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RESUMEN

La presente investigacién tuvo como objetivo determinar si existe una relacion
significativa en el E-commerce y la intencién de compra en los canales online de
los clientes retail en la ciudad de Piura, 2022. La muestra de tipo probabilistico de
aleatoriedad simple estuvo conformada por 385 clientes retail de la ciudad de Piura.
La metodologia fue de tipo aplicada, de disefio no experimental y alcance
descriptivo - correlacional. Como técnica se utilizé la encuesta y como instrumentos
se utilizé un cuestionario en escala de Likert. Se realizé la confiabilidad y validacion
de los instrumentos contextualizados a la realidad, utilizando el alfa de Cronbach
siendo el 89.6% para la variable e-commerce y 90.3% para la variable intencion de
compra. Para la constatacion de la hipétesis se utilizé el coeficiente de correlacion
de Spearman, con un nivel de significancia menor a 0.05; por lo que se concluy6
gue existe una relacion positiva fuerte y significativa entre el E-commerce y la
intencion de compra en los canales online de los clientes retail en la ciudad de
Piura, 2022.

Palabra clave: E-commerce, intencion de compra.



ABSTRACT

The objective of this research was to determine if there is a significant relationship
between e-commerce and the purchase intention in online sales in retail customers
in the city of Piura, 2022. The simple random probabilistic sample was made up of
385 customers of the retail stores in the city of Piura. The methodology was of an
applied type, with a non-experimental design and descriptive - correlational scope.
The survey was used as a technique and a Likert scale questionnaire was used as
instruments. The reliability and validation of the instruments contextualized to reality
was carried out, using Cronbach's alpha, being 89.6% for the e-commerce variable
and 90.3% for the purchase intention variable. To verify the hypothesis, the
Spearman correlation coefficient was used, with a significance level of less than
0.05; Therefore, it was concluded that there is a strong and significant positive
relationship between e-commerce and the purchase intention in online sales

channels in retail customers in the city of Piura, 2022.

Keyword: E-commerce, purchase intention
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INTRODUCCION

1.1. Formulacion del Problema

1.1.1. Realidad problematica

En el ambito internacional, en los Ultimos afios, y especialmente a principios
de 2020, cuando comenzd la pandemia del covid-19, diferentes
organizaciones enfrentaron diversos obstaculos para comercializar sus
productos, generando preocupacion por las bajas ventas y el aumento de
la competencia; por lo que, comenzaron a ofrecer sus productos y/o
servicios a través de la web; es decir, el e-commerce o ventas online se ha
disparado como una alternativa de venta. Todo esto provoc6 un cambio en
el comportamiento del consumidor en cuanto a las intenciones de compra,
(Alamo, 2020).

Ante esta situacion, las empresas han creado mdltiples mecanismos
relacionados con el uso de la tecnologia e Internet para ofrecer sus
productos y/o servicios, generando cambios vertiginosos debido a que la
transaccion comercial ya no debe darse a través de acciones fisicas entre
vendedor y comprador, (Evans, 2019). La comercializacion de productos
ha evolucionado desde la venta por teléfono a la venta por Internet, incluso
sin requerir tramites presenciales para pagos o facturacién; es decir, las
empresas que buscan una mayor comodidad cuando un cliente compra un
producto estan haciendo uso de wuna variedad de herramientas
tecnoldgicas, entre otras formas de comercializacion. De esta manera ha
surgido asi una nueva forma de comercializacion que es utilizada por

empresas de todo el mundo de forma totalitaria, (Guerrero, 2020).

En paises como Estados Unidos, las llamadas ventas online se han
convertido en un boom empresarial en los dltimos 10 afios, y los niveles de
ventas que han alcanzado las empresas han incrementado
significativamente su rentabilidad, (Heinz & Kreutzer, 2019). Con la
presencia de Internet surge la posibilidad de desarrollar diversas tareas
promocionales, como el desarrollo de sitios corporativos, brindando
informacion adicional para promocionar la empresa. Pero aunque parezca
facil implementar sitios web con catalogos informativos sobre los productos

gue ofrece una empresa, hay paises como Cuba donde es imposible
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desarrollar e implementar mecanismos de mercadeo que promuevan el
desarrollo organizacional y el posicionamiento empresarial dentro del

mercado, (Lesser, 2020).

A nivel de los paises latinoamericanos, México se ha convertido en uno de
los paises con mayor avance en el desarrollo del marketing electronico,
ampliando su mercado en todos los rubros desde la venta de libros hasta
la comercializacién de productos alimenticios entregados en la comodidad
de la casa del comprador, (Nova, 2020). Sin embargo, aun existen paises
donde sus organizaciones empresariales se resisten al uso de la tecnologia
como parte del proceso de desarrollo y expansion del mercado y persiguen
los objetivos de motivar a los invitados a contactarse con la organizacion a
través de los canales habituales, como ponerse en contacto con los
usuarios potenciales con visitas presenciales o llamadas telefénicas,
olvidando, en ocasiones, la variedad de mecanismos disponibles como la
web para aumentar significativamente su rentabilidad, (Arrieta, 2021). En
este sentido Figueroa (2019), ha popularizado diversas tiendas y paginas
web donde el e-commerce se ha convertido en uno de los mas eficientes

en rentabilidad y donde el comercio es totalmente electrénico

A nivel nacional, Pera ha sido el mercado objetivo de numerosas empresas
que ofrecen servicios y productos durante los ultimos cinco afios, y el
aparente monopolio que existia en la década de 1980 fue suprimido por la
presencia de empresas como Ripley, Falabella, Linio, Mercado Libre, en
otros. Todos estos desarrollan diversas estrategias para brindar mejores y
diversos servicios y productos a sus clientes, (Figueroa, 2019). Pero aun
cuando su estrategia arroja resultados satisfactorios, la competencia es tan
fuerte que las empresas necesitan renovar sus estrategias de ventas para
lograr un mayor nivel de ingresos y asi posicionarse en la competencia
comercial como la empresa lider en este tipo de servicios, (Fawzy &
Sharuddin, 2020).

El diario EI comercio, refiere a Villalobos (2020) que, como Gerente de
Marketing de una de las empresas retail del mercado peruano, afirmé que
la principal estrategia de venta de productos de este sector para el 2023

sera la diferenciacion en los servicios y productos que se ofrecen. Todas
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estas estrategias pretenden influir en la decisién de compra de cada uno
de los clientes que disponen de diferentes canales de compra y pueden
optar por comprar un producto ofertado desde la comodidad de su hogar,
(Nova, 2020).

A nivel local, las empresas retail en la ciudad de Piura iniciaron su
expansion en el afio 2000. A través de estos modernos canales retail, las
marcas han logrado atraer a sus clientes, ya sea por precio o por
innovacion, pero por la paridad funcional de productos y en la prestacion
de servicios vieron la necesidad de diferenciarse tratando de activar los
sentidos, las emociones y la mente de los consumidores piuranos
recurriendo a algunas férmulas que brinda el e-commerce. Asi mismo, las
caracteristicas de los clientes de tiendas retail, independientemente del
sector y la naturaleza del negocio, suelen incluir: 1. BuUsqueda de
comodidad: Los clientes buscan facilidad para realizar compras, ya sea a
través de ubicaciones convenientes, horarios extendidos o acceso a la
tienda en linea; 2. Interés en la calidad y variedad de productos: Los clientes
suelen buscar productos de buena calidad y una amplia gama de opciones
para satisfacer sus necesidades y preferencias; 3. Sensibilidad al precio:
Los clientes de retail son conscientes de los precios y buscan ofertas,
descuentos y promociones que les permitan obtener un buen valor por su
dinero; 4. Experiencia de compra: Los clientes valoran una experiencia de
compra positiva, incluyendo un servicio al cliente amigable y eficiente, un
ambiente limpio y atractivo, y la facilidad para encontrar productos; 5.
Fidelidad a marcas o tiendas: Muchos clientes pueden ser leales a ciertas
marcas o tiendas, especialmente si han tenido experiencias positivas en el
pasado o sienten una conexién emocional con la marca; 6. Influencia de las
opiniones y recomendaciones: Los clientes de retail suelen ser
influenciados por las opiniones y recomendaciones de amigos, familiares y
criticas en linea, lo que puede afectar su decision de compra; 7. Uso de
tecnologia: Los clientes de hoy en dia utilizan la tecnologia, como
smartphones y redes sociales, para buscar informacion sobre productos,

comparar precios y realizar compras en linea, (Huaman, 2020).
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1.1.2.

Investigar la relacion entre el e-commerce y la intencion de compra de los
clientes retail es de gran importancia en la actualidad, dado que permite
comprender como la implementacién del e-commerce puede afectar el
comportamiento de compra de los clientes y como se puede mejorar la
experiencia de compra en linea. Autores como Flores (2020), han abordado
el tema de los valores hedonicos vy utilitarios en la experiencia de compra
de los consumidores, lo cual puede ser aplicado al estudio de la intencion
de compra en el e-commerce. Ademas, Bustamante (2020), ha investigado
cémo el disefio de la tienda virtual puede afectar la intencion de compra de
los clientes en el e-commerce. Estos y otros estudios permiten obtener
informacion valiosa para la toma de decisiones en el ambito empresarial y
mejorar la experiencia de compra en linea para los clientes retail. Por lo
tanto, es necesario conocer ¢De qué manera se relaciona el E-commerce
y la intencién de compra en los canales online de los clientes retail en la
ciudad de Piura, 2022? Esto con el fin de poder identificar el vinculo entre
las variables de trabajo para generar recomendaciones que faciliten la

mejora de los ingresos de las empresas retail.

Enunciado del problema
¢,De qué manera se relaciona el E-commerce y la intencién de compra en

los canales online de los clientes retail en la ciudad de Piura, 20227?

1.2. Justificacién

1.2.1.

1.2.2.

Tedrica

Este estudio de investigacién es de suma importancia dado que produce
aportes al analizar la relacion entre el e-commerce y las intenciones de
compra en canales de venta online retail de la ciudad de Piura. Asimismo,
sirve para una mejor gestion del e-commerce, contribuyendo asi al
conocimiento del comportamiento del consumidor y aumentando la relacion

entre el consumidor y la organizacion.

Practica

La investigacion se realizé para generar mayor conocimiento y ampliar la
investigacion sobre el e-commerce e intencion de compra, el resultado de
esta investigacion permitird a las organizaciones manejar mejor el e-

commerce y saber determinar el comportamiento del consumidor para

13



1.2.3.

1.2.4.

incrementar la ventaja competitiva que incide en la compra e intencién de

los clientes.

Metodoldgica

La justificacion metodolégica del presente trabajo de investigacion se
realizd de acuerdo con las bases de la investigacion aplicada, correlacional,
con un enfoque cuantitativo y disefio no experimental, cuyo propésito es
disefiar y construir de manera eficiente a través del e-commerce, y la
intencibn de compra con la determinacién de usarlo en proximas

investigaciones cientificas comparables al estudio.

Social

La justificacion social del trabajo de investigacion consiste en medir dos
variables de estudio donde existe trascendencia vital, dado que los
resultados obtenidos en este estudio concuerdan en manejar una
referencia adecuada de productividad segun el modelo de empresa o el
objeto del estudio. Con el estudio, los comercios retail de la ciudad de Piura
podran conocer cudales son los aspectos que dificultan la venta de sus

productos y cudles definitivamente estan relacionados con el cliente.

