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RESUMEN

El presente trabajo, tuvo por objetivo principal determinar la relacion del comercio
electrénico y la motivacion de los consumidores de Plaza Vea de Truijillo en el afio
2021; para lo cual se empled un tipo de investigacion no experimental de corte
trasversal, correlacional simple; la muestra se formé por 331 consumidores del
hipermercado que realizan compras electronicas; para ello se empleo la técnica de
la encuesta para la recoleccidén de datos, con el instrumento del cuestionario; los
resultados mostraron que, el nivel de motivacion de los consumidores asi como el
comercio electrénico es alto; las dimensiones de la motivacion guardan relaciéon
positiva significativa con las dimensiones del comercio electronico al obtener
niveles de significancia de 0.000; la investigacion concluye que, el comercio
electronico guarda relacion significativa con la motivacion de los consumidores de
Plaza Vea de Trujillo, al obtener mediante el estadistico Spearman, una
significancia de 0.000<0.05, con un coeficiente de correlacion de 0.312; por lo que
se puede indicar que la pagina web es amigable para el consumidor y los motiva a

efectuar sus compras de manera segura.

Palabras clave: Comercio electronico, motivacion, consumidores, plataformas web.
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ABSTRACT

The main objective of the thesis presented was to determine the relationship
between electronic commerce and the motivation of the consumers of Plaza Vea de
Trujillo in the year 2021; for which a type of non-experimental cross-sectional,
simple correlational research was used; The sample was made up of 331
supermarket consumers who make electronic purchases; For this, the survey
techniqgue was used for data collection, with the questionnaire instrument; The
results showed that the level of motivation of consumers as well as electronic
commerce is high; The dimensions of motivation have a significant positive
relationship with the dimensions of electronic commerce when obtaining
significance levels of 0.000; The research concludes that electronic commerce is
significantly related to the motivation of consumers in Plaza Vea de Truijillo,
obtaining, through the Spearman statistic, a significance of 0.000<0.05, with a

correlation coefficient of 0.312.

Keywords: Electronic commerce, motivation, consumers, web platforms.
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INTRODUCCION

1.1. Formulacion del Problema

1.1.1. Realidad problemética

El sector retail se vio afectado por las medidas de prevencion
para evitar el covid-19, logrando que los negocios potencien el e-
commerce, disminuyendo las ventas tradicionales e impulsando mas
los canales de venta por internet en un 32%, dando inicio a que los
consumidores quieran adquirir sus productos de primera necesidad,
de una forma segura y sin exponer sus vidas (Sumba et al., 2020).

El sector retail ha crecido globalmente en los ultimos afios,
ofreciendo productos o servicios a clientes para uso personal o
familiar; teniendo asi un impacto positivo en el Producto Bruto Interno
(PBI), convirtiéndose en un conducto de venta al por menor,
englobando a distintos negocios a partir de hipermercados hasta
cadenas de farmacias. Asimismo, los conductos de retailers del sector
alimentos han cambiado con el transcurrir del tiempo, pasando de
supermercados a hipermercados, con las ventas de alimentos,
bebidas, ropa, electrodomésticos, servicios de lavanderia, entre otros
(Guerrero, 2016).

En Norteamérica el distinguido ranking de las compafias,
Fortune 100, menciond en la lista de ingresos por ventas que el 18%
de las entradas, proceden de compairiias del sector retail, llegando a
superar el sector financiero con 22% en los ingresos; sobresaliendo
empresas como Wal-Mart con mas ingresos en ventas, siendo
reconocida por contar con sitios web de e-commerce (Colmenares &
Saavedra, 2015).

La universalizacion de los mercados revolucioné el sector,
teniendo como principal caracteristica un abastecimiento cerrado. Es
por ello, que la transaccion de cadenas de hipermercados, ocasioné
un crecimiento exitoso utilizando estrategias como; dirigirse a un
mercado objetivo y facil de satisfacer; causando un efecto positivo en
los consumidores latinoamericanos, conllevando a valorar el sitio de

compra, precios bajos, promociones, descuentos, calidad de



productos y servicios (Villalonga, 1996, citado en Colmenares &
Saavedra, 2015).

Segun el Banco Interamericano de desarrollo (BID), tomo6 una
década de globalizacion en América Latina para que el sector retail
perfeccione un crecimiento en distintos paises, logrando asi una
mayor participacion del comercio minorista, mas conocido como retail.
El efecto de los hipermercados en Venezuela por ejemplo, se hizo
notar a partir del afio 1997, con la llegada de las cadenas macro que
modificaron su comercializacion nacional, teniendo una participacion
caracteristica y un crecimiento de los hipermercados, que conllevo al
cierre de 2700 empresas minoristas como, bodegas y abastos; en los
altimos afos, un 40% del presupuesto de las familias se destin6 al
sector alimentos, orientandose también a otros productos de cuidado
personal y articulos de limpieza. (Ledn, 2007, citado en Colmenares
& Saavedra, 2015).

En Latinoameérica, especialmente en México, el alcance del
sector retail, consistio en la contribucion econémica que el sector
aportaba al pais, contando con innumerables hipermercados que
contribuyeron en un 52% al Producto Bruto Interno (PBI); se le conoce
a este sector como el generador mas influyente de la economia en los
ultimos afos, debido a la demanda de los diversos productos de la
industria alimenticia; haciendo uso del comercio electronico como
canal de ventas online y offline, brindandoles multiples oportunidades
a los hipermercados para desarrollarse, incrementando sus ventas,
pasando de lo tradicional a lo tecnoldgico (Sanchez et al., 2009, citado
en Kotler & Keller, 2017).

En Chile dentro del sector retail, sobresalen 6 compafias
comerciales; Falabella, Cencosud, Wal-Mart Chile, Plaza Vea, La
polar y Ripley, las cuales se identifican por ofrecer distintos canales
de ventas dentro de su rubro, con diferentes tiendas por
departamentos. En el afio 2017, se reportaron caidas en las tasas de
crecimiento debido a la desaceleracién de la economia, viéndose
afectadas principalmente las tiendas departamentales de moda como
HyM, Forever 21 y Zara; en ese entorno las empresas desarrollaron
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procesos de cambios enfocandose en impulsar el comercio
electronico, a través de las ventas por internet y fidelizacion de
clientes (Stecher et al., 2018, citado en Camara de Comercio de
Santiago, 2018).

Debido a ello, el sector retail ha crecido en el Peru
transformandose fundamentalmente en canales de ventas para
empresas nacionales y extranjeras; la Camara de Comercio de Lima
en el afio 2019, analiz6 los procesos del rapido crecimiento del sector,
aludiendo al incremento el ingreso Per Capital y la incorporacion de
mujeres que buscaban precios accesibles, motivandolas a obtener
productos procesados que le permitieran ahorrar tiempo en las
actividades del hogar. Las cadenas de hipermercados Cencosud, con
las tiendas por departamento Metro y Wong, lograron tener una
participacion en el mercado del 40%, seguido de los hipermercados
peruanos como Plaza vea, Vivanda y tiendas Mass con un 36%,
dirigiéndose a un nivel socioeconémico C y D, logrando tener
presencia en provincias ofreciendo precios bajos, por lo que, en dos
afios crecid seis veces mas que su competencia, permitiéndole
fidelizar a través de su pagina web a sus clientes, incrementando asi
sus ventas (Pefiaranda, 2018).

Con respecto a Plaza Vea, ubicado en la Avenida prolongacion
Cesar Vallejo, en la ciudad de Truijillo, es un hipermercado donde se
puede encontrar una variedad de productos a través de su portal web,
para satisfacer las distintas necesidades de los consumidores, tales
como; abarrotes, frutas, verduras, productos de limpieza, ropa para
nifos, para damas y caballeros, ademés de electrodomésticos entre
otros; Plaza vea en tiempos de pandemia Covid-19, presentd
ineficiencias en sus ventas, como: no llevar un control adecuado de
inventarios, demoras en las cajas de pago, retrasos en la entrega de
productos de compras realizadas en la pagina web, ademas de
algunos errores respecto a precios y productos a entregar.

Todas estas ineficiencias suscitaron que los clientes se sientan
desmotivados al comprar por la pagina web, teniendo que acudir

fisicamente al hipermercado, causando preocupacion a Plaza Vea por
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la aglomeracion y largas colas debido a la lenta atencién en caja. Por
otro lado; Indecopi se pronuncidé respeto a las quejas virtuales,
ordenandoles un plazo no mayor a diez dias para cumplir con el
despacho de los productos solicitados en la web, teniendo como
respuesta un comunicado de disculpas ante los inconvenientes
causados a todos los consumidores.

Por lo anteriormente mencionado, pensado en la calidad de
servicios a los clientes y con el objetivo de ofrecer una solucion, se ha
elaborado el presente trabajo de investigacion, planteando reforzar el
comercio electronico y la motivacion de sus consumidores,
recuperando la confianza de los clientes, para que se sientan
motivados, adquiriendo sus productos de manera eficiente mediante

la pagina web.

