso del e-commerce como una herramienta esencial influird en el
comportamiento del consumidor, integrandose en nuestra cultura y sociedad. Esto
permitird a los consumidores comprar productos y servicios en cualquier momento
y lugar, eliminando las restricciones de horario y ubicacion de las tiendas fisicas.
Esta conveniencia fomentara la preferencia de los consumidores por las compras
online.

2. La utilizacion de plataformas digitales en el e-commerce facilitan la compra y
venta de productos y servicios a través de Internet. Estos sistemas permiten a
vendedores y compradores interactuar y llevar a cabo transacciones comerciales.
Ejemplos tipicos de estas plataformas incluyen sitios web de comercio electronico
como Amazon y eBay, asi como plataformas integradas en redes sociales como
Facebook Marketplace e Instagram Shopping.

3. Para llevar a cabo transacciones seguras en el comercio electronico, es crucial
garantizar la seguridad digital durante los pagos. Por ello, se recomienda
establecer alianzas estratégicas con diversas empresas que ofrecen servicios de
POS, con el objetivo de gestionar los pagos de manera eficiente y buscar la
reduccion o eliminacion de las comisiones asociadas. Estas colaboraciones
estratégicas no solo mejoran y aseguran el proceso de pago en el comercio
electronico, sino que también pueden generar beneficios econdémicos positivos y
mejorar la experiencia general del cliente. Esto contribuye a fortalecer la posicién

competitiva de las empresas en el mercado digital.
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4. Finalmente, las compras digitales no solo cambian la manera en que los
consumidores obtienen productos y servicios, sino que también influyen en sus
preferencias, expectativas y habitos de compra. La cada vez mayor adopcion de
tecnologias avanzadas y el constante desarrollo de plataformas de comercio
electronico estan transformando la dinamica entre las empresas y los

consumidores en el mercado digital.
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APENDICE

e Matriz de consistencia

Tabla 35: Matriz de consistencia

consumidor del distrito de Tacna
en el afio 2024?
c)¢Cémo se relacionan las
compras online con el
comportamiento del consumidor
del distrito de Tacna en el afio
20247

la ciudad del distrito de Tacna en el
afio 2024.
c)Deducir la relacion entre las
compras online y el
comportamiento del consumidor
del distrito de Tacna en el afio
2024.

comportamiento del consumidor del
distrito de Tacna, en el afio 2024.
c)Las compras online en el e-
commerce se relacionan
significativamente con el
comportamiento del consumidor del
distrito de Tacna, en el afio 2024.

DEL CONSUMIDOR

factores personales

factores psicologicos

PROBLEMAS OBJETIVOS HIPOTESIS VARIABLES
VARIABLE DIMENSIONES ESCALA
PROBLEMA PRINCIP AL OBJETIVO PRINCIPAL HIPOTESIS GENERAL INDEP END IENTE
¢en qué medida el E-commerce se| Determinar en qué medida el E- . o
. . . El e-commerce se relaciona plataformas digitales
relaciona con el comportamiento commerce se relaciona con el o
. i . . significativamente con el
del consumidor en la poblacion | comportamiento del consumidor . . E-COMMERCE ; - LIKER
L ~ . o comportamiento del consumidor del seguridad digital
del distrito de Tacna en el afio del distrito de Tacna, en el afio distrito de T A0 2024
20247 2024, istrito de Tacna, afio . compras online
VARIABLE
PROBLEMAS ESPECIFICOS OBEJTIVOS ESPECIFICOS HIPOTESIS ESPECIFICAS DIMENSIONES MEDICION
DEPENDIENTE
, . a)Determina la relacion entre las |a)Las plataformas digitales enele
8)¢Como se relacionan las plataformas digitales y el commerce se relacionan
plataformas digitales con el . ; T factores culturales
. . comportamiento del consumidor significativamente con el
comportamiento del consumidor . o - .
. ~ del distrito de Tacna en el afio comportamiento del consumidor del
del distrito de Tacna en el afio - ~
20247 2024. distrito de Tacna, afio 2024.
, L . b)Plantear Como la seguridad b)La seguridad digital en el e- i
b)¢Como se relacion la seguridad ) digital se relacion cgon el ) com?nerce se relgacionan fectores soctales
digital con el comportamiento del . . PR COMPORTAMIENTO
g P comportamiento del consumidor de significativamente con el ORDINAL

METODO Y DISENO

POBLACION Y MUESTRA

TECNICA E INSTRUMENTO

TIPO DE INVESTIGACION :investigacién pura o basica
NIVEL DE INVESTIGACION :descriptiva - relacional
DISENO DE INVESTIGACION :no experimental

POBLACION: 93191 personas.
MUESTRA: 383 personas.