1.3. Objetivos

1.3.1.

1.3.2.

Objetivo general

Determinar si existe una relacién significativa en el E-commerce y la
intencion de compra en los canales online de los clientes retail en la ciudad
de Piura, 2022.

Objetivos especificos

Determinar si existe una relacion significativa del e-commerce con la
intencion de compra con el canal de venta offline en los clientes retail en la
ciudad de Piura, 2022.

Determinar si existe una relacién significativa del E-commerce con la
intencion de compra con el canal de redes sociales en los clientes retail en
la ciudad de Piura, 2022.

Determinar si existe una relacién significativa del E-commerce con la
intencion de compra con el canal de marketplaces en los clientes retail en
la ciudad de Piura, 2022.

14



MARCO DE REFERENCIA

2.1. Antecedentes

2.1.1. A nivel internacional

Flores (2020), en su tesis para obtener el titulo profesional de Licenciada
en Administracion titulado “E/ e-commerce y la intencién de compra del
consumidor de Alkosto Hiperahorro, Bogota 2020”. La investigacion, tiene
como objetivo central determinar la relacion entre el e-commerce y la
intencion de compra del consumidor de Alkosto Hiperahorro de la ciudad
de Bogotd4, que present6 un enfoque cuantitativo, de tipo basico cuyo nivel
fue correlacional con un disefio no experimental y de corte transversal. La
poblacién de esta investigacion fueron las personas que visitan la empresa
por medio de su canal online, cuya muestra se vio reflejada por 171 clientes.
La técnica que se utilizo fue la encuesta al total de la muestra empleando
como instrumento al cuestionario con escala tipo Likert, que estuvo
conformado por un conjunto de 40 preguntas que se desprendid de los
indicadores. Al procesarse los datos e interpretarlos, se determind que
existe una correlacion positiva media entre el e-commerce y la intencion de
compra de los clientes, puesto que el coeficiente de correlacion del Rho de
Spearman fue de 0.456, es decir que los estimulos que el establecimiento
ofrece a los consumidores permiten motivar e incrementar la decision de
compra, por lo cual generara una mayor necesidad de compra beneficiando

asi las ventas del establecimiento.

Bustamante (2020), en su tesis para obtener el titulo profesional de
Licenciada en Administracion titulado “E-commerce y la decision de compra
de los clientes de Falabella SA, Antofagasta - 2020”. El cual tuvo como
principal objetivo determinar la relacion entre el e-commerce y la decision
de compra de los clientes de Falabella SA, Antofagasta - 2020. De esta
manera, la investigacion es de tipo aplicada de disefio no experimental de
corte transversal, se realiz6 bajo un enfoque cuantitativo y alcance
correlacional, asi mismo, teniendo una muestra de 320 clientes, mediante
el instrumento del cuestionario se obtuvo una recoleccion de datos, con una
confiabilidad de 0,763 con el coeficiente de Alfa de Cronbach, mediante la

cual se demostré que existe una relacién directa y significativa entre las
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2.1.2.

variables de estudio segun Rho de Spearman de ,791; representando una
correlacion positiva alta, asi mismo de una significancia de 0.000, cémo
conclusién se pudo verificar que de mejorar las estrategias de e-commerce,
también se tendra una mejor decision de compra desde la visién de los
consumidores, beneficiando de esta manera a la empresa en alcanzar sus

objetivos y a los clientes en su compra.

A nivel nacional

Aguilar (2021), en su tesis para obtener el titulo profesional de Licenciada
en Administracion titulado “E/ e-commerce y la captacion de clientes en la
empresa INKA’S SAC, cercado de Lima, 2021”. La investigacion tuvo como
objetivo general analizar la relacion entre el e-commerce y la captacion de
clientes en la empresa INKA’S SAC, cercado de Lima 2021. La metodologia
de estudio fue tipo aplicada, cuantitativo con un disefio no experimental de
corte transversal con un nivel correlacional, asimismo la poblacion fue finita
con muestra censal, para la recoleccion de datos se encuesto a 87 clientes
de la empresa INKA’S, aplicando el cuestionario como instrumento
conformado por 36 items y se empleo la escala de valorizacion tipo Likert.

Los resultados para las variables en los instrumentos se graduaron en la
escala de Likert y la comprobacion de hipétesis se realizé con la correlacion
de Rho Spearman teniendo como resultado de 0.864 y un nivel de sig.
=0,000. Finalmente se concluye que existe una correlacion positiva muy
fuerte, por ello se rechaza la hip6tesis nula y se acepta la hipotesis alterna,
es decir que, existe relacion entre el e-commerce y la captacion de clientes
en la empresa INKA'S SAC.

Silva (2019), en su tesis para obtener el titulo profesional de Licenciado en
Administracion titulado “El e-commerce y el comportamiento del
consumidor de los clientes de Real Plaza Puruchuco, Ate 2018”. El objetivo
general fue determinar la relacion entre el e-commerce y el comportamiento
del consumidor de los clientes de Real Plaza Puruchuco, Ate 2018. La
poblacién fue infinita por lo que estuvo compuesta por todos los clientes de
Real Plaza Puruchuco, con una muestra de 384 clientes, decidiendo
realizar un muestreo por conveniencia a 50 clientes, debido a la

disponibilidad y distancia social que se da en el pais y consiguiente en el
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2.1.3.

centro comercial Real Plaza Puruchuco. Ademas, los datos se recogieron
mediante la técnica de la encuesta, se utilizO como instrumento el
cuestionario y se empleo la escala de valoracién tipo Likert. La validez del
instrumento se llevé a través de 3 expertos, y posteriormente la prueba
piloto para determinar el nivel de confiabilidad del instrumento, para lo cual
se utilizo el software estadistico SPSS 25.0 de IBM. La investigacion tuvo
un disefio no experimental y de corte transversal, el nivel fue correlacional,
también tuvo un enfoque cuantitativo y fue de tipo aplicada. Asimismo, se
obtuvo como resultado un coeficiente de 0,688 a través del estadistico Rho
de Spearman y conforme la escala de estimacion de la correlacion de
Spearman, existe una correlacion positiva moderada, y un nivel de
significancia (0,000<0,05), lo que indica que existe relacién entre el e-
commerce y el comportamiento del consumidor de los clientes de Real
Plaza Puruchuco. Se concluyé que la aplicacion y el manejo adecuado del

e-commerce, permite mejorar el comportamiento del consumidor.

A nivel local

Huaman (2020), en su tesis para obtener el titulo profesional de Licenciado
en Administracion titulado “E-commerce y el comportamiento de compra de
los clientes de Tottus de la ciudad de Piura, 2019”. La investigacion tuvo
como objetivo principal determinar la relacion que existe entre el e-
commerce y el comportamiento de compra de los clientes de Tottus de la
ciudad de Piura, 2019. Se aplic6 une metodologia de nivel correlacién un
enfoque cuantitativo, tipo aplicada y de disefio no experimental de corte
trasversal, la muestra fue de 400 clientes. Se utilizo la técnica de la
encuesta por medio del cuestionario que fueron validados por expertos y el
Alfa de Cronbach, se obtuvo como resultado un coeficiente de 0,850 a
través del estadistico Rho de Spearman y conforme a la escala de
estimacion de correlacion de Spearman, existe una correlacion positiva
alta, y un nivel de significancia (0.000<0,05), lo que indica que existe
relacion entre el e-commerce y el comportamiento de compra de los
clientes de Tottus de la ciudad de Piura, 2019; concluyendo que ante una
buena estrategia de e-commerce permite mejorar el comportamiento de

compra de sus clientes.
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Guzman y Quiroz (2021), en su tesis para obtener el titulo profesional de
Licenciado en Administracion titulado “Habitos de compra y las decisiones
de compra en los consumidores de los supermercados, frente a la covid-
19, distrito de Piura 2021”. La investigacion tuvo como objetivo determinar
la relacién que existe entre los habitos de compra y las decisiones de
compra en los consumidores de los supermercados, frente a la covid-19,
Distrito Piura 2021; considerando que es una investigacion de tipo no
experimental de disefio descriptivo correlacional; la poblacién estuvo
conformada por todos los clientes de los supermercados de la ciudad de
Piura, y la muestra quedd constituida por 384 clientes de los
supermercados, cuya cantidad fue elegida mediante la aplicacién de la
técnica del muestreo probabilistico; para la recoleccion de datos se elaboré
dos instrumentos los cuales fueron un cuestionario para evaluar las
variables, donde los resultados de la investigacion reflejan que la mayoria
de los consumidores han mostrado una conducta regular en un 97,4%
sobre los habitos de compra, ademas la mayoria de los consumidores han
mostrado una conducta regular en la decision de compra en un 95,8%,
llegando a concluir que existe una correlacion positiva media (rho = 0.214),
de contraste (p = 0.000 <0.05). Por tanto, se acepta la hipotesis, es decir,
existe una correlacion positiva media entre los habitos de compra y las
decisiones de compra en los consumidores de los supermercados, frente a

la covid-19, Distrito Piura.

2.2. Marco tedrico

2.2.1. E-commerce
El comercio electronico se refiere a la transaccion comercial entre dos
partes utilizando tecnologias web, Internet y e-business en lugar del
contacto fisico directo (Malca, 2001). Se trata de cualquier actividad en la
cual las empresas y los consumidores interactlan electronicamente para
llevar a cabo negocios entre si. Algunas de las caracteristicas del comercio
electrénico incluyen la transaccion de bienes y servicios, el uso de
herramientas electronicas, la reduccion de costos de transacciéon y la
apertura al mercado virtual. Para lograr un proceso Optimo, es necesario

tomar medidas centradas en satisfacer las necesidades del cliente,
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considerando las etapas del ciclo de compra, para asi enfocarse y
beneficiarse del cliente final: captar la atencion del cliente en el sitio web,
interactuar con el cliente, ofrecer diversas opciones de pago y reforzar la

lealtad a través del servicio postventa (Malca, 2001).

En este sentido, se podria afirmar que el crecimiento de Internet fue el
catalizador del comercio electronico, convirtiéndose en una nueva
plataforma mediante la cual las empresas pueden llevar sus productos a
mercados globales. De esta manera, el consumidor digital tiene la
capacidad de comparar precios y encontrar facil y rapidamente productos
alternativos al que inicialmente busca en varios sitios web. Por lo tanto, se
llegd a la conclusion de que existe una mayor competencia en este ambito,
dado que los competidores se encuentran a solo "un clic" de distancia, lo
gue dificulta retener a los clientes insatisfechos, (Khan, 2016).

El comercio electronico presenta numerosas ventajas, como el ahorro de
tiempo y la amplia disponibilidad de productos en todo el mundo. Ademas,
se destacan beneficios como la reduccion de los costos de transaccion, la
conveniencia de poder realizar transacciones en cualquier momento del
dia, el ahorro de tiempo, la facilidad para acceder a informacion y la rapidez
para cambiar de tienda. Asimismo, brinda la oportunidad de expresar
opiniones y valoraciones sobre los productos antes y después de la
compra, lo que genera confianza y satisfaccion, (Khan, 2016).

Desde la perspectiva del vendedor, el comercio electrénico representa un
aumento en los ingresos y una reduccion en los costos de operacion y
mantenimiento, como los gastos de envio que generalmente son cubiertos
por el consumidor. También implica una oportunidad para desarrollar la
imagen de la empresa y la marca, asi como para fomentar la lealtad y

retencion de los clientes, (Khan, 2016).