1.1.2. Enunciado del problema
¢ Qué relacion existe entre el comercio electrénico y la motivacion de

los clientes de Plaza Vea de Truijillo en el afio 20217

1.2. Justificacién
- Tedrica

La investigacion se justifico tedricamente mediante la recolecciéon de
informacion en articulos a nivel global, nacional y local; argumentando
en ello que el comercio electronico ha generado oportunidades y
beneficios para los retail, logrando motivar a los usuarios a adquirir
productos o servicios de una forma mas rapida y precisa, logrando
eliminar barreras e intermediarios, ademas de contribuir conociendo la
relacion entre el comercio electrénico y la motivacion de los

consumidores de Plaza Vea de Truijillo.

- Practica
Se justificd de forma practica, porque permitid conocer la relacion que
existe entre el comercio electronico y la motivacion de los consumidores,

conllevando a que se otorguen_recomendaciones para la mejora del



comercio electronico a partir de la motivacion de los consumidores;

consolidando el crecimiento de Plaza Vea.

- Metodoldgica
Al emplear cuestionarios para analizar la relaciéon del comercio
electronico y la motivacion de los consumidores; permitiendo realizar un
correcto estudio y revision de los datos de la investigacion de forma
sistematica para demostrar la hipotesis, conllevando a determinar un

resultado mas exacto, con nuevas formas para analizar casos similares.

- Social

Se justific6 en el ambito social, dado que en los ultimos afios el
comercio eléctrico ha ido incrementandose, por lo que cada vez mas
empresas adaptaron sus negocios; ofreciendo productos y servicios
mediante las distintas plataformas web; por tanto, es importante que las
empresas estén informadas y puedan conocer sobre las ventajas que
les brinda las plataformas digitales; con el fin de motivar e impactar en
la mente de los consumidores, entonces, este estudio busco beneficiar
a Plaza Vea y al sector retail, brindando informacion relevante para que

puedan tomar acciones de mejora en beneficio de los consumidores.

1.3. Objetivos
1.3.1. Objetivo general
Determinar la relacién entre el comercio electrénico y la motivacion de

los consumidores de Plaza Vea de Trujillo en el afio 2021.

1.3.2. Objetivos especificos
- ldentificar el nivel del comercio electronico de Plaza Vea de Trujillo en
el afio 2021.
- ldentificar el nivel de motivacién de los consumidores de Plaza Vea
de Trujillo en el aflo 2021.
- Determinar la relaciébn entre cada una de las dimensiones del
comercio electronico y las dimensiones de la motivacion de los

consumidores de Plaza Vea de Trujillo en el afio 2021.



MARCO DE REFERENCIA

2.1. Antecedentes

2.1.1. A nivel internacional

Gonzalez y Valencia (2016), en su investigacion titulada
“Caracterizacion del consumidor en la adopcion del comercio
electronico en la ciudad de Manizales — Colombia” fue presentada
para optar al titulo de Magister en Administracion de Negocios —
Universidad Nacional de Colombia, donde tuvo como objetivo conocer
el perfil del nuevo consumidor online y establecer cual es el grado de
aceptacion del comercio electronico de dicha ciudad. El estudio se
realizd mediante un enfoque cuantitativo de disefio descriptivo
correlacional, utilizando como instrumento de recoleccién de datos,
una encueta a escala de 15 items en el periodo del 21 de octubre al
20 de noviembre del 2015; los cuales sirvieron para analizar una
poblacion de 9057 personas, tomandose como muestra 421
personas, con un nivel de confianza del 95% y un error del 5%. Los
principales resultados obtenidos fueron, que la poblacion tenia un
nivel de aceptaciéon del comercio electronico alto del 69,1% de
compradores regulares, un nivel de aceptacion medio del 25.4% de
personas que habian comprado por internet mas no volvieron a
realizar una compra y un nivel de aceptacién bajo de 5.5% que
correspondia a los consumidores que tuvieron malas experiencias. Su
principal conclusién fue; que se encontré6 un nivel de aceptacion
bastante alto, conllevando a las empresas a prestar mas atencién y
reforzar sus canales de internet.

El antecedente de Gonzales y Valencia sirvié para conocer mas
sobre la variable del comercio electronico.

Mercado et al. (2019), en su articulo publicado en CIT, tuvo
como objetivo identificar las variables del comportamiento del
consumidor de mayor importancia en el desarrollo de la decision de
compra. La investigacién se realizé mediante el estudio cualitativo;
ademas se utilizo6 como recoleccion de datos una entrevista
semiestructurada, el cual sirvié para analizar a una poblacion de 14

participantes entre 18 y 45 afios, tomandose como muestra 11
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2.1.2.

participantes con un nivel de confianza del 95% y un error muestral
del 5%. Los principales resultados determinaron que las variables de
motivacion como la experiencia influyé en un 75% el comportamiento
del consumidor y un 25% lo contrario. Tuvo como conclusion que, el
andlisis del comportamiento del consumidor ayudo a la creacion de
estrategias, permitiendo que tomen decisiones efectivas mediante su
aplicacion en el disefio de plataformas, ofreciendo un producto
personalizado al consumidor a través de las ventas en linea.

El estudio citado anteriormente, ayudo en la determinacion del
disefio y enfoque empleados en la presente investigacion.

Lizano et al. (2020), en su articulo publicado en Digital
Publisher, tuvo como objetivo determinar si la estrategia de
contenidos de marketing logré desarrollar la motivacion de compras
de productos online. El estudio se realizd mediante un enfoque
cualitativo; ademas se utilizO como instrumento de recoleccion de
datos una encuesta de 18 items; el cual sirvié para poder analizar una
poblacion de 429,095 personas entre 15 a 50 afios hacia adelante,
tomandose una muestra de 384 personas con un nivel de confianza
de 95% y un nivel de error de 5%. Se tuvo como resultado que un 37%
de personas manifestaron que las promociones, asi como los regalos
les motivd a comprar, a un 23% los motivé a comprar de manera
online el envio gratuito, un 21% los descuentos en la segunda compra
y un 9% en ninguna. Su conclusion principal fue; que el internet ha
revolucionado gracias a los avances tecnolégicos; de tal manera que
las redes sociales se volvieron un potencial intermediario entre los
consumidores y empresas.

El estudio previamente citado influyd para conocer mas sobre la
medicion la motivacion de compra de los consumidores.

A nivel nacional

Requejo (2018), en su investigacion titulada “Influencia de las
aplicaciones motivacionales en el nivel de fidelizacién de clientes en
pymes del Centro Comercial Polvos Azules”, fue presentada para
obtener el grado de maestria en administracion - Universidad Nacional

Federico Villareal, tuvo como objetivo dar a conocer en qué medida y
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de qué manera algunas aplicaciones motivacionales influyen en el
nivel de fidelizacion de clientes a las PYMES. El estudio fue de tipo
descriptivo correlacional, empleando el método experimental; ademas
se utiliz6 como instrumentos de recoleccion de datos el cuestionario
de 22 items que fue validado mediante una prueba estadistica y el
juicio de 5 expertos, el cual sirvié para analizar una poblacion de 100
clientes mayores de 31 afios, tomandose una muestra de 30 clientes;
los principales resultados obtenidos fueron, que la fidelizacion de los
clientes se manifestd notoriamente con un 86,7% entre los usuarios
de las PYMES, en especial en la atencion brindaba a los
consumidores que asistian al centro comercial y un 14% influy6 en la
publicidad. Su principal conclusién fue que, el tipo de atencion que se
brind6 a los consumidores y la presencia de publicidad influy6 en la
satisfaccion, asi como en la fidelizacion de los consumidores en las
diferentes PYMES del Centro Comercial.

El antecedente previo sirvi6 para determinar el disefio y
enfoque que se empled en la presente investigacion.

Alcantara et al. (2019), en su investigacion titulada “Plan de
negocio para comercializar bisuteria y marroquineria mediante del
comercio electronico en los distritos de Independencia, los olivos y
San Martin de Porres”, fue presentada para obtener el grado de
maestria en Supply Chain Management — Universidad ESAN, tuvo
como objetivo determinar la viabilidad financiera y econémica para
comercializar bisuteria y marroquineria mediante el comercio
electronico; el estudio se realiz6 mediante el método cuantitativo;
ademas se considerd6 un instrumento de recoleccion de datos
utilizando un cuestionario de 14 items; el cual sirvié para analizar un
tamafio de poblacion de 807,475 personas mayores de 13 hacia
adelante de los 3 distritos, tomandose una muestra de 384
especificamente, hombres y mujeres mayores de 13 afios; los
principales resultados fueron que un 78.5% de personas si estuvieron
dispuestos a comprar los productos y un 21.5% no estuvieron
dispuestos a adquirir ningan producto. Su conclusién principal fue

que, la investigacion era factible, mediante las tendencias crecientes
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del uso de internet en sus teléfonos moviles, promoviendo el
crecimiento de nuevos negocios basados en innovacion y tecnologia.

El antecedente previamente citado influyé para conocer mas
sobre la variable del comercio electrénico.