TECNICA: encuesta.
INSTRUMENTO: cuestionario.

TRATAMIENTO ESTADISTICO: Excel y SPSSv 25.0
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e Instrumentos de investigacion
CUESTIONARIO

UNIVERSIDAD PRIVADA DE TACNA

FACULTAD DE CIENCIAS EMPRESARIALES

OBJETIVO: La encuesta actual sobre el E-COMMERCE y el COMPORTAMIENTO DEL
CONSUMIDOR, sera aplicada a la poblacion del distrito de Tacna, tiene un propdésito
exclusivamente academico. Su finalidad es brindar a la Bachiller Yenny Maribel Maquera
Mamani la informacion necesaria para la elaboracion de su trabajo de investigacion titulado
"Lainfluencia del E-commerce en el comportamiento del consumidor de la ciudad de Tacna,
afio 2024", necesario para obtener el titulo de Ingeniera Comercial.

Le solicitamos que evalle el nivel de satisfaccion de acuerdo con los aspectos presentados
en este cuestionario, siguiendo las indicaciones de la tabla y marcando con una equis el
numero correspondiente a cada afirmacion.

La informacion proporcionada sera tratada de manera completamente CONFIDENCIAL,
asegurando que la identidad de la persona que complete el cuestionario no pueda ser
identificada por terceros.

INSTRUCCIONES

Todas las preguntas tienen diversas opciones de respuesta, debera elegir SOLO UNA, salvo
que el enunciado de la pregunta diga expresamente que puede seleccionar varias.

Cada pregunta tiene la numeracion del 1 al 5, el cual debe ser marcado con un aspa
correspondiente a la opcion elegida, de la siguiente forma.
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Totalmente en | Parcialmente en ) Parcialmente de | Totalmente de
Indiferente
desacuerdo desacuerdo acuerdo acuerdo
1 2 3 4 5

COMERCIO ELECTRONICO

Preguntas

Valores de escala

1

2

3

4

5

PLATAFORMA DIGITAL

¢ Considera que las plataformas digitales como las paginas
web son indispensables en el proceso de compra de

productos?

¢Considera que las plataformas digitales como una red social

puede facilitar la informacion a un cliente de productos?

¢Considera que los aplicativos moéviles de compra como
Marketplace o mercado libre facilita al comprador encontrar

productos tecnolégicos de acuerdo a sus necesidades?

SEGURIDAD DIGITAL

¢Considera seguro los medios de pagos internacionales via

online para la compra de productos?

¢ Considera seguro brindar datos personales en una compra

online de productos?

COMPRAS ONLINE

¢Considera importante que se brinda garantias a los

productos?




¢Considera importante que en su visita a una pagina web

encuentra los productos que busca?

81

¢ Considera importante que las paginas web cuenten con
8 | informacion relevante de los productos para facilitar la gestion

de compra?

¢Antes de realizar una compra online Considera necesario
9 |tener una muestra de producto de manera virtual (imagen o

audiovisual) para iniciar una negociacion con el proveedor?

¢Considera importante recibir toda la informacién del
10
producto y su confinacién de pedido por medio de un correo?

COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR

Preguntas Valores de escala

1] 2

3

4

factor cultural

1 | ¢La finalidad de las compras online es evitar

desplazarse a lugares publicos?

2 | ¢Los sitios online te generan confianza?