Historia del e-commerce

De acuerdo con Cao et al. (2005), la historia del e-commerce es como la
historia de Internet, que surgi6é en la década de 1960 como proyecto de la
Agencia de Investigacion de Proyectos Avanzados de Defensa (DARPA).

En cuanto al e-commerce, se consideran en 04 generaciones:
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Primera generacién

En 1993 las grandes empresas se dieron cuenta de la importancia de los
sitios web y comenzaron a construir sus propios sitios web, al principio
solo hablaban de negocios, luego comenzaron a hacer catalogos en
Internet, las paginas eran estaticas y el método de comunicacion era a

través de contactos por correo electronico.

Segunda generacion

Réapidamente, las empresas percibieron la oportunidad de utilizar
paginas web para llevar a cabo sus negocios, lo que dio lugar al
surgimiento de los centros comerciales virtuales. Estos centros ofrecen
una infraestructura para tiendas en linea e incluso alquilan espacios a
otras tiendas interesadas en promocionar sus productos. El pago se
realiza a través de tarjetas electrénicas, que son transferencias de dinero

realizadas mediante una tarjeta bancaria en la red.

Tercera generacion

Fue disefiado para automatizar el proceso de seleccién y envio de datos
sobre los productos comprados, la primera implementacion de una base
de datos con una aplicaciéon web dindmica, la facil interaccién con los
usuarios, el advenimiento de la publicidad y el marketing web, y el primer

protocolo de pago seguro con tarjeta electronica.

Cuarta generacion

El contenido del sitio web se genera de manera dinamica desde la
aplicacion web, utilizando datos suministrados por el sistema de base de
datos. El disefio y apariencia del sitio web son desarrollados por
disefiadores graficos e informéticos especializados en la creacion de
sitios web. Se busca mejorar la seguridad del sitio e implementar
diversos mecanismos de seguridad nuevos. Ademas de las
transacciones de compray venta, las empresas llevan a cabo una amplia
variedad de actividades para mantener sus operaciones. Por ejemplo,
los vendedores de productos deben identificar las necesidades de los
clientes, promocionar sus productos ante posibles compradores,
gestionar pedidos, realizar entregas y brindar soporte para el uso de sus

productos. También se encargan de emitir facturas y recibir pagos por
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los productos vendidos, asi como de brindar asistencia a los clientes en

el uso de los productos después de la venta.

Y asi, la historia del e-commerce ha pasado por diferentes etapas y seguira

evolucionando a lo largo de los afios.

Evolucion del e-commerce

El comercio electronico ha evolucionado significativamente, dejando atras
su etapa inicial como un catélogo basico de productos o servicios en una
pagina estética que requeria poco mantenimiento. En la actualidad, se ha
convertido en uno de los medios mas relevantes para la venta y generacion
de ganancias, y en muchos casos, el mercado ha madurado hasta
convertirse en un modelo de negocio que brinda a las empresas
tradicionales diversas formas de llegar a los clientes, (Cui et al., 2012). En
términos de regiones geograficas, los datos de 2014 muestran que las
mayores concentraciones de movimiento ocurrieron en los Estados Unidos,
Asia (principalmente Japon) y Europa. En una encuesta realizada en
Espana, el 49% de los que no compran online citaron como motivo la falta
de seguridad de los métodos de pago que representa este tipo de e-
commerce, (Keen et al., 2000). Ademas, el 35% de los participantes en la
encuesta afirmo que en ocasiones la informacion obtenida de una red de
productos o servicios influye en sus decisiones de compra en el comercio
convencional. No obstante, el comercio electrénico ha experimentado un
notable crecimiento a nivel mundial, tanto en términos de usuarios como de
sitios web comerciales. En la actualidad, la inversion publicitaria en Internet
ha alcanzado un volumen que puede considerarse como comunicacion de
masas, dejando claro el estado actual del comercio electrénico, (Lesser,
2020). Es innegable que el comercio electrénico ha experimentado un
crecimiento exponencial, convirtiéndose en una forma de realizar negocios
en linea sin requerir una gran inversion. Ahora es posible llevar a cabo
transacciones desde la comodidad del hogar u oficina, siempre y cuando

se disponga de conexién a Internet, (Rozekhi et al., 2014).

Tipos de e-commerce
Las operaciones de e-commerce son clasificadas en cuatro modelos segun

los agentes que se ven involucrados, (Becerra et al., 2017):
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B2B: Business — to — business

En un principio, se trataba de un sistema cerrado y seguro para el
intercambio de informacion llamado Intercambio Electronico de Datos
(Becerra et al., 2017). No obstante, a medida que el tiempo ha pasado,
este concepto ha evolucionado para englobar el modelo de negocio que
se establece entre una empresay sus proveedores, distribuidores y otros
participantes a través de internet o dispositivos electronicos,
(Nanehkaran, 2013). En resumen, se refiere al modelo de negocio que
se establece entre dos empresas para la transferencia de productos o la
prestacion de servicios. En este enfoque, es fundamental comprender
las necesidades de las otras empresas involucradas, pero también es
importante tener en cuenta que, en Ultima instancia, el producto vendido
sera utilizado por los consumidores finales. En la actualidad, se reconoce
gue este modelo de negocio es el mas destacado y predominante (Tian
y Stwart, 2008) en el sector, debido a su alto volumen de ventas y las
considerables ganancias econémicas (Mirescu y Maiorescu, 2010). En
este contexto, se encuentran empresas en diversas industrias como la
alimentaria, quimica, hotelera, restaurantes, cafeterias y otras
orientadas al consumo masivo. Esto se debe principalmente a que les
proporciona la facilidad de negociar condiciones de compra mas
favorables., (Vallejos, 2010).

En relacion con el ambito digital, es esencial incluir en estos modelos
una plataforma de ventas que sea capaz de manejar las necesidades
logisticas y operativas de un software, asi como un Marketplace que
permita llevar a cabo las transacciones entre los participantes, (Mirescu
y Maiorescu, 2010).

B2C: Business — to — consumer

Este enfoque es el mas prevalente en las transacciones comerciales y
se centra en desarrollar tacticas para cubrir las demandas del
consumidor a través de plataformas en linea, (Vallejos, 2010). En este
modelo, se encuentran marketplaces como Amazon, Linio y Mercado
Libre en términos de tiendas oficiales, asi como e-retailers como Saga

Falabella, Ripley y Paris (Camara Americana de Comercio de la
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Republica Dominicana, 2016; Mirescu y Maiorescu, 2010). Entre las
ventajas, los clientes tienen la posibilidad de acceder a la tienda en linea
desde cualquier lugar mediante dispositivos electrénicos, lo que facilita
la actualizacién constante de precios y ofertas, lo cual resulta beneficioso
para las empresas al permitirles monitorear a sus competidores. La
atencion al cliente se realiza de manera directa a través de diversos
medios de comunicacion. Este modelo permite a las empresas prescindir
de la necesidad de abrir puntos de venta fisicos, gestionando todo desde
una Unica plataforma y generando asi una reduccion de costos
(Basantes et al., 2016).

A diferencia del modelo B2B, las compras en linea bajo este enfoque
ofrecen ventajas como la rapidez y comodidad, gracias a la venta directa,
la integracion de los centros de atencion al cliente tanto en linea como
fisicos, la posibilidad de comprar en cualquier momento (24/7) y el éxito
en la experiencia de compra debido al avance en las telecomunicaciones

de banda ancha (Basantes et al., 2016).

C2C: consumer — to — consumer

Este modelo se distingue por no contar con compafilas como
proveedoras de los productos y solo incluir a los consumidores en cada
etapa del proceso a través de plataformas de intercambio de servicios,
(ESAN Graduate School of Business, 2015). Este enfoque se enfoca en
la venta de articulos usados, fomentando la reutilizacion de productos y
brindando un acceso facil a los consumidores, ademas de ofrecer
compras a precios reducidos que benefician a ambas partes. Este
método se lleva a cabo en plataformas especializadas que gestionan
estos aspectos y cobran una comisién por cada transaccion completada.
Este cargo también engloba los servicios ofrecidos por la empresa
propietaria de la plataforma (Basantes et al., 2016). A nivel global, eBay
(Camara Americana de Comercio de la Republica Dominicana, 2016)
lidera el mercado en este modelo de negocio, mientras que a nivel
nacional, Mercado Libre y OLX estan incrementando su presencia, (Peru
Retail, 2019).
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La principal ventaja de este modelo es la reduccion de costos al evitar
intermediarios que los incrementen, y otra ventaja es la simplicidad en el
proceso de pago, dado que el comprador puede acordar con el vendedor
la forma de realizarlo: pago contra entrega, transferencia bancaria, a
plazos, entre otros; asi como el método de envio. Sin embargo, se debe
tener precaucion con la adquisicion de productos de calidad inferior, la
falta de garantia comercial y la posibilidad de fraudes, (Basantes et al.,
2016).

+ B2B2c: Business — to — business — to — consumer
Este modelo también es conocido como "mercados en diagonal”
(Vallejos, 2010), dado que combina los enfoques B2B y B2C con el
objetivo de cubrir toda la cadena de valor de un producto o servicio,
generando un valor adicional entre las transacciones. Ademas, se utiliza
la misma plataforma en linea y de distribucion de los modelos principales

para establecer una cadena de valor integral (Cai et al., 2018).

La innovacion de este método radica en su capacidad para integrar cada
etapa del proceso mediante transacciones electronicas en linea,
conectando a fabricantes, comerciantes y clientes (Cai et al., 2018), con
condiciones financieras especificas segun la etapa: dirigidas tanto a la

empresa como al consumidor final (Vallejos, 2010).

Ademas, este tipo de sistema permite a los comerciantes actuar como
vendedores, estableciendo un contacto directo con los consumidores vy,
de esta manera, acortar la cadena de valor. Al reducir los procesos
involucrados, los clientes finales pueden adquirir los productos a un
precio mas bajo y, al mismo tiempo, las empresas pueden obtener

mayores beneficios, (Cai et al, 2018).

Ventajas y desventajas del e-commerce

+ Ventajas del e-commerce
De acuerdo con Basantes et al. (2016), el e-commerce tiene sus pros y
sus contras, y si bien beneficia, también puede perjudicar legal y
financieramente a las empresas. La empresa experimentara diversas

ventajas, como la reduccion de los tiempos de produccion, la creacion
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de un mercado mas competitivo y la posibilidad de llegar a clientes sin
importar su nacionalidad o ubicacion. También se podran implementar
técnicas de marketing personalizado, con disponibilidad las 24 horas del
dia y los 7 dias de la semana, entre otros beneficios. Ademas, existen
beneficios para los compradores, por ejemplo, obtener una gama mas
amplia de ofertas de productos, condiciones o precios, también permite
el acceso a productos que no se encuentran localmente, la visualizacion
de sitios web de catalogos para obtener informacion mas detallada sobre
los productos, el proceso de compra es cdmodo, no se tiene que mover
de un lugar a otro, pues se puede hacer desde una computadora en
cualquier parte del mundo siempre y cuando tengas una conexion a
internet, (Lesser, 2020). Las empresas encuentran atractivo el comercio
electrénico dado que les ayuda a incrementar sus ganancias. Todas
estas ventajas del comercio electronico se pueden resumir en una frase:
el comercio electronico puede impulsar las ventas y reducir los costos.
Ademas de ampliar las oportunidades de venta para los vendedores y
aumentar la probabilidad de que los compradores realicen compras, las
empresas pueden aprovechar el comercio electrénico para descubrir
nuevos proveedores 0 socios comerciales que puedan hacer que su

empresa 0 negocio sea mas competitivo (Becerra et al., 2017).