Amable et al. (2017), en su investigacion titulada “Estudio para
la implementacién de una compaifiia especializada en la demanda de
regalos mediante el comercio electronico en Huancayo”, tuvo como
objetivo determinar un plan de negocio que sirvi6 como mecanismo
de evaluacion y andlisis para los inversionistas, con relacion al
desarrollo de una compafiia mediante el comercio electronico de
dicha ciudad; el estudio se realiz6 mediante el enfoque de tipo
aplicativo no experimental; ademas se utilizaron técnicas de
recoleccion de datos como la encueta y focus group; los cuales
sirvieron para analizar una poblacion de 61156 individuos, entre 15y
34 afios de edad, tomandose una muestra de 228 individuos; los
principales resultados fueron que, un 65% si estaban dispuestos a
comprar peluches, flores o regalos por internet y un 35% no compro
ninguno de ellos. Su conclusién fue que, se brindd a los inversionistas
un mecanismo de analisis, ademas de una evaluacion que les propicio
una inversion y ganancias con menos riesgo.

El antecedente anterior ayudo en la determinacion del disefio y

enfoque que se empled en la presente investigacion.

2.1.3. A nivel local

Kurokawa (2016), en su investigacion titulada “Estrategias de
marketing electronico, para incrementar la demanda en las micro
pequefias entidades del rubro de muebles del parque industrial Villa
el Salvador”, fue presentado para obtener el grado académico de
maestro en marketing y comercio internacional - Universidad Inca
Garcilaso de la Vega de Lima, tuvo como objetivo determinar las
clases de estrategias del marketing electronico que utilizaron los
distintos propietarios y administradores de las entidades y si influyeron
de manera significativa en el aumento de la demanda. La metodologia

gue se empleo en este estudio fue el disefio descriptivo; ademas tuvo
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como instrumento para la recoleccién de datos un cuestionario de 12
items; los cuales sirvieron para analizar una poblacion de 648
propietarios, tomandose una muestra de 241 empresarios con un nivel
de confianza del 95% y un margen de error muestral del 5%. Los
principales resultados fueron que, un 67.14% de los empresarios
habian utilizado el marketing electronico y un 32.86% no habian
hecho uso del marketing electrénico. Su conclusion principal fue que,
las estrategias del marketing electronico influyeron de manera positiva
en el crecimiento de las ventas de las micro y pequefias entidades del
rubro de muebles del parque industrial de Villa el Salvador.

El antecedente previo sirvié para conocer mas sobre la variable
del comercio electrénico.

Borja (2019), en su articulo: Aplicacion De Comercio Electronico
Para Microempresas Peruanas Lima 2019; publicado por la
Universidad privada de las Américas, tuvo como objetivo determinar
si el comercio electronico influye para mejorar la productividad y
produccion de las microempresas peruanas. El estudio se realizd
mediante un enfoque descriptivo no experimental; ademas se utilizo
como instrumento de recoleccion de datos un cuestionario de 13
items; que sirvio para analizar una poblacion finita de 72,846 bodegas,
tomandose una muestra de 380 bodegas; el principal resultado fue
qgue un 50% tuvo conocimientos de computadoras, y smartphone,
conllevando a aplicar el comercio electrénico para sus negocios, asi
como asimilando las funciones de la plataforma de ventas en forma
rapida y un 50% la venta tradicional. Su conclusién fue que, existio
relacion entre el comercio electrénico y las microempresas peruanas;
por lo que, el sistema de comercializacion presencial y virtual son
fuentes similares.

El antecedente anterior ayudd para determinar el disefio y
enfoque que se emplearon en la presente investigacion.

Sare (2020), en su investigacion titulada “Analisis del perfil de
los consumidores de servicios de traduccién en la ciudad de Trujillo,
20207, fue presentada para obtener el grado de Maestria en
Administracion de Negocios — MBA en la Universidad Cesar Vallejo
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de la ciudad de Trujillo, tuvo como objetivo determinar el perfil de los
consumidores de servicios de traduccion; la metodologia empleada
fue el disefio no experimental, transversal, ademas tuvo dos
instrumentos para la recoleccién de datos, un focus group virtual de 6
personas y un cuestionario de 30 items que fueron validados por dos
especialistas, el cual sirvié para analizar una poblacion finita de 650
personas entre 24 y 50 afios, tomandose una muestra de 150
personas, teniendo como resultados que, un 53% eran consumidores
de servicios de traduccion, un 19% servicios de traduccion general,
un 15% servicios de traduccion de sitios web y el 13% una traduccion
certificada. Su conclusion principal fue que, los factores que
intervinieron en el perfil de los consumidores de servicios de
traduccion son: factores personales, factores culturales, factor social,
factor psicolégico y el factor econémico.

El antecedente previo influyd para determinar el disefio y
enfoque empleados en la presente investigacion.

2.2.Marco tedrico
2.2.1. Comercio electronico
Definicion

Segun Sanchez (2015, citado en Sumba et al., 2020) el
comercio electrénico ha generado oportunidades y beneficios para las
empresas, llegando a los usuarios de una forma mas rapida y precisa,
logrando eliminar barreras e intermediarios, sin la necesidad de
desembolsar mucho dinero.

De igual manera, Beddon y Mauricio (2018) el comercio
electronico esta relacionado con el modelo Business to consumer,
denominando a las empresas que enfocan sus servicios y productos
hacia el consumidor final, dado que este tipo de modelo es el mas
utilizado entre las plataformas digitales. Ademas, desarrollaron gran
parte de las transacciones que se registraban diariamente haciendo

uso del internet.
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2.2.2. Clasificacion

Comunicacion de la Comunidad Europea (1917, citado en
Mora, 2019) el comercio electrénico estéa relacionado con dos tipos de
actividades tecnoldgicas, la primera se da por el comercio indirecto
que son pedidos electrénicos de bienes materiales, mientras tanto, la
otra manera se da a través del comercio directo, que consiste en
entregas de bienes y servicios en linea y estos son intangibles (libros,
revistas, programas y servicios recreativos); clasificandose en:
- Comercio entre empresa y consumidor (B2C)

De la Cueta y Echevarria (2000, citados en Mora, 2019),
refieren a uno de los puntos mas importantes que se da entre una
empresa y un consumidor individual, facilitando la aplicacion de las
nuevas modalidades tecnolégicas, proporcionando privacidad y
confidencialidad en los consumidores. Por otro lado, genero
oportunidades a los negocios que se estaban iniciando en la venta

de productos o servicios.

- Comercio entre empresas (B2B)

Para Mora (2019), este modelo, se dio mediante las
transacciones virtuales, que permitieron realizar negociaciones
entre las empresas, tanto mayoristas como minoristas, logrando
generar valor entre ellas al adquirir productos o servicios. Por lo
que, el comercio electrénico se dio a conocer mas en los medios
de comunicacion, por el gran crecimiento en el mercado y en sus

ventas en linea.

- Comercio electrénico directo On-line
Segun Santilla (2016, citado en Mor, 2019) esta
clasificacion del comercio electrénico, se da de forma directa, a
través de las transacciones on-line, esto normalmente ocurre
cuando se hace una compra de algun servicio intangible, que solo
se adquieren de manera virtual, por ejemplo; Netflix, programas

informaticos, musica, juegos, software, libros, etc.
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De igual manera, Vargas (2011, citado en Cervantes et al.,
2019) la clasificacion del comercio electrénico directo se da
mediante la compra de bienes o servicios intangibles, que los
pagos como envios se realizan de manera virtual. De la misma
manera, en los casos de: ejecutar una transaccién, compra de
software, videojuegos y operaciones vinculadas con viajes, el cual

no recibiran dinero ni producto de manera tangible.

- Comercio electronico indirecto Off-line

Para Ascario (2002, citado en Mora, 2019), se realiza
transacciones electronicas de insumos o materias primas en
donde el consumidor adquiere productos tangibles, utilizando
canales de distribucion de manera directa, esto se refiere a la
compra de algun producto en donde se debe registrar el pedido,
para luego realizar el pago y finalmente se dard un cédigo de
rastreo del envid; por ejemplo, compras a través de redes sociales
0 paginas web (productos, ropa, zapatillas, articulos tecnolégicos,

etc.).

2.2.3. Ventajas
Ruiz (2014, citado en Cervantes et al., 2019) a través del
comercio electronico se realizan transacciones de pago, como
servicios o productos, de una forma rapida y facil, realizados mediante

el uso del internet, proporcionando ventajas a los consumidores y

empresas, como:

a) Ventajas para el consumidor: facilidad de acceder a paginas web
desde cualquier lugar, para ver las caracteristicas y comparar
precios de un producto o servicio que deseen adquirir; hacer una
seleccion de compra de lo que se quiera adquirir, tomandose el
tiempo necesario para elegir la mejor opcién previniendo presiones
ante su decision de compra; permiti6 buscar las mejores
alternativas de un producto o servicio sin costos adicionales;
realizar transaccion de pago en un menor tiempo; prevenir algun

tipo de riesgo al visitar tiendas concurrentes; otorga una serie de
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2.3.

a)

b)

ofertas extensas de productos con una variedad de precios, dio
opciones de comprar a diferentes empresas de distintos paises,
comparando precios; se obtiene informacion exacta de los
productos o servicios a traves del catalogo virtual permitiendo una
mayor interaccién con el vendedor.

b) Ventajas para las empresas: incrementar el nimero de clientes por
realizar alguna compra; expandirse a nuevos mercados; reducir
costos referentes a la contratacion de personal, alquiler de local
0 pagos de suministros; seguridad por parte de los consumidores
al realizar una compra; generé mayor publicidad en diferentes
plataformas; permiti6 aumentar sus ventas; permitié tener mas
comunicacion con los clientes; brindé mayor informacién de la
gama de productos o servicios a través de catalogos; siendo un
medio por el cual, se hace compras las 24h al diay los 7 dias a la

semana.