3 | ¢Todas las personas pueden acceder a realiza sus

compras online?

factor social

4 | ¢Considera la opinion de los grupos al que pertenece

en su decision de compra?
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5 | ¢Considera la opinion de sus familiares en su decision
de compra?
6 | ¢Considera que su decision de compra es influenciada
por su status dentro de la sociedad?
factores personales
7 | ¢Considera que su ocupacion influye al momento de
realizar una compra online?
8 | ¢Cuenta con recursos online para realizar la compra?
9 | ¢Considera que la decision de compra debe ser de
manera individual?
factor psicoldgico
10 | ¢Es necesario tener una necesidad para realizar una
compra online?
11 | ¢Los productos que adquiere via online satisfacen sus
necesidades?
12 | ¢La experiencia en realizar una compra online influye

en su decision de compra?
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o Validez y confiabilidad del instrumento de investigacion.

uUPT

FACEM

CONSTANCIA DE VALIDACION
JUICIO DE EXPERTOS

Quien suscribe, U'C‘OYSQMVGQHQTQ_’@S-I{WGCOQ
de profesiénm‘.wmdﬂ.k ........... , identificado con Documento Nacional de Identidad
N° ...L(.O.Zl‘?}é.x ...... , hago constar que evalué mediante Juicio de Expertos, el instrumento de
recoleccion de informacién con fines académicos; considerandolo valido para el desarrollo de

los objetivos planteados en la investigacion denominada:
- &l E:Commerce. . So. relagon. con ol comportamiento del ...
Consomidar. ol Distrife.. e Tacna. . afe. 2028 oo

Constancia que se expide en Tacna, en el mes de febrero del 2024.




uUPrPT

b

FACEM

INFORME DE OPINION DE EXPERTOS DEL INSTRUMENTO DE INVESTIGACION

L DATOS GENERALES:
1.1. Apellidos y nombres del informante (Experto): HG’Q_W_?, T”Q(}O 7 U‘dor SOmue,Q
1.2. Grado Académico:....! \A9i5H "'
1.3. Profesion: .. Admm lﬂ—m ODV’L de. UQ%DCIQS
1.4 Institucién donde labora: UNIVERSIDAD PRIVADA DE TACNA
1.5. Cargoquedesempeiia: DOCENTE
1.6. Denominaclén del Instrumento:

60, . C-Commerce. 4 Su Rolocion con. el CanpoFl’orme:L(o de(‘

COn_Suml(ﬂor 0o r)ls'l'nfg de lacng..., /-\r\o 2029+

1.7. Autor del instrumento: EJGCh Lee‘\n‘f Ha"bd Hoﬂ_ue'q Ham"'
1.8. Carrera Profesional: INGENIERIA COMERCIAL

L VALIDACION

s o
INDICADORES DE CRITERIOS 9| o > | & >
EVALUACION DEL === |2 |8 |2

Bueno

INSTRUMENTO | Sobre los items del instrumento

-
N
w
»
(4]

1. CLARIDAD Estain  formulados con lenguaje
apropiado que facilita su comprensién

Z. OBJETIVIDAD Estin  expresados en  conductas
observables, medibles

3. CONSISTENCIA | Existe una organizacion logica en los
contenidos y relacion con la teoria

x |xX Y

4. COHERENCIA Exisle relucion de los contenidos con fos
indicadores de la variable )(

5. PERTINENCIA Las categorias de respuestas y sus

valores son apropiados X
6. SUFICIENCIA Son suficientes Ja cantidad y calidad de
items presentados en el instrumento x
SUMATORIA PARCIAL l_'l zs.

SUMATORIA TOTAL 29 %.




3.2

33.

urPT

S

FACIM

RESULTADOS DE LA VALIDACION

Valoracién total cuantitativa: _;I_t’é_

Opinién: FAVORABLE X DEBE MEJORAR
NO FAVORABLE
Observaciones:
Tacna, de febrero del 2024
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uPrPT

| 3

FACEM

CONSTANCIA DE VALIDACION
JUICIO DE EXPERTOS

Quien suscribe, UUS*’NQ“O(DQU@ACOHQH‘”OL)QSQ
de profesién...g@ﬂ om(s ‘LCx ............... , identificado con Documento Nacional de Identidad
Ne 293473'7'7 hago constar que evalué mediante Juicio de Expertos, el instrumento de
recoleccion de informacién con fines académicos; considerandolo vélido para el desarrollo de

los objetivos planteados en la investigacion denominada:
- El. E-Commerce . Su relacdn. con. ed. Compertamiento oo

Constancia que se expide en Tacna, en el mes de febrero del 2024.

Numero de DNI 2?3'473?"’