Desventajas del e-commerce

Segun Mirescu y Maiorescu (2010), el comercio electronico también
presenta desventajas, dado que algunos procesos de negociacion
pueden no ser adecuados para su aplicacion, como es el caso de
alimentos perecederos o articulos de alto valor econémico, como joyas
0 antigliedades, debido a que es dificil inspeccionarlos adecuadamente
desde ubicaciones muy distantes. Ademas de esto, muchas empresas
tienen barreras culturales y legales para realizar el e-commerce, y
muchos consumidores todavia temen proporcionar nimeros de tarjetas
de crédito o pagar online. Uno de los principales inconvenientes radica
en la falta de comunicacion cara a cara entre compradores y vendedores.
En este sentido, la Unica forma de comunicacion establecida es a través

de medios electronicos como el correo electronico, llamadas telefénicas
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o redes sociales (chat). Los ciberdelincuentes también representan una
posible amenaza en el comercio electronico, dado que pueden
comprometer los servidores y las bases de datos de las tiendas en linea,
alterar el coédigo de programacion e incluso engafiar a las personas
(clientes) a través de técnicas de "phishing" al ofrecer articulos con el
nombre de la empresa, pero en realidad se trata de una fachada o una

empresa ficticia (Basantes et al., 2016).

Dimensiones del e-commerce

+ Contenido
Tian y Stwart (2008) enfatizan la importancia del contenido web en el e-
commerce. Para completar una transaccion online, los consumidores
deben interactuar con el sitio web utilizando la tecnologia de Internet en
cada proceso. Por lo tanto, el contenido en los sitios web juegan un papel
importante en la actividad de compray venta. Wolfinbarger y Gilly (2003),
explican que cuando los clientes interactian con una tienda online, es
probable que realicen estas actividades interactuando con la tecnologia
en lugar de obtener el apoyo de los empleados. Por lo tanto, el contenido

de los sitio web juegan un papel vital en la intencion de compras online.

Como sefialaron Ranganathan y Ganapathi (2002), el contenido web
representan como se organizan los productos y/o servicio en los sitios
web. Se centra en cdmo se organiza la informacion en un sitio web. El
contenido representa cdmo se organiza la informacién dentro de un sitio
web, como jerarquias, redes, etc. Sin embargo, Huizingh (2000), define
el contenido como la forma en que la informacion, la funcionalidad o los
servicios se disefian en un sitio web y se proporcionan a los visitantes.
Ambas definiciones se han implementado a través de diversas medidas

para identificar ideas.

Encontrar y evaluar informacién son dos pasos importantes en el
proceso de compra del consumidor. Cada paso proporciona informacién
valiosa para las decisiones de compra y venta de los clientes,
(Ranganathan y Ganapathy 2002). Por lo tanto, el contenido de un sitio
web B2C juega un papel importante en el entorno del e-commerce,

puesto que influye en el proceso de toma de decisiones del comprador.

26



+ Disefio de la interfaz
La presentacion visual del sitio web, incluyendo aspectos como colores,
tipografias, imagenes y elementos multimedia adicionales, incrementa
su atractivo estético. Esto a su vez fortalece la percepcion y el valor tanto
de la pagina web como de la empresa (Rozekhi et al., 2014). Ademas,
se ha observado que una presencia en linea bien estructurada aumenta
la confianza del cliente, lo que se traduce en tasas de conversién mas
altas. Un aspecto crucial al disefiar una interfaz es que las personas
suelen sentirse atraidas por sitios web que presentan imagenes de otras
personas utilizando un producto o en anuncios publicitarios. El disefio de
un sitio web abarca dos ideas principales: la atraccion, que se refiere a
la habilidad del comercio electrénico para transmitir emociones positivas
en los consumidores acerca de la calidad del servicio y del producto.
Ambas ideas estan vinculadas con la jerarquia visual, y se considera que
la atencion de las personas es bastante selectiva. Por lo general, tienden
a enfocar su entendimiento en la parte que perciben y que les interesa,
mientras que el resto se descarta por completo. El objetivo de una
jerarquia visual es otorgar relevancia y prominencia visual a los
componentes que son significativos y pertinentes para el usuario, asi

como a aquellos que se desean destacar, (Rozekhi et al., 2014).

+ Facilidad de uso
En términos de experiencia del usuario, la usabilidad se refiere a lo
sencillo que resulta utilizar una pagina web, lo que a su vez influye en la
disposicion de la persona a utilizarla, y en el caso de un e-commerce,
esto se traduce en la actitud que tiene hacia la posibilidad de efectuar
una compra. En resumen, la facilidad de uso es clave para determinar la
predisposicion del usuario a interactuar con la pagina web y llevar a cabo

una transaccion, (Hornbaek y Hertzum, 2017).

En otras palabras, la usabilidad se refiere a como una persona percibe
el nivel de facilidad fisica y mental al utilizar una tecnologia. Esta
percepcion incluye aspectos como la claridad y flexibilidad de la interfaz.

La usabilidad es un factor fundamental, tanto para los usuarios nuevos
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como para los usuarios antiguos, y esta influenciada por la aceptacion

de las tecnologias de la informacion (Gefen et al., 2003).

Confianza

La confianza es obviamente esencial en el proceso de mejorar una
relaciéon, sin embargo, definirla sigue siendo un pensamiento pesado. En
el contexto del e-commerce, la confianza es un determinante importante,
dado que parece influir en la aceptacion de nuevos desarrollos, incluida
la Web (Fukuyama, 1995). No hay consenso entre los autores sobre la
definicion de "confianza". Diferentes autores lo definen de diferentes
maneras en diferentes contextos. Esta investigacion se limita al e-
commerce B2C. Segun Droege et al. (2003), confianza significa el
sentimiento de creer en las creencias. Algunos otros autores definen la
confianza como una actitud hacia otra persona (Mayer y Davis, 1999;
Yoon, 2002). Ganguly et al. (2010), definen la confianza como la
integridad y la benevolencia percibidas de una tienda online desde la
perspectiva del cliente. Segun Bhattacharya et al. (1998) y Sheppard y
Sherman (1998), la confianza se produce en un entorno ambiguo y
arriesgado, y crea una sensacion de previsibilidad. Finalmente, para Kim
et al. (2004), describen la confianza como la creencia de que una
contraparte seguira existiendo en un entorno transaccional de manera

verificada.

Segun la investigacion de Cheskin (1999, citando a Yoon, 2002) en el
entorno online, los consumidores pasan por tres etapas de confianza. En
la etapa inicial, la confianza se genera controlando la informacion
personal y la informacion relacionada con los resultados de busqueda.
El segundo paso es confirmar la confianza manteniendo la informacion
segura. Tanto la confianza extrinseca como la intrinseca dependen de
esta etapa para correlacionarse con la intencion de compra. Por ejemplo,
para generar confianza, se pueden utilizar simbolos como VeriSign o
Visa. Por lo tanto, mostrar la autorizacion de terceros aumenta la
confianza en la tienda online. Al mostrar dichos simbolos en el sitio web,
el propietario del sitio web intenta indicar la calidad y la garantia del sitio

web. La garantia de terceros confirma que los proveedores se comportan

28



de manera ética al permitir transacciones online seguras (Shankar et al.,
2002). El proceso de generar confianza termina con el mantenimiento de
la seguridad ganada. En esta etapa, el visitante presta mas atencién a la
tecnologia de la marca y los mecanismos de busqueda, y finalmente

incorpora la confianza inherente como parte de la intencién de compra.

2.2.2. Intencion de compra
La intencion de compra de los compradores online es el ultimo paso
después de que los compradores online hagan varias interacciones.
Asimismo, segun Pavlou (2003), el paso final en una transaccion online es
el uso intencional del sitio web y la compra del producto. Por lo tanto, la
intencion de compra online juega un papel crucial en el comportamiento del
consumidor online. Segun Raza et al. (2014), la intenciébn de compra se
refiere a las condiciones entre un cliente y un vendedor cuando el cliente
esta listo para realizar una transaccion con el vendedor. Keller (2001),
define la intencién de compra como el deseo del comprador de comprar un
producto o servicio porque tiene la intencién de buscar un producto o
beneficio especifico o tiene una actitud positiva hacia el producto o servicio.
En la investigacion, la intencién de compra se definio como "la voluntad de
los consumidores de comprar un producto o servicio de un sitio web en
particular". Sin embargo, una vez que un consumidor ha seleccionado un
producto, la decision final de compra dependera de la intencion del

consumidor.

- Proceso de intencion de compra
El proceso de intencion de compra comienza con la evaluacion del
producto. Para la evaluacién, las personas utilizan su conocimiento actual,
experiencia e informacién externa, (Bukhari et al., 2013). Por lo tanto, los
factores externos también juegan un papel importante en el proceso de
intencion de compra al influir en las actitudes de los consumidores. En
general, muchos factores influyen en la intencion de compra. Segun Cronin
et al. (2000), tanto la estructura del modelo como la busqueda de

informacion afectan la intencion de compra.

- Intencidn de compra en linea y comportamiento de compra
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La intencion de compra se puede utilizar para probar la implementacion de
un nuevo canal de distribucién para ayudar a los gerentes a determinar si
vale la pena desarrollar mas el concepto y decidir a qué mercados
geograficos y grupos de consumidores dirigirse a través del canal (Morwitz
et al., 2007). Su importancia radica en que la intencidon se considera un
predictor clave del comportamiento real (Montafio y Kasprzyk, 2015). Esta
estructura surge en la etapa previa a la compra y captura los aspectos
motivacionales que influyen en el comportamiento del cliente (Armitage y
Conner, 2001). Para prever el comportamiento del consumidor, es
necesario comprender las actitudes, valoraciones y factores internos que
generan la intencion de compra (Fishbein y Ajzen, 1977, citados en Bukhari
et al., 2013). En la investigacion, siguiendo a Pavlou (2003), se define la
intencion de compra en linea como el grado en que los consumidores estan

dispuestos a adquirir productos a través de tiendas en linea.

De acuerdo con Ajzen (1991, citado en Bukhari et al., 2013), la intencion
del consumidor es un indicador que refleja el grado en que las personas
estan dispuestas a participar en un comportamiento especifico, lo cual se
refleja en el comportamiento de compra en linea. Se ha descubierto que la
falta de voluntad para comprar en linea es uno de los principales obstaculos
para el desarrollo del e-commerce (He et al., 2008), y Lim et al. (2016),
sefialaron que la intencidbn de compra en linea y el comportamiento de

compra en linea deben explorarse mas a fondo.