Dimensiones del comercio electrénico
Segun Girdn (2018), el comercio electronico presenta las siguientes

dimensiones:
Transacciones comerciales electronicas

Romero y Burgos (2016, citado en Méndez, 2017) es un medio de
pago convertible de un valor nominal a efectivo, considerandolo como una
opcion de pago mediante los medios econémicos de un pais, de acuerdo
con las normas establecidas por los distintos organismos de control;
teniendo como principales caracteristicas; el anonimato, la representacién
digital y la aceptacién no obligatoria; las transacciones comerciales se
dieron mediante; los sistemas de pago en las plataformas electrénicas,
paginas web e internet, sistemas de pagos, entidades financieras virtuales
y bancas electronicas.
Dinero electronico

Segun Murillo y Mufioz (2019) el dinero electrénico se determind
como cualquier forma o sistemas de pago, que se necesite para el
funcionamiento de una tecnologia electronica como; tarjetas de débito o

crédito, monederos electronicos, tarjetas inteligentes, cartas créedito
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2.4.

electrénicas, entre otras; ademas, de cualquier otro modo de pago que
involucre la presencia de un recurso electrénico para hacerse efectivo,
haciendo referencia a los billetes y monedas electrénicas como sustitutos

del dinero en fisico tradicional.

De igual manera, Diaz (2015, citado en Murillo & Mufioz, 2019) el
dinero electrénico es también renombrado como e-Nonell, moneda
electronica, efectivo digital, dinero digital o moneda digital, haciendo
referencia al dinero que se emiti6 de manera electronica, mediante el
manejo de una red de ordenadores o mediante el Bitcoin que es una
manera de pago digital; como los depdsitos directos, giros y transferencias
electrénicas; el dinero electrénico brind6é innumerables facilidades a los
usuarios, conllevando a generar credibilidad en ellos, asi como; medidas
de prevencion, proteccion de datos, reclamos y reembolsos en caso de

situaciones imprevistas.

Validez y seguridad de transacciones

Girén (2018) uno de los factores que han retardado las aplicaciones
del comercio electronico surgen del intercambio electronico de datos (EDI),
debido a las necesidades de las personas al querer realizar transacciones
mas confiables y vélidas para salvaguardar su dinero; consecuentemente,
las limitaciones que se dieron fue por la necesidad de querer asegurar sus
datos; conllevando a dar seguridad a las transferencias mediante las
tarjetas de crédito o las transacciones electrénicas seguras (SET) dando
validez a las instituciones financieras. Las transacciones electronicas
brindan al usuario confianza, seguridad y monitoreo al momento de adquirir

productos o servicios.

Motivacion
Definicion:
Segun Dianne (2018) la motivaciéon de los consumidores es una

situacion interna que promovié a los individuos a adquirir productos o

servicios que satisfacen sus ansias conscientes 0 inconscientes; las
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satisfacciones de cumplir sus necesidades, conllevd a motivarlos y reiterar

a buscar o adquirir nuevos bienes, productos o servicios.

Asimismo Chiavenato (2001, citado en Arango et al.,, 2020) la

motivacion de los consumidores conduce a un impulso, que conlleva a

actuar a las personas con la finalidad de satisfacer sus necesidades, en

otras palabras, fue el principio de una posicidn y un comportamiento mas

especifico; dicho impulso pudo ser motivado por un estimulo interno

procedente del entorno, o suscitado internamente en el pensamiento de un

individuo.

2.4.1. Tipos de motivacion

Franken (2006, citado en Pérez & Romero, 2019), identificaron dos

tipos de motivacion:

Motivacién Intrinseca; se dio de manera natural y espontanea dentro de
las personas, conllevandolas a actuar de acuerdo a sus intereses o
comportamientos, realizando actividades por el simple hecho de
satisfacer sus necesidades, creencias y curiosidades propias del
individuo.

Motivacidn Extrinseca; hace referencia a las motivaciones que
conllevaron a los individuos a efectuar una actividad; estando sujetas a
factores externos como incentivos que se manifestaron fuera del
contexto de las personas, obteniendo recompensas o premios al realizar

una actividad determinada.

2.4.2. Motivacion de compra:

Mercado et al. (2019) existen categorias que intervienen en el

comportamiento de compra de los consumidores en linea:

Necesidades existentes, hace referencia a las necesidades por
satisfacer como: promociones, informacion, servicios y acogida que
promocionan en los sitios web en linea.

Necesidades latentes, son necesidades ocultas de los consumidores
gue no saben lo que buscan, o les cuesta precisar lo que quieren; estas

necesidades hacen referencia a la experiencia de compra del
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consumidor, fusionandose con los distintos elementos del mercado
como; los eventos menos usuales y los patrones de consumo.

- Experiencia del consumidor, es un factor importante que interviene en el
comportamiento de compra del consumidor, debido al conjunto de
experiencias que tuvieron los consumidores cuando llegan a poseer
interaccion e informacién de un servicio o producto, mediante el tiempo

que tuvieron relacion con ello.

2.5. Dimensiones de la Motivacién
Segun Tena (2016), la motivacibn presenta las siguientes
dimensiones:
- Motivacion Utilitaria (MU)

Bridges y Florsheim (2008, citado en Martinez & Vasquez, 2017)
mencionan que los productos utilitaristas permitieron entender y resolver
problemas mediante el analisis de la informacidn, los clientes se percataban
en las cualidades intrinsecas como: el sabor, disefio, funcionalidad y color
de los productos; estos fueron determinantes para el propésito de basqueda
del servicios o productos, asi como la intencibn de compra que se vio
influenciada a través de la conveniencia de los clientes en el ahorro de los
costes, como en la disponibilidad de informacién; los consumidores
desarrollaron planificaciones previas a sus compras desde su zona de
confort, mediante los estimulos que lograron en ellos cierta satisfaccion de

poder adquirir productos de manera eficiente y rapida.

- Motivacion Etica (ME):

Lizano et al. (2020) mencionaron que, la motivacion se argumenté
en el apartado de la moral integrandose con las compras, haciendo
referencia a los individuos que participaron en el transcurso de ciertos
productos o servicios cualquiera que sea su necesidad, hasta llegar a sus
manos. Los consumidores buscaron entidades que sean honesta y justas
basados en valores, viéndose reflejado en una conducta moral frente a
ellos; ademas de poder encontrar productos auténticos de acuerdo a sus

conveniencias, logrando aportar al desarrollo econdémico del pais.
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- Motivacién Hedonica (MH):

Finalmente, Arnoldo y Reynolds (2012, citado en Martinez & Vasquez,
2017) el hedonismo es un lenguaje que se empled para cuantificar a los
productos, clasificandolos en 6 grupos; compra social (apariencia
interpersonal de las compra), compra aventura (busqueda del estimulo),
compra gratificacion (libertad de tensiones), compra role (compras a
terceros), compra idea (informacion de productos y tendencias) y finalmente
compra valor (empefio de adquisicion); el cual hace referencia a los
individuos que buscaban una nueva experiencia hedonica logrando
encontrarla y experimentar los diferentes grupos de compra; mediante el
hedonismo se logro el bienestar y la satisfaccion en los clientes a través de
las compras gratificantes, asi como las distintas tendencias que buscaban;
conllevando a beneficiar a las entidades por la publicidad mediante la voz a

voz que realizaba el consumidor.

2.6. Marco conceptual
- Comercio electrénico
Comercio electronico es un modelo de negocio comercial donde los

individuos interactian de manera electronica, sin necesidad de tener que
acudir de manera presencial a una tienda fisica; este tipo de modelo
comercial desisti6 en ofrecer productos o servicios mediante catalogos
simples en paginas inamovibles, convirtiéndose en un canal indispensable
por donde se efectian ventas y utilidades que benefician a los empresarios;
sirviendo como modelo de negocios para distintos rubros de empresas a
nivel nacional e internacional (Mora, 2019).

- Comercio electronico indirecto off-line
La clasificacion se dio mediante la compra de bienes o servicios
intangibles, que el pago como envio se realizaba de manera virtual. De la
misma manera, en los casos de: ejecutar una transaccion, comprar software,
videojuegos y operaciones vinculadas con viajes, el cual no recibe dinero ni
producto de manera tangible (Vargas, 2011, citado en Cervantes et al.,
2019).
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- Motivacion
La motivacion hace referencia a la fuerza intrinseca que conlleva a los
individuos a efectuar determinadas acciones para satisfacer algunas
necesidades, enfocandose en la ejecucion de actividades, que logran reducir
las tensiones generadas por ellas; ejerciendo en las personas una mezcla
de procesos psicologicos, intelectuales y fisiologicos en distintas

disposiciones en la forma que les hace actuar (Pérez & Romero, 2019).