3

FACEM

INFORME DE OPINION DE EXPERTOS DEL INSTRUMENTO DE INVESTIGACION

L DATOS GENERALES:

1.1. Apellidos y nombres del informante (Experto): ACDY('Q H'n03°5° ;PDC'U-'CJ..:...,H.

1.2. Grado Académico:. 120¢Huy. .. N——

e

1.4 Institucién donde labora: UNIVERSIDAD PRIVADA DE TACNA

1.5. Cargoquedesempeiia: DOCENTE

1.6. Denominacién del Instrumento:
2Ll ECommerce. 4.Sv. relacon. con el Compoﬁcmuénh..d@(’
Qnsuml&or‘ oal /):s hrits. Qe T?JC'\Q Ao 2024...

1.7. Autor del instrumento: &'C‘\ L(e“n‘( Harlbel HQQ_W”Q "(amem«

1.8. Carrera Profesional: INGENIERIA COMERCIAL

L VALIDACION

L
=2 =} (=}
INDICADORES DE CRITERIOS >822 |3 & >6
EVALUACION DEL =S| S 5’ a |23
INSTRUMENTO | Sobre los items del instrumento
1 2 3 4 5
1. CLARIDAD Estan  formulados con  lenguaje
apropiado que facilita su comprensién )0
2. OBJETIVIDAD Estan  expresados  en  conductas
observables, medibles )O
3. CONSISTENCIA | Existe una organizacion logica en los
contenidos y relacion con la teoria )l
4. COHERENCIA Exisle relucion de los contenidos con fus
indicadores de la variable y
5. PERTINENCIA Las categorias de respuestas y sus
valores son apropiados )Q
6. SUFICIENCIA Son suficien(es la cuntidad y calidad de
items presentados en el instrumento X\
SUMATORIA PARCIAL 30
SUMATORIA TOTAL 30 w.
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3.2.

3.3.

uUPT

| 3

TACEM

RESULTADOS DE LA VALIDACION

Valoracién total cuantitativa; _ 0
Opinién: FAVORABLE f DEBE MEJORAR

NO FAVORABLE

Observaciones:

Tacna,zﬁ de febrero del 2024
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uPT

| X

FACEM

CONSTANCIA DE VALIDACION
JUICIO DE EXPERTOS

Quien suscribe, A Uas. Cimj.;q #QL)QQQ aw el

de profesion.._\ : 10X ide do con Documento Nacionaf de Identidad
Ne. ‘-{O 5‘6\;.7)?ﬂ hago constar que evalué mediante Juicio de Expertos, el instrumento de

recoleccién de informacién con fines académicos; considerandolo valido para el desarrollo de

Constancia que se expide en Tacna, en el mes de febrero del 2024.
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B

INCEM

L DATOS GENERALES:

1.1. Apellidos y nombres del informante (Experto): 9’)0& g
1.2. Grado Académico........"\ A .
1.3. Profesién: j\é

1.4 Institucién donde labora: UNIVERSIDAD PRIVADA DE TACNA
1.5. Cargoquedesempeiia: DOCENTE

1.6. Denominacién del Instrumento:

1.7, Autor del INSITUMIENEO: ...t e e e e et et s et tee e et ees ae eea eee senaae sesare eae
1.8. Carrera Profesional: INGENIERIA COMERCIAL

L VALIDACION

L
3 o o
INDICADORES DE CRITERIOS =0| o B 5 > s
EVALUACION DEL 2SS |8 a |28
INSTRUMENTO | Sobre los items del instrumento
1 2 3 4 5
1. CLARIDAD Estan  formulados con lenguaje
apropiado que facilita su comprension X
Z. OBJETIVIDAD Estin  expresados  en  conductas
observables, medibles <
3. CONSISTENCIA | Existe una organizacion logica en los
contenidos y relacion con la teoria N
4. COHERENCIA Exisle refacion de los contenidos con los
indicadores de la variable )<
5. PERTINENCIA Las categorias de respuestas y sus
valores son apropiados S(
6. SUFICIENCIA Son suficientes la cantidad y calidad de
items presentados en el instrumento o
SUMATORIA PARCIAL ?)O
SUMATORIA TOTAL ‘b
A




3.2.

33.

uUrT

RESULTADOS DE LA VALIDACION
Valoracién total cuantitativa: P So

Opinién: FAVORABLE X DEBE MEJORAR

NO FAVORABLE

Observaciones:

Tacna, g\zde febrero del 2024

FACEM
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