Actitud hacia las compras en linea

Las actitudes se aprenden y desarrollan durante un periodo de tiempo y, a
menudo, son dificiles de cambiar, pero estdn influenciadas por
motivaciones psicoldgicas para la gratificacion (Lien y Cao, 2014). Mas
concretamente, las actitudes evolucionan con el tiempo a medida que las
personas adquieren nuevos conocimientos y conceptos sobre la idea o el
objeto que estan evaluando (Shaouf et al., 2016). Allport (1935, como se
cita en Montafio y Kasprzyk, 2015) creia que la actitud es un factor
importante para determinar las tendencias individuales y se correlaciona
positivamente con el comportamiento. Se define como el nivel en el que un

individuo realiza una evaluacion favorable o desfavorable de una conducta
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(Fishbein y Ajzen, 1977, citados en Bukhari et al., 2013). En este estudio,
las actitudes fueron consideradas como las valoraciones de los
consumidores hacia la compra en tiendas en linea, siguiendo el trabajo de
Andrews y Bianchi (2013). Segun la TRA (Teoria de la Accion Razonada),
la intencion es el resultado de las actitudes hacia una accién: cuanto mas
positiva sea la actitud hacia una accién, mayor sera la intencion de llevarla
a cabo (Amaro & Duarte, 2015). Por lo tanto, se espera que si la evaluacion
de los consumidores respecto a las compras en linea es positiva, aumente

la disposicion de los consumidores a comprar a través de tiendas en linea.

Autoeficacia en las tiendas online

Algunos autores argumentan que la autoeficacia es poco conocida en la
investigacion del e-commerce y, a menudo, se usa indistintamente con PBC
(Amaro y Duarte, 2015). Aunque estos conceptos estan relacionados, no
son intercambiables y deben distinguirse. EI PBC (Control Conductual
Percibido) se refiere a los factores externos que afectan a un individuo,
mientras que la autoeficacia se vincula con las percepciones cognitivas de
los consumidores (Armitage y Conner, 2001) y refleja las creencias de los
consumidores sobre su capacidad de actuar (Hernandez et al., 2011). De
acuerdo con Wu y Wang (2015), es importante analizar la autoeficacia en
relacion a una tarea o contexto especifico, dado que esto aumentara la
validez de la medida y su relevancia predictiva. En este sentido, Yesilyurt
et al. (2016), senalaron que las personas con baja autoeficacia tienden a
resistirse al uso de computadoras y tecnologias de la informacién, mientras
gue las personas con alta autoeficacia tienen dificultades para superar
todos los desafios para lograr sus objetivos, (Liu y Hung, 2016). Se espera
gue los consumidores con mayor autoeficacia en las tiendas en linea

muestren una mayor disposicién a comprar en linea.

Por otro lado, el nivel de individualismo/colectivismo influye en la forma en
que las personas interactian y se relacionan con la cultura. Dado que la
compra es un proceso social, estd influenciada por las relaciones
personales. Comprar en linea puede percibirse como una actividad

separada, y los consumidores deben poseer todas las habilidades y
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competencias necesarias para tomar decisiones de compra y completar el

proceso de manera exitosa.

Dimensiones de la intencién de compra

« |C Offline
La experiencia del cliente offline y online es diferente. En un entorno
offline, las personas pueden hablar entre si, creando interacciones
sociales. Pero en un entorno online, los clientes carecen de dicha
interaccion y habilidades sociales (Gefen et al., 2003). En un entorno
offline, los clientes pueden colaborar con los empleados. La experiencia
digital de un consumidor tiene mucho que ver con las ventas offline. Los
distribuidores estan notando un cambio importante de las compras offline
a las compras online, con importantes implicaciones para las cadenas
de suministro, las opciones de acuerdos de servicio e incluso el empaque
del producto. Segun el Estudio Digital Life (2012, como se cita en Liu y
Hung, 2016) referente al comportamiento del consumidor digital, algunas
categorias ven méas del 20% de sus ventas en tienda influenciadas por
algun contacto previo a la compra del consumidor con algin punto de
contacto digital, asi como que las ventas en tienda son mayores en el
caso de los consumidores expuestos previamente a puntos de contacto
digitales a los no expuestos, lo que demuestra que la influencia de
internet es muy importante, no so6lo en las compras online sino también

en las compras offline.

Ya sea en el mundo offline o en el mundo virtual, el proceso de intencién
de compra contiene factores sociales que influyen en gran medida en la
decision final del cliente, (Yesilyurt et al., 2016). Los consumidores
continban visitando una multitud de puntos de contacto dispersos
durante el proceso de intencion de compra. Estos puntos de contacto
gue influyen en el proceso de compra pueden ser creados directamente
por la empresa, como a través de su sitio web o comerciales de
televisién, o creados formalmente por alguien externo a la empresa a
través de sus comentarios u opiniones (Wu y Wang, 2015). Para ello, las
empresas deben incidir en los propios consumidores y usuarios para

generar mas informacion, opiniones, resefias y contenidos digitales,

32



fortaleciendo la relacién entre ellos y evitando los riesgos que pueden
acarrear las criticas o resefias negativas de la marca, (Amaro y Duarte,
2015).

IC Redes sociales

En los medios digitales en red, el entorno trae nuevas dificultades a las
personas cuando necesitan encontrar informacién confiable. Por lo
general, cuando las personas emiten juicios, buscan informacion de
varias fuentes externas (por ejemplo, expertos, lideres de opinion) y
reducen la incertidumbre de la credibilidad (Metzger y Flanagin, 2013).
Por lo tanto, las personas no solo confian en una fuente o informacion
interna. Segun hallazgos de investigaciones recientes (Kim et al., 2014),
las personas utilizan fuentes externas como las redes sociales para
obtener informacion. Por lo tanto, la teoria de la identidad social (SIT)
sugiere que la informacion de los miembros del grupo es mas creible que
la informacion de los miembros del grupo externo (Tajfel y Turner, 2004).
Por lo tanto, con el rapido desarrollo de las redes sociales en Internet,
las personas buscan cada vez mas informacion a través de las redes
sociales para tomar decisiones comerciales. La Web 2.0 ha
transformado la empresa basada en la Web de un entorno centrado en
el producto a un entorno centrado en lo social, (Wigand et al., 2008).
Basicamente, una red social basada en la web se refiere a aplicaciones
basadas en Internet que funcionan de acuerdo con la Web 2.0, que se
refiere a conceptos y plataformas para conectar y compartir inteligencia,
(Kaplan y Haenlein, 2010). Por lo tanto, las tecnologias y herramientas
Web 2.0 se utilizan para permitir que las personas compartan intereses,
ya sea que exista una relacién real o no. Con esto en mente, el comercio
social (s-commerce) surgié como un nuevo tipo de e-commerce que
involucra el uso de soporte de redes sociales basadas en la web, inicios
de sesién sociales y participacion del cliente para facilitar las actividades
de compra y venta basadas en la web (Shen & Eder, 2012). Cuando los
clientes tienen la intencion de comprar un producto o servicio, a menudo
exhiben diferentes comportamientos de toma de decisiones que estan

influenciados principalmente por otros. Por lo tanto, las redes sociales
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brindan una plataforma para que los clientes discutan decisiones,
(Afrasiabi & Benyoucef, 2011). En este caso, los compradores pueden
acceder a las redes sociales y obtener ayuda con las decisiones de
compra online y obtener mas informacion sobre las compras online,

(Hausman y Siekpe, 2009; Kim y Srivastava, 2007).

IC Marketplace

Un marketplace o mercado virtual es un sitio web modelo para hacer
negocios en Internet, un punto de encuentro entre empresas que
compran y venden productos o servicios. Los marketplace son el
resultado de empresas que buscan economias de escala, puesto que
gran parte del trabajo que realizan los compradores con sus proveedores
puede ser utilizado por otros compradores; como crear y mantener
catalogos, capacitar a los proveedores en nuevos procesos, conectar a
los proveedores a una sola aplicacion o mantener la infraestructura
técnica, sin embargo, también parten de la necesidad de contar con un
canal adicional para promocionar y comercializar productos y servicios

entre distintas empresas, (Da Costa, 2001).

Para Del Barrio (2020), un marketplace es una solucién de dos vias de
muchos a muchos, es decir, muchos compradores y muchos vendedores
se reunen en una plataforma de Internet donde pueden negociar ofertas,
precios, cantidades, condiciones, todo en un mismo lugar. Buscar los
intereses comunes de compradores y vendedores. Promete eliminar las

ineficiencias y fricciones existentes en muchos mercados.

2.2.3. E-commercey laintencion de compra

Modelo basado en la operatividad de una pagina web

En Espafia se realiz6 un estudio de investigacion que examind los aspectos

operativos de un sitio web, como la sobrecarga de informacion, el desorden

y su impacto en la intencibn de compra, teniendo en cuenta el riesgo

percibido. La muestra estuvo compuesta por 1396 usuarios que realizan

compras en linea (Acosta et al., 2014).

La abundancia de informacién disponible tiene un efecto positivo en la toma

de decisiones de compra, mientras que su falta de organizacion no resulta
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relevante para dicho propésito. Sin embargo, estos dos factores si pueden
influir en la percepcion del riesgo. La sobrecarga de informacion tiene un
impacto mas significativo que el otro factor, lo que significa que la
percepcion de riesgo que genera no afecta la intencibn de compra del
consumidor. En los canales digitales, donde los clientes no tienen acceso
a una asesoria personalizada sobre los productos, la cantidad de
informacion proporcionada juega un papel importante. Cuando una pagina
web contiene mas informacién sobre el producto y/o el procedimiento a
seguir, el cliente incrementa su intencién de compra. El dltimo factor se
relaciona con la experiencia que el consumidor tiene en el uso de Internet.
Segun este estudio, se ha determinado que a medida que el cliente tiene
un mayor conocimiento en este ambito, su percepcién de riesgo disminuye

y, por lo tanto, aumenta su intencion de compra (Acosta et al., 2014).

Modelo basado en la seguridad cibernética

Se llevé a cabo un estudio centrado en la seguridad cibernética con el
objetivo de comprender como las medidas de proteccion impactan la
confianza, el rendimiento operativo y el valor percibido de los productos, los
cuales, a su vez, contribuyen a la intencidbn de compra (Shareef et al.,
2018).

Se encontré que el 87.9% de la intencion de compra se ve influenciada por
estos factores, siendo la confianza y el rendimiento organizacional los
aspectos mas relevantes para la investigacion. La percepcion de seguridad
destaca como el aspecto mas significativo en cuanto a la confianza,
mientras que los demas tienen un efecto menos importante. En cuanto al
precio, se concluydé que las variaciones en este aspecto no afectan
directamente la intencion de compra, dado que los consumidores se
centran mas en la confiabilidad, autenticidad y seguridad de las
transacciones. Por ultimo, tanto el tiempo como el esfuerzo percibido
desempeiian un papel fundamental en el rendimiento operativo (Shareef et
al., 2018).

En consecuencia, cualquier alteracidon en la confianza o en el rendimiento
operacional provoca un efecto adverso en la intencion de compra (Shareef
et al., 2018).
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Modelo basado en los factores que afectan la intencion de compra

El propdsito de este modelo es establecer la relacion entre diferentes
factores que influyen en la intencion de compra. Estos factores se dividen
en dos perspectivas: tecnoldgica y social. Desde la perspectiva tecnoldgica,
se consideran la utilidad y la facilidad de uso percibidas, asi como el
contenido de la pagina web. Sin embargo, segun este modelo, se plantea
gue estos factores deben estar positivamente vinculados con la confianza
antes de que se pueda alcanzar la intencion de compra. Desde la
perspectiva social, se examina el impacto de las redes sociales en la

intencion de compra (Athapaththu y Kulathunga, 2018).