- Motivacion de compra
La motivacién de compra se manifiesta a través de la lealtad, frente a
los consumidores que realizan sus compras de manera tradicional o virtual,
estos compradores evallan aspectos como; la comodidad y ahorro de
tiempo, dado a que los distintos canales de venta les facilitan a sus
consumidores adquirir nuevos productos (Ruiz, 2006, citado en Bricefio
et al., 2016).

- Dinero electronico

El dinero con el trascurrir del tiempo ha ido adaptandose a nuevas
modalidades, almacenandose en soportes electronicos que estan disefiados
para usos de forma general y manera virtual, tomando como nombre
“Efectivo digital” también conocido como dinero electrénico, esto hace
referencia al uso del dinero que se intercambia a través de una red,
ordenadores digitales o bancos que trabajan con aplicativos moviles (Caro
& Obano, 2017, citado en Mejia et al., 2018).

2.7.Hipotesis
H1: Existe relacion directa significativa entre el comercio electronico y la

motivacion de los consumidores de Plaza Vea de Truijillo en el afio 2021.

HO: No existe relacion directa significativa entre el comercio electronico y la

motivacion de los consumidores de Plaza Vea de Truijillo en el afio 2021.
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2.8.Variables

2.8.1. Operacionalizacion de variables

Tabla 1: Operacionalizacion de variables

Variables Definiciéon conceptual Definicion operacional Dimensiones Indicadores ftems | Escala de
Medicién
Comercio | Segun Sanchez (2015, citado | EI comercio eléctrico se Internet 1
electronico | en Sumba et al, 2020), | medira con un instrumento Transacciones Pagina web 2
argumentaron que, el | adaptado de Gir6n (2018), comerciales Plataformas electronicas 3
comercio  electrénico  ha | conformado por 15 items, electrénicas Sistemas de pagos 4
generado oportunidades vy | distribuidos de la siguiente, Banca electrénica 5
beneficios para las empresas, | manera; Transacciones Entidades financieras virtuales 6
llegando a los usuarios de | comerciales electrénicas 6 Dinero electrénico 7 _
una forma mas rapida vy |items, Dinero electrénico 6 Dinero Reembolso 8 Ordinal
precisa, logrando eliminar | items, Valides y seguridad de electrénico Medidas de prevencion 9
barreras e intermediarios, sin | transaccion 3 items. Credibilidad 10
la necesidad de desembolsar Proteccion de datos 11
mucho dinero. Reclamos 12
Valides y Seguridad 13
seguridad de Confianza 14
transaccion. Monitoreo 15
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La
motivacion

Segun Dianne (2018)
menciond que la motivacion
de los consumidores es una
situacion interna que
promueve a los individuos a
adquirir productos o servicios
que satisfagan sus ansias
consientes 0 inconscientes;
las satisfacciones de cumplir
sus necesidades, conllevo a
motivarlos y reiterar a buscar
0 adquirir nuevos bienes,

productos o servicios.

La motivacion se medira con
un instrumento adaptado de
Tena (2016) conformado por
15 items, distribuidos de la
siguiente manera; Motivacién
utilitaria 5 items, Motivacion
ética 5 items Motivacion
hedonica 5 items.

Planificacion 1

Motivacion Satisfaccion 2

utilitarista Eficiencia 3

Confort 4

Estimulo 5

Valores 6

Autenticidad 7

Motivacion Desarrollo econémico 8
etica Conducta moral 9 Ordinal

Conveniencia 10

Satisfaccion 11

Motivacién Bienestar 12

Hedonica Compra gratificacion 13

Publicidad voz a voz 14

Tendencias 15
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. MATERIAL Y METODOS
3.1. Material
3.1.1. Poblacién
Para la presente investigacion se tom6 como poblacion a los

consumidores, entre los 18 y 49 afios que realizaron compras en
Plaza Vea de Truijillo, en el mes de enero 2021, de los cuales, el rango
de edad de los consumidores que mas empled las compras
electrénicas fue de 35 a 39 afios de edad, segun reporte del area de

ventas de la empresa; la distribucion de clientes fue la siguiente:

Tabla 2

Consumidores de Plaza Vea Trujillo por rango de edad

RANGO DE EDAD POBLACION
18-19 afios 1,282
20- 24 afos 3,182

25-29 2,887
30-34 2,687
35-39 2,397
40-44 2,134
45-49 1,958
Total 16,526

Fuente. Reporte de Ventas del mes de Enero 2021 de Plaza Vea Trujillo

Por lo que se considera que la poblacién para este estudio esta

conformada por 2,397 consumidores de Plaza Vea Trujillo.

3.1.2. Marco muestral
Se tom6 como referencia a los consumidores hombres y mujeres que
mas realizaron consumos electrénicos, esto es el rango de edad es de

35 a 39 afios; es decir los 2,397 consumidores de Plaza Vea Truijillo.
3.1.3. Unidad de anélisis

Un consumidor en el rango de edad de 35 a 39 afios de Plaza Vea

Trujillo.
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3.1.4. Muestra
Para el calculo de la muestra se empled el muestreo probabilistico

aleatorio simple para poblaciones finitas, cuya formula es la siguiente:

kz*p*q*N
(d?(N=1)) +k?+p=*q

n=
Se detalla:

N: Tamafo de la poblacion.

k: A un nivel de confianza de 95% le corresponde un valor k de 1.96.
e: Error muestral, emplearemos un error de 5%

p: Proporcion de sujetos de la poblacibn que cumple con las

caracteristicas a estudiar. Para el caso sera p=0.5.

g: 1 — p =0.5 Proporcién de sujetos que no poseen las caracteristicas

buscadas.

Tamafo de la muestra

=

- (1.96)?*0.5*0.5*2,397
(0.052(2,397-1))+(1.96)**0.5*0.5

n =331.25
n= 331 clientes
Criterios de inclusion:

e Clientes en edad de 35 a 39 afios, que son quienes mas emplean el

comercio electrénico

e Personas con disposicion en cooperar con la investigacion.

Criterios de exclusion:

e Clientes con diferente edad al rango establecido.

e Personas sin disposicion a participar en la investigacion.
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3.2.Métodos
3.2.1. Disefio de contrastacion

El alcance de la investigacion es de tipo correlacional, por lo
que su finalidad es estimar el nivel de asociacién que existe entre dos
0 mas variables, como es el caso de esta investigacion donde se
busca relacionar el comercio electronico y la motivacion de los
consumidores; para los objetivos se determinaron aplicar dos
instrumentos de andlisis de antecedentes cuantitativos, aplicando la
escala de Likert de 5 puntos; que dio respuesta a la relacién entre

dichas variables.

La presente investigacion tiene un enfoque cuantitativo, por lo
que se utilizé un conjunto de procesos de forma secuencial riguroso y
probatorio; donde consecuentemente cada etapa procedid a la
siguiente sin aludir pasos, se partié de una idea que posteriormente
se fue acoplando, una vez ya delimitada; se procedi6 con los objetivos
y la pregunta de investigacion; se reviso la informacién recopilada de
fuentes confiables para que se desarrollara el marco teorico. De las
preguntas, se planted la hipotesis y se determinaron las variables en
un delimitado contexto, ademas se analizaron los resultados
alcanzados mediante métodos estadisticos. El disefio es no
experimental, por lo que las variables independientes no son factibles
de manipulacion y no se tiene control sobre ellas, porque ya
ocurrieron, de la misma manera que sus efectos. Ademas, es
transaccional o transversa de corte correlacional simple, por lo que
tiene como objetivo describir y analizar su repercusion o relacion entre
las variables (comercio electronico y la motivacion de los
consumidores) en un momento dado (Liu , 2008, citado en Hernandez
et al., 2014).
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Figura 1

Disefio de la investigacion

01

02

Fuente: Adaptado de la informacion del curso de tesis | de la Universidad Privada

Antenor Orrego- Carrera de Administracion

Donde:

M: Muestra de 331 consumidores de Plaza Vea de Trujillo

01: Observacion de la variable comercio electrénico.

02: Observacion de la variable motivacion de los consumidores.

R: Relacion entre las variables comercio electrénico y la motivacion de

los consumidores.

3.2.2. Técnicas e instrumentos de colecta de datos

Para la medicion y analisis de la primera variable comercio
electronico, se utilizd6 como instrumentd el cuestionario que fue
desarrollado (Giron, 2018) el cual fue adaptado en base a la escala
de Likert. Este instrumento contiene 3 dimensiones claves para la
variable: transacciones comerciales electrénicas, dinero electrénico,
validez y seguridad de transacciones, dicho cuestionario contiene 15
item, se pidi6 a los consumidores contestar a cada uno de los items
sobre una escala de repuestas tipo Likert de 5 puntos. (Totalmente en
desacuerdo =1, en desacuerdo =2, neutral =3, de acuerdo =4 y

totalmente de acuerdo =5). Los cuales fueron importantes para
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evaluar el comercio electronico; los items correspondientes a cada

dimension de este instrumento son:

- Transacciones comerciales electrénicas 1, 2, 3, 4, 5, 6.
- Dinero electrénico 7, 8, 9, 10, 11, 12.

- validez y seguridad de transacciones 13, 14, 15.

Para la identificacion de los puntajes obtenidos en los
resultados de la variable comercio electronico, se utilizo la escala de
equivalencias cuantitativas, la cual permiti6 definir los valores
obtenidos que al mismo tiempo sirvieron para la interpretacion. Con
respecto a la validez y confiabilidad del cuestionario para la variable
comercio electronico, se emplearon las técnicas de validez de
contenidos de la V de Aiken polinémica y el alfa de Cronbach
respectivamente. Para la autenticidad de contenido mediante de la V
de Aiken, se solicitdé la ayuda de 5 expertos en el tema (anexo 5)
alcanzando un valor de V de Aiken general 0,85 (anexo 7) por lo cual,

al ser mayor de 0,70, se puede concluir que el instrumento es valido.

En relacion a la confiabilidad de instrumentos de comercio
electrénico mediante el alfa de Cronbach, se utiliz6 una prueba piloto
donde se evaluaron a 35 consumidores del hipermercado Metro de
Trujillo, utilizando un cuestionario donde se alcanz6 el valor del indice
de alfa de Cronbach, para la escala de valoracion que fue de 0,914
(anexo 9, cuadro 2); que al ser mayor de 0.7 demuestra que dicho

instrumento es confiable.

Para la medicion de la variable motivacion de los consumidores,
el instrumento que se utilizé fue un cuestionario, el cual fue adaptado
sobre (Tena, 2016). El instrumento para la variable motivaciéon de los
consumidores tiene 3 dimensiones; motivacion utilitarista, motivacion
ética, motivacion heddnica, dicho cuestionario cuenta de 15 item; se

pidié a los participantes contestar cada uno de los items sobre una
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escala de respuesta de tipo Likert de 5 puntos (Totalmente en
desacuerdo =1, en desacuerdo =2, neutral =3, de acuerdo =4 y
totalmente de acuerdo =5). Los cuales fueron importantes para
evaluar la motivacion de los consumidores; los items

correspondientes a cada dimension de este instrumento son:

- Motivacion utilitarista 1, 2, 3, 4, 5.
- Motivacion ética 6, 7, 8, 9, 10.
- Motivacion hedonica 11, 12, 13, 14, 15.

Para la identificacion de los puntajes obtenidos en los
resultados de la variable motivacion de los consumidores, se utilizo la
escala de equivalencias cuantitativas, el cual, permitio definir los
valores obtenidos que al mismo tiempo sirvieron para la
interpretacion. Con respecto a la validez y confiabilidad del
cuestionario para la variable motivacién de los consumidores, se
empled las técnicas de validez de contenidos de la V de Aiken
polinobmica y el alfa de Cronbach respectivamente. Para la
autenticidad de contenido mediante de la V de Aiken, se solicitd la
ayuda de 5 expertos en el tema (anexo 6) alcanzando un valor de V
de Aiken general 0,90 (anexo 8) por lo cual, al ser mayor de 0,70, se

puede concluir que el instrumento es valido.

En relacién a la confiabilidad de instrumentos de motivacion de
los consumidores mediante el alfa de Cronbach, se utilizé una prueba
piloto donde se evaluaron a 35 consumidores del hipermercado Metro
de Trujillo, utilizando un cuestionario donde se alcanz6 el valor del
indice de alfa de Cronbach, para la escala de valoracion que fue de
0,911 (anexo 9, cuadro 6); que al ser mayor de 0.7 demuestra que

dicho instrumento es confiable.
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3.2.3. Procesamiento y analisis de datos
Después de aplicar los instrumentos, se procedié a organizar
los datos arrojados respecto a comercio electronico y motivacion,
haciendo uso de estadisticas descriptiva con tablas de frecuencia, y
la estadistica inferencial para poder medir la relacion entre las

dimensiones; esto con el uso del programa SPSS.
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IV. PRESENTACION Y DISCUSION DE RESULTADOS

4.1. Presentacion de resultados
En el presente capitulo se muestran los resultados que se obtuvieron
mediante los instrumentos utilizados (cuestionarios) con la finalidad de
medir el nivel de las variables comercio electrénico y motivacion; mediante
las diferentes opiniones de los consumidores con relacién a las dimensiones
por cada variable; visualizadas en los items que responden a los objetivos

propuestos y que se muestran a continuacion:

Objetivos especificos 1: Identificar el nivel del comercio electronico de

Plaza Vea de Trujillo en el afio 2021.

Tabla 3

Nivel del comercio electrénico de Plaza vea — Transacciones comerciales

electrénicas

D1. Transacciones V1. Comercio electrénico
comerciales ALTO MEDIO BAJO TOTAL
electrénicas N. % N. % N. % N. %

1. ¢Considera usted que
Plaza vea utiliza
correctamente el internet

. 128 39% 132 40% 71 21% 331 100%
para realizar

transacciones
electronicas de venta?
3. ¢Considera usted que
Plaza vea cuenta con un
area donde solo vean las
transacciones virtuales?
6. ¢Considera usted que
Plaza vea cuenta con
convenios con entidades
financieras que puedan 138 42% 112 34% 81 24% 331 100%
respaldar sus
transacciones
comerciales online?
Nota. Aplicacién de cuestionario- elaboracion propia

145 44% 127 38% 59 18% 331 100%
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Interpretacion:

La tabla 3 muestra que un 40% de consumidores estan insatisfechos con
plaza vea, por lo que, consideran que no utilizan correctamente el internet
para realizar transacciones electronicas de venta; sin embargo, un 44%
considera que utilizan un area donde solo ven las transacciones virtuales;
finalmente, un 24% de los encuestados considera que existe un bajo nivel
de convenios con entidades financieras que respaldan sus transacciones
comerciales online. De los resultados de la tabla se evidencia que existe un
nivel alto entre la variable comercio electrénico y la dimension transacciones

comerciales electronicas.

Tabla 4

Nivel del comercio electrénico de Plaza vea — Dinero Electrénico

D2. Dinero electrénico V1. Comercio electrénico
ALTO MEDIO BAJO TOTAL
N. % N. % N. % N. %

8. ¢Considera usted que en
caso de errores al realizar

0,
una transaccion electronica 173 52% 105 32% 53 16% 331 100%
a través del internet su
dinero pueda ser
recuperable?
10. ¢ Considera usted que el 100%

sistema online de Plaza vea 165 50% 119 36% 47 14% 331
le da fiabilidad en las

transacciones al adquirir un

producto?

12. ¢Considera usted que
Plaza vea responde con
frecuencia las quejas en su
pagina web sobre las
compras realizadas?

156 47% 108 33% 67 20% 331 100%

Nota. Aplicacion de cuestionario- elaboracién propia

Interpretacion:

La tabla 4 muestra que el 20% de consumidores estan insatisfechos, por lo
gue, consideran que plaza vea no responde a sus quejas en su pagina web
sobre las compras que realizan; frente a un nivel medio alto de un 36% de

consumidores que consideran el sistema online de plaza vea les da fiabilidad
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en sus transacciones al adquirir un producto, finalmente un 52% de los
encuestados considera que existe un alto nivel de que su dinero pueda ser
recuperado en caso de errores al realizar una transaccion electronica a
través de internet. De los resultados de la tabla se evidencia que existe un
nivel alto entre la variable comercio electronico y la dimensién dinero

electronico.

Tabla 5

Nivel del comercio electronico de Plaza vea — Validez y Seguridad de

transaccion

D3. Validez y V1. Comercio electrénico
seguridad de ALTO MEDIO BAJO TOTAL
transaccion N. % N. % N. % N. %

13. ¢Considera usted
que su identidad esta
protegida al efectuar

una transaccion
electrénica,
generandole la 163 49% 137 41% 31 9% 331 100%

confianza necesaria
para seguir comprando
por la pagina web de
Plaza vea?

14. ¢Considera usted
que el uso del comercio
electrénico de Plazavea 155 47% 101 31% 75 23% 331 100%

le genera confianza?

15. ¢Considera usted
que Plaza vea cuenta
con un sistema de
seguimiento en su base
de datos y en las
aplicaciones de
transacciones

electrénicas?

Nota. Aplicacion de cuestionario- elaboracién propia

188 57% 122 37% 21 6% 331 100%

Interpretacion:
La tabla 5 muestra un porcentaje de 57% en el nivel alto, por lo que, los
consumidores se sienten satisfechos considerando que plaza vea cuente

con un sistema de seguimiento en su base de datos y en las aplicaciones de
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transacciones electronicas; frente a un nivel medio de 41% de consumidores,
considerando que su identidad esta siendo protegida al efectuar una
transaccion electrénica, generandole confianza para seguir comprando por
la pagina web; finalmente un 23% de personas encuestadas consideran que
existe un bajo nivel de confianza sobre el uso que hace plaza vea del
comercio electronico. De los resultados de la tabla se evidencia que existe
un nivel alto de relacion entre la variable comercio electronico y la dimension

valides y seguridad de transaccion.

Objetivos especificos 2: Identificar el nivel de motivacion de los

consumidores de plaza vea de Truijillo en el afio 2021.

Tabla 6

Nivel de motivacion de los consumidores — Motivacién Utilitaria

D1. Motivacion Utilitaria V2. MOTIVACION
(MU) ALTO MEDIO BAJO TOTAL
NN. % N % N % N. %

1. ¢, Considera usted que al
comprar en la pagina web
consigue todo lo
planificado  para  sus
compras?