Segun este modelo, desde la perspectiva tecnologica se establece que la
facilidad de uso tiene un impacto considerable en la intencién de compra.
No obstante, es importante resaltar que antes de la intencién de compra,
debe existir una relacién positiva con la utilidad percibida. Sin embargo, la
utilidad percibida por si sola también influye en la intencién de compra.
Ademés, se concluye que la relacion entre la utilidad percibida y la
confianza es significativa para la intencion de compra, al igual que la
relacion entre la facilidad de uso y la confianza. Por ultimo, se encontré que
el contenido de la pagina web tiene un efecto directo en la confianza y, por
ende, en la intencion de compra, especialmente cuando es util y facil de
entender. En resumen, se acepta que existe una relacion entre la confianza
y la intencién de compra. Si el consumidor confia mas en la tienda online,
estara mas motivado a realizar compras a través de ella, (Athapaththu y
Kulathunga, 2018).

Desde la perspectiva social, la construccion del social commerce no afecta
a la intencion de compra, porque la decision de compra de los clientes no
depende estrictamente de las redes sociales, (Athapaththu y Kulathunga,
2018).

2.3. Marco conceptual

Internet
Es una extensa red de redes, una infraestructura que interconecta a millones

de computadoras a nivel mundial, formando una red unificada en la que una
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2.4,

computadora puede comunicarse con otra siempre que ambas estén

conectadas a Internet, (Aguilar & Aguilar, 2017).

E-commerce
Es el acto transaccional donde se intercambian bienes o servicios a cambio

de valores monetarios, pero todo esto, a través de la web, (Alamo, 2020).

Marketing
Es un proceso social y administrativo mediante el cual grupos e individuos
obtienen lo que necesitan y desean a través de generar, ofrecer e intercambiar

productos de valor con sus semejantes, (Kotler y Keller, 2006).

Aprendizaje
Cambios en la conducta de un individuo que surgen como consecuencia de la

experiencia, (Kotler y Keller, 2006).

Percepcion

Es definida como los estimulos de mercadotecnia y del entorno en una
representacion coherente. Estos estimulos de mercadotecnia, fisicos o de
comunicacion, tienen como proposito influir en el comportamiento de los

consumidores, (Alamo, 2020).

Motivacion

La motivacion del consumidor es la fuerza que activa el comportamiento,

proporcionandole un objetivo y una direccion, (Aliaga y Flores, 2017).

Hipotesis

Ho: No existe una relacion significativa entre el E-commerce y la intencion
de compra en los canales online de los clientes retail en la ciudad de
Piura, 2022.

Hi:  Si existe una relacion significativa entre el E-commerce y la intencién de
compra en los canales online de los clientes retail en la ciudad de Piura,
2022.
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2.5. Variables

2.5.1. Operacionalizacion de variables

Tabla 1. Operacionalizacion de las variables

DEFINICION DEFINICION ‘ ESCALA DE
VARIABLES DIMENSIONES INDICADORES ITEMS -
CONCEPTUAL OPERACIONAL MEDICION
Claridad
Relevancia
Contenido Satisfaccion de necesidad 01 al 05
Organizacion
Suficiencia
Estructura
Atractividad
Se refiere a la realizacién de Para operacionalizar la Disefio de la Presentacion 06 al 10
una transaccion comercial variable se tendra en interfaz
entre dos partes utilizando cuenta las 4 dimensiones Disefio
E-commerce tecno_loglas web, Internet y y 19 indicadores que Atraccion Escala ordinal
e-business para reemplazar corresponden al e-
el contacto fisico directo, commerce. Se aplicé un Intuicion
segun lo descrito por Malca cuestionario de 20 Basqueda
en 2001. preguntas Facilidad de uso — — 11 al 15
Facilidad de aprendizaje
Esfuerzo razonable
Seguridad
Comunicacion
Confianza Transacciones 16 al 20
Certeza
Proteccion
) » " ) Accion de compra, Deseo de compra, Proxima compra
La intencién de utilizar un . i6n d IC Offline — - 21 al 26
sitio web y la disposicion a La intencion de compra Intencién de compra, Planes de compra, Resulta interesante
. adquirir un producto basado online es la disposicién p -
Intencion de ; < que tiene el consumidor ) Accion de compra, Deseo de compra, Proxima compra .
en percepciones positivas IC Redes Sociales — - 27 al 32 Escala ordinal
compra sobre el mismo, segin lo de llevar a cabo compras Intencién de compra, Planes de compra, Resulta interesante
; ' a través de internet,
mencionado por Loudon y (Pefia, 2022) Accion de compra, Deseo de compra, Proxima compra
Bitta en 2013. ! ’ IC Marketplace 33 al 38

Intencion de compra, Planes de compra, Resulta interesante

Fuente: Elaboracion propia
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[I. MATERIAL Y METODOS

3.1. Material

3.1.1.

3.1.2.

Poblacién

De acuerdo con Hernandez (2010), la definicién de poblacién implica un
grupo de elementos, ya sea finito o infinito, que comparten caracteristicas
comunes y sobre los cuales se aplicaran las conclusiones de la
investigacion. Esta poblacion esta delimitada por el problema de estudio y
los objetivos de la investigacion. Por otra parte, Arias (2012), define la
poblacion finita como una agrupacion en la que se conoce la cantidad de
unidades que la integran. Por lo tanto, la poblacion de investigacién estuvo
conformada por personas cuyas edades estén comprendidas entre los 18
y 50 afios, asi mismo que cuenten con un smartphone y que hayan
realizado compras online por lo menos una vez al mes. Al respecto, el
censo nacional realizado por el Instituto Nacional de Estadistica e
informética (INEI, 2018), el numero de individuos que cumplen con estas

caracteristicas ascienden en total a 379722 personas.

Muestra

Segun el autor Hernandez (2010), define a la muestra como un subconjunto
representativo y finito que se extrae de la poblacion accesible. En este
sentido, el presente estudio se llevd a cabo mediante una muestra
representativa puesto que sus caracteristicas son similares a las del
conjunto, permitiendo generalizar los resultados al resto de la poblacién con

un margen de error conocido.

El calculo se lleva a cabo de acuerdo con el siguiente procedimiento y

utilizando la siguiente formula:

B Z2PQN
" E2(N —1) + Z2PQ

n

Donde:
Z = nivel de confianza correspondiente con la tabla de valores Z.
p = porcentaje de la poblacion que posee el atributo deseado.
g = porcentaje de la poblacion que no posee el atributo deseado.

e = error de estimacion maximo aceptado.
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n = tamafo de la muestra.
Reemplazando en la formula:

_ (1.96)2(0.50)(0.50)(379722)
ne (0.05)2(379722 — 1) + (1.96)2(0.50)(0.50)

_ 364685.0088
"= 79502629

n = 384.21 = 385 clientes retail de la ciudad de Piura.

3.2. Métodos

3.2.1.

3.2.2.

Disefio de investigacion

El tipo de investigacion se clasifica como aplicada, dado que se centra en
la resolucién de problemas en situaciones especificas. En otras palabras,
su objetivo es utilizar el conocimiento especializado en un campo
determinado para satisfacer necesidades particulares en aplicaciones

practicas, (Baena, 2017).

Segun el disefio de la investigacion, se considera como no experimental, 1o
cual implica la medicion de diferentes fendbmenos en observacion sin
manipulacion de estos. Ademas, se clasifica como correlacional, dado que
se busca establecer la relacion entre las variables en un momento

especifico, tal como mencionado por Zambrano et al. en 2019.

El diagrama de investigacion muestra el disefio correlacional utilizado en

el estudio:

Donde:

M = clientes retail de la ciudad de Piura.
O1 = E-commerce
O:2 = Intencion de compra

r = relacién entre variables

Técnicas e instrumentos de investigacién

Técnica de investigacion
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3.2.3.

Para el acumulo de la informacion se manejo la técnica de la encuesta.
Segun Zambrano et al. (2019), definen a la encuesta como técnica que
ayuda a los estudios masivos para recolectar informacién en cualquier
poblacién estudiada, estos datos ayudan a comprobar la hipétesis de

investigacion.

Instrumento de investigacion

Para la recoleccion de investigacion se empled el cuestionario constituido
por 35 preguntas, 20 referente al E-commerce y 15 para la intencién de
compra. Segun Valderrama (2006), define al cuestionario como un conjunto
de preguntas predeterminadas que se utilizan para el recojo de datos,

también evallia o mide completamente el constructo de interés.

Validez y confiabilidad del instrumento

Validez del instrumento

La validez del instrumento se efectud por tres docentes especialistas con
el tema de investigacion de la Universidad Privada Antenor Orrego que
sostuvieron una revision del instrumento que se presentd, contando con

sus comentarios y aprobacién para su aplicacion en la investigacion.

De acuerdo con Begofia (2016), se puede inferir que la validez se refiere al
grado en que la medicion del objetivo de estudio representa de manera
precisay adecuada, lo cual permite comenzar el trabajo de campo de forma

oportuna.

Confiabilidad del instrumento

En este estudio, se empled el coeficiente Alfa de Cronbach como medida
de confiabilidad, calculado a través del software SPSS v.26. Para que el
instrumento sea considerado confiable, se requiere un nivel de 0.70 en una

escala de valoracién que vade O a 1.

Segun Begofia (2016), exponen que es el grado de los puntajes del calculo,

logrando que se encuentran libres de error de medida.

Tabla 2. Nivel de confiabilidad del Alfa de Cronbach

Rango Nivel
De 0.900 a 1.000 Perfecta
De 0.800 a 0.899 Elevada
De 0.700 a 0.799 Aceptable
De 0.600 a 0.699 Regular
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3.2.4.

De 0.500 a 0.599 Baja
Menores a 0.499 Nula

Fuente: Begofa (2016)

Tabla 3. Estadistica de fiabilidad de la variable E-commerce

Alfa de Cronbach NUmero de elementos
,896 20

Fuente: Tomado de SPSS v.26

Para la variable e-commerce se obtuvo un valor de 0.896 y un nivel de

confiabilidad perfecta siendo confiable el cuestionario.

Tabla 4. Estadistica de fiabilidad de la variable Intencién de compra

Alfa de Cronbach NUmero de elementos
,903 18

Fuente: Tomado de SPSS v.26

Para la variable intencion de compra se obtuvo un valor de 0.903 y un nivel

de confiabilidad perfecta siendo confiable el cuestionario.

Procesamiento y andalisis de datos

Procedimiento de datos

La encuesta fue aplicada en la puerta retail ubicadas en la ciudad de Piura,
en los diferentes centros comerciales, se realiz0 de manera aleatoria
simple, también se aplicaron las encuestas utilizando las redes sociales,
hasta completar el nimero 384 encuestas, después de recopilar la
informacion, se organizé en una base de datos en el software Microsoft
Excel, para luego transferir esta informacién al programa estadistico SPSS
v26. Este programa realiz6 los célculos necesarios para generar los datos
y graficos estadisticos correspondientes, permitiendo asi contrastar la

hipétesis formulada.

Andlisis de datos descriptivo

Baena (2017), afirma que los datos descriptivos son un elemento clave que
se encuentra presente en todo el proceso de investigacion, y se obtienen a
través de técnicas de estudio de tipo cualitativo o cuantitativo durante la
etapa de recoleccibn de datos. Después de obtener y ordenar los
resultados finales de las encuestas, se realiz6 un andlisis estadistico
descriptivo utilizando el programa SPSS v26. Este analisis permitié resumir

la informacion de manera clara y sencilla en tablas y figuras, mostrando los
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resultados expresados en porcentajes para facilitar su interpretacion

precisay clara.

Analisis de datos inferencial

Una vez obtenidos y ordenados los resultados finales de las encuestas, se
tabularon en el programa Excel y se realizd6 un analisis estadistico
descriptivo. Para el analisis estadistico inferencial, se utilizé el programa
SPSS v26. De esta manera, se pudo resumir la informacion de manera
clara y sencilla en tablas y figuras que muestran los resultados expresados
en porcentajes, lo que facilita su interpretacion. Segun Arias (2012), los
datos inferenciales comprenden un conjunto de métodos y técnicas que
permiten inferir informacion empirica a partir de una muestra. La estadistica
inferencial permite interpretar los resultados obtenidos en los gréaficos vy,
asimismo, contrastar hipotesis utilizando el coeficiente Rho de Spearman,

con el fin de determinar la correlacion entre las dos variables de estudio.
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4.1.

PRESENTACION Y DISCUSION DE RESULTADOS

Presentacion de resultados

En este apartado, se procedio a llevarlos a una base de datos, para facilitar
su analisis, de esta forma se consolidaron los resultados de acuerdo con las
dimensiones de cada variable, hecho que permitié su mejor interpretacion. Los

resultados seran expuestos de acuerdo con cada objetivo planteado.
Prueba de normalidad

Tabla 5. Prueba de normalidad Kolmogérov-Smirnov

Estadistico gl Sig.
E-commerce ,215 385 ,000
Intencién de compra ,209 385 ,000

Fuente: Tomado de SPSS v.26

Interpretacién

En la tabla 05, se aprecia la prueba de normalidad para poder establecer el
estadistico a usar en la prueba de hipotesis de investigacion, teniendo en
consideracion el tamafio de la muestra que es superior a 50, el estadistico de
Kolmogérov-Smirnov es el adecuado (Begofia, 2016), se han considerado los
puntajes totales para las variables, obteniéndose en ambas variables los p-
valor=Sig. <0.05. Por lo tanto, todas las distribuciones de las dos variables son
no normales, por ende, se aplico la prueba no paramétrica. En vista que el
objetivo de la investigacion es conocer la correlacion entre las variables, se

aplicara la prueba de correlacion de Spearman.

Objetivo especifico uno: Determinar si existe una relaciéon significativa del
e-commerce con la intencion de compra con el canal de venta offline en los

clientes retail en la ciudad de Piura, 2022.

Tabla 6. Prueba de correlaciéon de E-commerce e IC venta offline

IC Venta offline
Rho de Coeficiente de correlacion ,893**
Spearman E-commerce Sig. (bilateral) ,000
N 385

Fuente: Tomado de SPSS v.26

Interpretacion
La prueba de correlacion Rho de Spearman reveld un coeficiente de

correlacion de 0.893 con una significancia bilateral de 0.00 entre el E-
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Commerce y el Canal de Venta Offline de la Intencibn de Compra de los
clientes retail en la ciudad de Piura. Este resultado indica una correlacion
fuerte y positiva entre ambas variables, lo que implica que existe una
tendencia consistente en la que el aumento en el uso del E-Commerce se
asocia con una mayor preferencia por el Canal de Venta Offline para realizar
compras en el sector retail en Piura. Ademas, la significancia bilateral de 0.00
confirma que esta correlacion no es aleatoria y tiene una base
estadisticamente sélida. Estos hallazgos sugieren que tanto el E-Commerce
como el Canal de Venta Offline desempefian un papel importante en la
intencion de compra de los clientes retail en Piura. Los consumidores que
utilizan el E-Commerce también muestran una inclinacion hacia el Canal de
Venta Offline, lo que sugiere que combinan ambos canales para satisfacer sus
necesidades de compra. Estos resultados proporcionan informacion valiosa
para las empresas del sector retail en Piura, dado que les permiten adaptar
Su estrategia de venta y encontrar un equilibrio entre el comercio electrénico
y las ventas offline para satisfacer las preferencias de los clientes y mejorar

Su experiencia de compra.

Objetivo especifico dos: Determinar si existe una relacién significativa del
E-commerce con la intencién de compra con el canal de redes sociales en los

clientes retail en la ciudad de Piura, 2022.

Tabla 7. Prueba de correlaciéon de E-commerce e IC redes sociales

IC Redes sociales
Rho de Coeficiente de correlaciéon ,888**
E-commerce Sig. (bilateral) ,000
Spearman N 385

Fuente: Tomado de SPSS v.26

Interpretacion

La prueba de correlacion Rho de Spearman revelé un coeficiente de
correlacion de 0.888 con una significancia bilateral de 0.00 entre el E-
Commerce y el Canal de Redes Sociales como dimensiones de la Intencién
de Compra de los clientes retail en la ciudad de Piura. Este resultado indica
una correlacién fuerte y positiva entre ambas variables, lo que implica que hay
una relacion consistente en la que el aumento en el uso del E-Commerce se

asocia con un mayor uso de los canales de redes sociales para realizar
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compras en el sector retail en Piura. La significancia bilateral de 0.00 confirma
que esta correlacion no es producto del azar y es estadisticamente
significativa. Estos hallazgos sugieren que tanto el E-Commerce como el
Canal de Redes Sociales desempefian un papel importante en la intencién de
compra de los clientes retail en Piura. Los consumidores que utilizan el E-
Commerce también tienden a recurrir a los canales de redes sociales para
realizar sus compras, aprovechando la interaccién social y la influencia de las
recomendaciones en linea en su proceso de compra. Estos resultados
resaltan la necesidad de integrar tanto el comercio electronico como las
estrategias de marketing en redes sociales para impulsar la intencién de
compra de los clientes en Piura. Las empresas del sector retail pueden
beneficiarse de aprovechar estas dos dimensiones para mejorar su alcance,

influencia y conexion con los consumidores en Piura.

Objetivo especifico tres: Determinar si existe una relacidon significativa del
E-commerce con la intencién de compra con el canal de marketplaces en los

clientes retail en la ciudad de Piura, 2022

Tabla 8. Prueba de correlacion de E-commerce e IC Marketplaces

IC Marketplaces
Rho de Coeficiente de correlacion ,916**
Spearman E-commerce Sig. (bilateral) ,000
N 385

Fuente: Tomado de SPSS v.26

Interpretacion

La prueba de correlacion Rho de Spearman revelé un coeficiente de
correlacion de 0.916 con una significancia bilateral de 0.00 entre el E-
Commerce y el Canal de Marketplaces como dimensiones de la Intencién de
Compra de los clientes retail en la ciudad de Piura. Este resultado indica una
correlacion muy fuerte y positiva entre ambas variables, o que implica que
existe una relacion consistente en la que el aumento en el uso del E-
Commerce se asocia directamente con una mayor preferencia por los
Marketplaces como plataforma de compras en el sector retail en Piura. La
significancia bilateral de 0.00 confima que esta correlacion es
estadisticamente significativa y no es producto del azar. Estos hallazgos

sugieren que tanto el E-Commerce como los Marketplaces desempefian un
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papel fundamental en la intencion de compra de los clientes retail en Piura.
Los consumidores que utilizan el E-Commerce muestran una clara inclinacion
hacia los Marketplaces, lo que indica que confian en estas plataformas y
encuentran ventajas en la amplia oferta de productos y servicios que
proporcionan. Estos resultados tienen implicaciones importantes para las
empresas del sector retail, dado que resaltan la necesidad de integrar los
Marketplaces en su estrategia de E-Commerce para satisfacer las
preferencias de los clientes en Piura y mejorar su experiencia de compra. Al
aprovechar la fuerte correlacion entre el E-Commerce y los Marketplaces, las
empresas pueden expandir su alcance, aumentar la visibilidad de sus
productos y brindar a los clientes una variedad mas amplia de opciones de

compra.

Contrastacion de hipotesis

Determinar si existe una relacion significativa en el E-commerce y la intencion
de compra en los canales online de los clientes retail en la ciudad de Piura,
2022.

Planteamiento de la hipotesis

Ho: No existe una relacion significativa entre el E-commerce y la intencion
de compra en los canales online de los clientes retail en la ciudad de
Piura, 2022.

Hi:  Si existe una relacion significativa entre el E-commerce y la intencién de
compra en los canales online de los clientes retail en la ciudad de Piura,
2022.

Nivel de significancia
Se trabajo con un nivel de significancia a = 0.05

Estadigrafo de comprobacién
Se aplico el coeficiente de correlacién rho de Spearman para identificar la
correlacion entre las dos variables cuantitativas que cumplen los supuestos

para la aplicacion de estadistica no paramétrica.

Formulacion de la regla de decisiéon
Si, p < a = Rechazar Ho
Si, p > a = Rechazar Hi
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4.2.

Tabla 9. Prueba de correlacién entre el E-commerce y la Intencion de

compra
Intencién de compra
Rho de Coeficiente de correlacion ,932**
E-commerce Sig. (bilateral) ,000
Spearman N 385

Fuente: Tomado de SPSS v.26

Interpretacién

La prueba de correlacion Rho de Spearman reveld un coeficiente de
correlacion de 0.932 con una significancia bilateral de 0.00 entre el E-
Commerce y la Intencion de Compra de los clientes retail en la ciudad de
Piura. Este resultado indica una correlacion muy fuerte y positiva entre ambas
variables, lo que implica que existe una relacién consistente en la que un
aumento en el uso del E-Commerce se asocia directamente con una mayor
intencion de compra por parte de los clientes retail en Piura. El valor de
significancia bilateral de 0.00 confirma que esta correlacion es
estadisticamente significativa y no es producto del azar. Estos hallazgos
resaltan la importancia crucial del E-Commerce como un impulsor clave de la
intencion de compra de los clientes en Piura. Los consumidores que utilizan
el E-Commerce muestran una fuerte motivacion para realizar compras,
probablemente debido a la comodidad, accesibilidad y variedad de opciones
que ofrece el comercio electrénico. Estos resultados proporcionan una valiosa
informacion para las empresas del sector retail, quienes pueden utilizar esta
correlacion positiva para mejorar su estrategia de E-Commerce, optimizar la
experiencia de compra en linea y satisfacer las necesidades y preferencias de
los consumidores en la ciudad. Al aprovechar esta fuerte correlacién, las
empresas pueden fortalecer su presencia en linea, aumentar las ventas y

mantenerse competitivas en el mercado retail de Piura.

Discusion de resultados

Los resultados de la investigacion demuestran que se ha logrado alcanzar el
objetivo general del estudio, el cual consistia en analizar la relacion entre el e-
commerce y la intencion de compra de los clientes minoristas en la ciudad de
Piura en 2022. Se encontré una correlacion positiva fuerte (rho=0.932) y

significativa (p=0.000<0.05), respaldada por los estudios de Flores (2020),
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gue indican gque el e-commerce esta relacionado con la intencién de compra.
Esto significa que los estimulos ofrecidos por el establecimiento a los
consumidores pueden motivar e incrementar su decision de compra, lo que a
Su vez genera una mayor necesidad de compra y beneficia las ventas del
establecimiento. Ademas, Bustamante (2020) destaca la relevancia del e-
commerce para las empresas, dado que les permite mejorar la relacion con
los consumidores y satisfacer sus necesidades. Estos hallazgos respaldan la
afirmacion de Loudon y Bitta (2013) de que la intencion de compra esta
relacionada con la intencién de utilizar un sitio web y la disposicion a adquirir

un producto basado en percepciones positivas sobre el mismo.