4. ¢Considera usted que
es importante  poder
realizar las compras con
comodidad?

5. ¢Considera usted que
valora poder conseguir
buenas oportunidades en
relacién calidad - precio?

167 50% 121 37%

255 77% 76 23%

178 54% 142 43%

43 13% 331 100%

0 0% 331 100%

11 3% 331 100%

Fuente. Aplicacion de cuestionario- elaboracion propia

Interpretacién:

La tabla 6 muestra que 13% de consumidores estan insatisfechos, por lo
gue, se consideran insatisfechos al comprar en plaza vea y no consiguen
todo lo planificado para sus compras; contra un nivel medio del 43% que
consideran importante el poder conseguir buenas oportunidades en relacion
a calidad — precio; finalmente un 77% de encuestados consideran que existe

un alto nivel de poder realizar compras con comodidad. De los resultados de
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la tabla se evidencia que existe un nivel alto entre la variable motivacion de

los consumidores y la dimensidon motivacion utilitarista.

Tabla 7

Nivel de motivacién de los consumidores — Motivacion Etica

D2. Motivacién Etica (ME) V2. MOTIVACION
ALTO MEDIO BAJO TOTAL
N. % N. % N. % N. %

7. ¢ Considera usted que en
Plaza vea puede encontrar

calidad?

8. ¢Considera usted que
realizando las compras a
través de la pagina web de
Plaza vea, esta
contribuyendo con su salud
y de la comunidad para
evitar contagios de Covid-
197

219 66% 98 30% 14 4% 331 100%

10. ¢ Considera usted que

es mejor comprar por la
pég|na Web que de manera 128 39% 105 32% 98 30% 331 100%

presencial?

Nota. Aplicacion de cuestionario- elaboracién propia

Interpretacién:

La tabla 7 muestra un nivel bajo del 11% de consumidores estan
insatisfechos, por lo que, consideran que en plaza vea no pueden encontrar
productos originales ni de calidad; contra un nivel medio del 32% de
encuestados que consideran importante poder realizar compras a través de
la pagina web que de manera presencial; finalmente un 66% de encuestados
consideran que existe un alto nivel al realizar sus comprar por la pagina web
de plaza vea, estaria contribuyendo con su salud y de la comunidad para
evitar contagios de covid-19. De los resultados de la tabla se evidencia que
existe un nivel alto entre la variable de motivacion de los consumidores y la

dimension motivacion ética.
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Tabla 8

Nivel de motivacion de los consumidores — Motivacion Hedonica

D3. Motivacion Heddnica
(MH)

V2. MOTIVACION

12. ¢Considera usted que
al comprar en la péagina
web de Plaza vea le ayuda
a evadir el estrés?

13. ¢Considera usted que
en periodos de rebajas es
cuando mas  disfruta
comprando?

14. (Cree usted que
pueden llegar a comprar
por la pagina web de Plaza
vea mediante las
recomendaciones de sus
amigos o familiares?

ALTO MEDIO BAJO TOTAL
N. % N. % N. % N. %
172 52% 110 33% 49 15% 331 100%
204 62% 121 37% 6 2% 331 100%
128 39% 178 54% 25 8% 331 100%

Nota. Aplicacion de cuestionario- elaboracién propia

Interpretacién:

La tabla 8 se muestra un porcentaje de 62% en el nivel alto, por lo que, los

encuestados consideran que al comprar en la pagina web les ayuda a evadir

el estrés; frente a un nivel medio con 54% de consumidores encuestados

consideran que pueden llegar a comprar por la pagina web de Plaza vea

mediante las recomendaciones de sus amigos o familiares; finamente se

muestra un porcentaje del 15% en un nivel bajo sintiéndose insatisfecho que

al comprar por la pagina web no le ayuda a evadir el estrés. De los resultados

de la tabla se evidencia que existe un nivel alto entre la variable motivacién

de los consumidores y la motivacion hedonica.
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Objetivos especificos 3: Determinar la relacién entre cada una de las

dimensiones del comercio electrénico y cada una de las dimensiones de la
motivacion de los consumidores de plaza vea de Truijillo en el afio 2021.
Tabla 9

Relacion entre D1 transacciones electrénicas - motivacion utilitaria (Tabla de

contingencia Transacciones Electronica Comerciales * Motivacion Utilitaria)

Recuento
Motivacion Utilitaria Total
Bajo Medio Alto
Transacciones Bajo 0 5 0 5
Electrc')n_icas Medio 8 126 89 223
Comerciales Alto 3 3 27 103
Total 3 11 204 331

a. Asumiendo la hipotesis alternativa
b. Empleado el error tipico basado en la hipétesis nula

Medidas simétricas

Valor Error tip. T Sig.
asint.? aproximada® aproximada
Ordinal Tau-b de .367 .164 .375 .000
por ordinal Kendall
N de casos validos 331

Interpretacion:

En la tabla 9 se muestra que los datos evidenciados en la tabla, empleando
Tau — b de Kendall las transacciones comerciales y la motivacion utilitaria
tienen relacién significativa, por lo que, tiene una significancia de 0.000
menor que 0.05, con un valor de 0.367; esto se sustenta con los expuesto

en la tabla de contingencia.
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Tabla 10

Relacion entre D2 dinero electronico y motivacion ética (Tabla de

contingencia Dinero Electrénico * Motivacion Etica)

Recuento
Motivacion Etica Total
Bajo Medio Alto
Dinero Bajo 0 3 0 3
Electrénico .
Medio 6 113 81 200
Alto 9 98 21 128
Total 2 15 214 331
Medidas simétricas
Valor Error tip. T Sig.
asint.? aproximada® aproximada
Ordinal Tau-b de .233 142 312 .000
por Kendall
ordinal
N de casos validos 36

a. Asumiendo la hipétesis alternativa
b. Empleado el error tipico basado en la hipétesis nula

Interpretacién:

En la tabla 10 muestra que la dimensién dinero electronico y motivacion ética

tienen relacién, por lo que, se muestra una significancia de 0.000 < 0.05, con

un valor de 0.233, por ende, existe relacion significativa entre las variables;

estos resultados son comprobados a través de las medidas de las tablas de

contingencia.
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Tabla 11
Relacion entre D3 validez y seguridad de transacciones y motivacion
hedonica (Tabla de contingencia Validez y Seguridad De Transaccion *

Motivacién Heddnica)

Recuento
Motivacion Hedonica Total
Bajo Medio Alto
Validez y BajO 0 5 0 5
Seguridad De ,
Transacciones Medio 11 126 74 211
Alto 16 83 16 115
Total 3 27 214 331
Medidas simétricas
Valor  Error tip. T Sig.
asint2  aproximada® Aproximada
Ordinal por Tau-b de .345 119 315 .000
ordinal Kendall
N de casos validos 331

a. Asumiendo la hipotesis alternativa
b. Empleado el error tipico basado en la hipétesis nula

Interpretacién:

En la tabla 11 muestra que la dimension de validez y seguridad de
transacciones y motivacion heddnica tienen relacion significativa, pues
segun la medida de Tau — b de Kendall se obtuvo una significancia de 0.000
y un coeficiente de 0.345; estos datos son corroborados mediante las tablas

de contingencia mostradas.
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Objetivo general: Determinar la relacion entre el comercio electronico y la

motivacion de los consumidores de plaza vea de Trujillo en el afio 2021.

Tabla 12

Relacion entre el comercio electrénico y la motivacién de los consumidores

V1 Comercio_Elec_

: . Total
Alto Medio Bajo
Recuento 48 102 5 155
Alt 0
° tf))tgle | 1450% 30.82%  1.51%  46.83%
Recuento 43 119 2 164
V2_Motivacion Medio 9
—onvasen t{;’tgfl 12.99% 35.95%  0.60%  49.55%
Recuento 0 12 0 12
Bajo 0
J t{;gf ! 0.00% 3.63% 0.00% 3.63%
Recuento 91 233 7 331
Total 0
odel 2740%  7030%  2.11%  100.00%

Nota. Aplicacion de cuestionario- elaboracién propia

Interpretacion:

En la tabla 12 del objetivo general, se evidencia en un nivel alto un 14.50%
de consumidores satisfechos y motivados con utilizar la pagina web de plaza
vea de Trujillo; sin embargo, un 35.95% de consumidores consideran que
se sienten motivados al adquirir sus productos por la pagina web de una
forma segura; finalmente un 0.00% de los encuestados se sienten
satisfechos con la pagina web; llegando a la conclusién que, existe un alto
nivel de relacion entre la variable de comercio electrénico y la variable de

motivacion de los consumidores.
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Docimasias de la hipétesis

Para la docimasia de la hipotesis se aplico el Tau — b de Kendall siendo esta

una técnica que permitié aceptar o rechazar la hipétesis nula.

Contraste de hipotesis general:

- H1: Existe relacion directa significativa entre el comercio electronico y la
motivacion de los consumidores de plaza vea de Trujillo en el afio 2021.

- HO: No existe relacion directa significativa entre el comercio electronico
y la motivacion de los consumidores de plaza vea de Trujillo en el afo
2021.

Tabla 13

Correlaciéon entre el comercio electronico y la motivacion de los

consumidores de plaza vea de Trujillo en el afio 2021.