Respecto al primer objetivo especifico, determinar si existe una relacion
significativa del e-commerce con la intencion de compra con el canal de venta
offline en los clientes retail en la ciudad de Piura, 2022, la investigacion logré
determinar que la dimensién intencion de compra por canales offline
correlacionada con el e-commerce tuvo una correlacion positiva alta
(rho=0.893) y significativa (p=0.000<0.05). Estos resultados son similares al
encontrado por Morales et al. (2020), coinciden en una relacion entre el E-
commerce y la intencion de compra por medio de canales offline, esta
afirmacion evidencio que la usabilidad es un factor importante al momento de
realizar compras en plataformas de e-commerce. De acuerdo con el Estudio
Digital Life (2012, citado en Liu y Hung, 2016) sobre la intencién de compra
en entornos digitales, se encontré que mas del 20% de las ventas en ciertas
categorias de productos son influenciadas por interacciones previas del
consumidor con puntos de contacto digitales. Ademas, se observé que las
ventas en tienda son mayores para los consumidores que han tenido
interacciones previas con estos puntos de contacto digitales en comparacion
con aguellos que no han tenido exposicion previa. Estos hallazgos destacan
la importancia de la influencia de Internet no solo en las compras en linea,

sino también en las compras offline.

Respecto al segundo objetivo especifico, determinar si existe una relacion
significativa del E-commerce con la intencién de compra con el canal de redes
sociales en los clientes retail en la ciudad de Piura, 2022, la investigacion logro

determinar que la dimension intencion de compra por redes sociales
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correlacionada con el e-commerce tuvo una correlacion positiva alta
(rho=0.888) y significativa (p=0.000<0.05). Estos resultados son similares al
encontrado por Huaman (2020), coinciden en una relacion entre el E-
commerce y la intencion de compra por medio de redes sociales, esta
afirmacion revelan que la relacién entre el e-commerce con el consumo de
productos adquiridos por redes sociales existe con mayor relacion mientras
los clientes se sientan atraidas por las ofertas de precio que ven linea mas
gue en la tienda. En este caso, los compradores pueden acceder a las redes
sociales y obtener ayuda con las decisiones de compra online y obtener mas
informacion sobre las compras online, (Hausman y Siekpe, 2009; Kim y
Srivastava, 2007).

Finalmente, el tercer objetivo especifico tres, determinar si existe una relacion
significativa del E-commerce con la intencion de compra con el canal de
marketplaces en los clientes retail en la ciudad de Piura, 2022, la investigacion
logré determinar que la dimension intencion de compra por Marketplace
correlacionada con el e-commerce tuvo una correlacion positiva fuerte
(rh0=0.916) y significativa (p=0.000<0.05). Estos resultados son similares al
encontrado por Silva (2019), quien coinciden en una relacion entre el E-
commerce Y la intencién de compra por medio del Marketplace. De acuerdo
con Para Del Barrio (2020), un marketplace es una solucion de dos vias de
muchos a muchos, es decir, muchos compradores y muchos vendedores se
reunen en una plataforma de Internet donde pueden negociar ofertas, precios,
cantidades, condiciones, todo en un mismo lugar. Por lo tanto, facilitar
estrategias de e-commerce enfocados en los canales Marketplace permite
ofrecer al consumidor los productos de manera ordenada y adaptable a sus
preferencias para que “de un solo vistazo” pueda asimilar todas las opciones
gue les ofrece el mercado. Con ello, se consigue que el consumidor extraiga
el maximo beneficio de la competencia entre los distintos oferentes,

ahorrandole tiempo y dinero.
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CONCLUSIONES

Se determino que existe una relacion positiva fuerte y significativa entre las
variables e-commerce y la intenciébn de compra, obteniendo un p-valor de

0,000 y un coeficiente de Spearman de 0,932.

Se determino que existe una relacion positiva alta y significativa entre el e-
commerce y la IC en canales offline, obteniendo un p-valor de 0,000 y un

coeficiente de Spearman de 0,893.

Se determino que existe una relacion positiva alta y significativa entre el e-
commerce y la IC en redes sociales, obteniendo un p-valor de 0,000 y un

coeficiente de Spearman de 0,888.

Se determino que existe una relacion positiva fuerte y significativa entre el e-
commerce y la IC en marketplace, obteniendo un p-valor de 0,000 y un

coeficiente de Spearman de 0,916.
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RECOMENDACIONES

- Es recomendable que las empresas dediquen la mayor parte de sus
inversiones a la tecnologia de vanguardia, especialmente en el desarrollo de
hardware y software. Estas nuevas aplicaciones y programas estan elevando
los procesos y procedimientos empresariales a un nivel situacional superior,
lo que se traduce en mejoras continuas. De igual forma, las empresas deben
ofrecer capacitacion al personal para que se familiaricen con los aspectos
del comercio electronico, incluyendo la terminologia y funciones, a fin de
lograr mudultiples ventajas a través de esta herramienta comercial. Es
fundamental que las empresas comprendan las ventajas que ofrece la
integracion comercial y econOmica para asegurarse y tener un amplio
conocimiento de los beneficios que pueden obtener. La meta final es que las
empresas busquen la rentabilidad a través de la disminucion de los costos y

la mejora de su posicion competitiva.

- Es importante llevar a cabo todos los planes empresariales para la
implementacion de e-commerce en las diferentes areas, como produccion,
finanzas, comercial y logistica, dado que la tecnologia permite cumplir con
los estandares de inclusion en las ventas y compras a través del e-
commerce, lo que hace que estas transacciones sean altamente eficientes y
eficaces para lograr los objetivos planificados. Esto aumenta la productividad
de cada colaborador y de cada éarea, lo que resulta en un crecimiento
constante. La homogeneizaciéon de los sistemas de e-commerce es crucial,
dado que permitira una integracion optima, siendo estos nuevos métodos de

comercio igualmente flexibles en todo el mundo.

- La supervision de la oferta en el comercio electronico es crucial, dado que
las empresas que ofrecen sus productos y servicios a través de esta
plataforma deben hacerlo con informacion clara, transparente y veraz. La
informacion que se presente en el e-commerce debe generar confianza y
una clara visualizacién de las ofertas, por lo que es necesario que los
organismos reguladores otorguen la seguridad necesaria para que los

consumidores puedan realizar pagos electronicos de forma segura y recibir
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los productos y servicios sin temor a estafas. La confianza y la seguridad son
componentes clave que generaran un aumento significativo en la demanda
y la oferta en la actividad econdémica. Es esencial que los sistemas y
programas de e-commerce proporcionen las mejores respuestas Yy
confirmaciones de compra o venta en tiempo real para garantizar la

operacion y el pago de manera efectiva.
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ANEXOS

Anexo 1: Instrumento de recoleccion de datos

Cuestionario para medir el E-commerce

Encuesta sobre la relacion que existe entre el E-commerce y la intencion de

compra en los canales online de los clientes retail en la ciudad de Piura, 2022.

Instrucciones: Por favor responder los enunciados de la manera mas sincera

posible tomando en cuenta los e-commerce retail de la ciudad de Piura.

Generalidades

¢Alguna vez ha comprado por las paginas web retail de la ciudad de Piura?

Si: No:
Género:
Femenino: Masculino:
Edad:
18 — 29: 30 — 39: 40 — 49: 50+:

Generalidades

Ni de acuerdo

Totalmente en Algo en ; Algo de Totalmente de
ni en
desacuerdo desacuerdo acuerdo acuerdo
desacuerdo
(1) (2) (3) (4) (5)
Ne | item |1]2]3]4]5

Variable: E-commerce

Dimensiéon: contenido

considero que la informacién de la pagina web se entiende

01 facilmente

02 | La pagina web contiene informacion relevante

03 | La pagina web se adecla a mis necesidades de informacion

04 | La informacion en la pagina web esta bien organizada

La pagina web provee suficiente informacion acerca de la empresa

05 y sus productos

Dimension: Disefio de la interfaz

06 | No tengo problemas en ubicarme dentro de la pagina web

07 | considero que la pagina web es atractiva e interesante

08 | considero que la pagina web tiene una limpia y simple presentacion
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09

considero que la pagina web utiliza las fuentes y los colores
adecuadamente

10

considero que la presentacién y apariencia de la pagina web me
hace sentir curioso

Dimension: Facilidad de uso

11

Mi interaccién con la pagina web es clara y entendible

12

La pagina web me ayuda a buscar y comprar los productos
rapidamente

13

La pagina web es facil de usar

14

Es facil aprender a utilizar la pagina web

15

considero que el esfuerzo que realizo usando la plataforma online
para realizar la compra es razonable

Dimensiéon: confianza

16

considero que la pagina web es segura al implementar medidas de
control de la identidad

17

La pagina web ofrece opciones de comunicacion e interaccion con
la empresa

18

confio en el proceso de transaccion de la pagina web

19

La mayoria de lo que dice la pagina web acerca de sus productos es
cierto

20

La pagina web me protegera de los hackers
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Cuestionario para medir la intencion de compra

Encuesta sobre la relacion que existe entre el E-commerce y la intencion de

compra en los canales online de los clientes retail en la ciudad de Piura, 2022.

Instrucciones: Por favor responder los enunciados de la manera mas sincera

posible tomando en cuenta los e-commerce retail de la ciudad de Piura.

Generalidades

¢Alguna vez ha comprado por las paginas web retail de la ciudad de Piura?

Si: No:
Género:
Femenino: Masculino:
Edad:
18 — 29: 30 - 39: 40 — 49: 50+:

Generalidades

Ni de acuerdo
ni en
desacuerdo

1) (2) ®) (4) (5)

Totalmente en Algo en
desacuerdo desacuerdo

Algo de Totalmente de
acuerdo acuerdo

Canales online

OFFLINE

IC1. Definitivamente compraria en una tienda offline
o @ 3 @ )
IC2. Absolutamente consideraria comprar en una tienda offline
o @ @ @& 06
IC3. Definitivamente espero comprar proximamente en una tienda offline

@ ® @ 06

IC4. Tengo la intencién de comprar en una tienda offline

@ ® @ 06
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IC5. Tengo planes de comprar en una tienda offline
o @ @ @& 06

IC6. Me parece interesante comprar a través de una tienda offline
o @ 3 @ )

REDES SOCIALES

IC1. Definitivamente compraria en Red social
o @ @ @& 06

IC2. Absolutamente consideraria comprar en una Red social
o @ 3 @ ®)

IC3. Definitivamente espero comprar proximamente en una Red social
o @ ® @& 6

IC4. Tengo la intencion de comprar en un Red social
o @ 3 @ )

IC5. Tengo planes de comprar en las Red social
o @ @ @& 6

IC6. Me parece interesante comprar a través de en Red social
o @ 3 @ ®)

MARKETPLACE

IC1. Definitivamente compraria en una tienda Marketplace

w @ ® @ 06

IC2. Absolutamente consideraria comprar en una tienda Marketplace

1w @ @k @ (5)
IC3. Definitivamente espero comprar proximamente en una tienda

Marketplace

w @ ® @ 06

IC4. Tengo la intencién de comprar en una tienda Marketplace
o @ @ @& 6
IC5. Tengo planes de comprar en una tienda Marketplace
o @ @ @& 06
IC6. Me parece interesante comprar a través de una tienda Marketplace
o @ 3 @ ®)
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