V1 Comercio_Elec V2_Motivacio
n
Rho de V1 Com Coeficiente 1.000 312
Spearman  ercio_Ele de
c_ correlacion
Sig. .000
(bilateral)
N 331 331
V2_Motiv Coeficiente 312 1.000
acion de
correlacion
Sig. .000
(bilateral)
N 331 331

*, Este es un limite inferior de la significancia verdadera.

a. correccion de la significacion de Liliefors.

Interpretacion:

Para la tabla 13 se muestra la prueba de hipotesis mediante Rho de
Spearman, teniendo como resultado que la relacion entre el comercio
electronico y la motivacion de los consumidores es significativa, al obtener
una significancia de 0.000<0.05, con un coeficiente de correlacion de 0.312,

por lo que se acepta la hipétesis alternativa Hiy se rechaza la Ho.
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Tabla 14
Prueba de normalidad de TAU - B DE KENDAL

Kolmogorov Smirnov?

Estadistico al Sig.
Comercio Electrénico .215 331 .000
Motivacion de los Consumidores .194 331 ,000

Fuente: Elaboracion propia con base en datos obtenidos por el programa SPSS.

Se den tener en consideracion que el criterio de decisién por la prueba de

normalidad fue el siguiente:

- Si P<0.05, entonces se rechazaba la hipotesis nula (HO) y se acepta la
hipotesis alterna (H1).
- Si P>0.05, entonces se acepta la hipétesis nula (HO) y se rechaza la

hipotesis alterna(H1).

Por la tanto, como la variable de comercio electrénico es P= 0.000 y es
menor a 0.05, se cumple con el primer criterio de decision que indica que los
datos no siguen una distribucion normal. Por lo tanto, la variable Motivacion
de los consumidores es P= 0,000, es decir es menor a 0.05, de modo que,
se cumple con el segundo criterio de decision que precisa que dichos datos

no siguen una distribucién normal.
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4.2.Discusion de resultados
Respecto al objetivo general que consiste en: Determinar la relacion entre
el comercio electronico y la motivacion de los consumidores de plaza vea
de Trujillo en el afio 2021. Segun Mora (2019) define al Comercio electrénico
como un modelo de negocio comercial donde los individuos interactian de
manera electronica, sin necesidad de tener que acudir de manera presencial
a unatienda fisica, al respecto, Dianne (2018) argumento que, la motivacion
de los consumidores es una situacion interna que promueve a los individuos
a adquirir productos o servicios que satisfacen sus ansias consientes o
inconscientes; las satisfacciones de cumplir sus necesidades, motivandolos
y haciendo que busquen nuevos bienes, productos o servicios. En los
resultados de la presente investigacion, se evidencia en un nivel alto un
14.50% de consumidores satisfechos y motivados con utilizar la pagina web
de plaza vea de Trujillo; sin embargo, un 35.95% de consumidores
consideran que se sienten motivados al adquirir sus productos por la pagina
web de una forma segura; finalmente un 0.00% de los encuestados se
sienten satisfechos con la pagina web; llegando a la conclusion que, existe
relacion significativa entre la variable de comercio electronico y la variable
de motivacion de los consumidores al obtener segin Spearman una
significancia de 0.000 y un coeficiente de 0.312. Estos resultados se
corroboran con los encontrados por Borja (2019) quienes afirman que,
existio relacion entre el comercio electrénico y las microempresas peruanas;
evidenciando un porcentaje de 50% que tuvieron conocimiento en
plataformas virtuales y un 50% en ventas tradicionales llegando a la
conclusion que el sistema de comercializaciébn presencial y virtual son
fuentes similares. Esta investigacion se contrasta con la investigacion de
Requejo (2018) quien analizé en qué medida las aplicaciones electrénicas
influyen en la fidelizacion y motivacion de clientes; teniendo como resultado
que la fidelizacion y motivacion de los clientes se manifestd en un 86,7% de
los usuarios. De la comparacion de los resultados de investigacion con los
antecedentes, se comprueba que existe coincidencias positivas entre el

comercio electronico y la motivacion de los consumidores.
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Respecto al primer objetivo especifico que consiste en: Identificar el
nivel del comercio electrénico de plaza vea de Truijillo en el afio 2021. Beddn
y Mauricio (2018) mencionaron que, el comercio electronico esta relacionado
con el modelo Business to consumer, denominando a las empresas que
enfocan sus servicios y productos hacia el consumidor final, dado que este
tipo de modelo es el mas utilizado entre las plataformas digitales. Los
resultados de la presente investigacion, muestran porcentajes altos en sus 3
dimensiones; transacciones comerciales electronicas con un 44%; dinero
electrénico con un 52%; validez y seguridad de transacciones con un 57%;
evidenciando que existe relacion entre el comercio electronico y en cada una
de sus dimensiones. Estos resultados coinciden con los encontrados en
Gonzalez y Valencia (2016), quienes afirman en su investigacion que los
consumidores que habian comprado por internet tenian un nivel bastante
alto de aceptacion del comercio electronico; teniendo como resultado que
69,1% de consumidores tenian un nivel de aceptacion del comercio
electrénico y un nivel de aceptacion medio del 25,4% de personas que
habian comprado por internet. Asimismo, esta investigacion se corrobora en
Alcantara et al. (2019) quienes analizaron si las tendencias crecientes del
internet eran factibles en negocios basados en innovacion y tecnologia;
llegando a la conclusién, que las personas si estaban dispuestas a adquirir
sus productos mediante el uso de aparatos electrénicos. De lo comparado
con los resultados de antecedentes, se comprueba que existen
coincidencias en la presente investigacion donde se evidencia, que el

resultado contribuyente en el nivel del comercio electrénicos.

Respecto al segundo objetivo consiste en: Identificar el nivel de
motivacion de los consumidores de plaza vea de Trujillo en el afio
2021.Segun Chiavenato (2001, citado en Fernanda et al., 2020) define que,
la motivaciéon de los consumidores conduce a un impulso, que conlleva
actuar a las personas con la finalidad de satisfacer sus necesidades, en otras
palabras, fue el principio de una posicion y un comportamiento mas
especifico; dicho impulso pudo ser motivado por un estimulo interno
procedente del entorno, o suscitado internamente en el pensamiento de un

individuo. Los resultados de la presente investigacion, muestran porcentajes
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altos en sus 3 dimensiones; motivacion utilitaria con un 76%; motivacion
ética con un 62%; motivacion hedonica con un 57%, evidenciando la relacion
entre la motivacion de los consumidores y en cada una de sus dimensiones.
Toda esta investigacion se corrobora y coincide con Mercado et al. (2019)
quienes afirman que, la motivacion y la experiencia influy6 en un 75% en el
comportamiento de compra de los consumidores. De igual manera, Lizano
et al. (2020) analizaron en su investigacion, si la estrategia de contenidos de
marketing logré desarrollar la motivacién de compras de productos online,
teniendo como resultado en su tesis que un 37% de consumidores les
motivaba las promociones, un 21% los descuentos; 23% los envios gratuitos;
llegando a la conclusién que el internet ha revolucionado gracias a los
avances tecnolégicos; de tal manera que las redes sociales y paginas web
se volvieron un potencial intermediario entre los consumidores y las
empresas. De acuerdo a lo comparado en ambos antecedentes se muestra
que, coincide con lo encontrado en la presente investigacion donde se
evidencia, que resulta contribuyente el nivel de motivacibn y sus

dimensiones.

Respecto al tercer objetivo: Determinar la relacion entre cada una de
las dimensiones del comercio electrénico y cada una de las dimensiones de
la motivacion de los consumidores de plaza vea de Trujillo en el afio 2021.
La motivacion de compra se manifiesta a través de la lealtad, frente a los
consumidores que realizan sus compras de manera tradicional o virtual,
estos compradores evallan los siguientes aspectos como; la comodidad y
ahorra de tiempo, dado a que los distintos canales de venta les facilitan a
sus consumidores adquirir nuevos productos (Ruiz, 2006, citado en Bricefio
et al., 2016). Los resultados de la presente investigacidn muestran que, las
transacciones comerciales y la motivacién utilitaria tienen relacién
significativa, dado que se obtuvo una significancia de 0.000; la dimension
dinero electronico y motivacion ética tienen relacion con una significancia de
0.000, la dimensiéon de validez y seguridad de transacciones y motivacion
hedonica tienen relacién con una significancia de 0.000; estos resultados se
corroboran con los encontrados en Amable et al. (2017) quienes en su

investigacion tuvieron como objetivo determinar qué tan dispuestos estaban
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los consumidores a comprar por internet y el nivel de motivacion, teniendo
como resultado que un 65% se sentian motivados y estaban dispuestos a
comprar via online. Asimismo, Requejo (2018), analizé en su investigacion
la influencia de las aplicaciones motivacionales y el nivel de fidelizacion de
clientes en las Pymes, teniendo como resultado que un 86,7% de clientes
manifestaron un nivel alto de motivacion y fidelizacion debido a la atencion
brindada. Estos resultados de Amable y Requejo muestran similitud con lo
encontrado en la presente investigacién, donde se evidencia que existe
relacion entre cada una de las dimensiones del comercio electrénico y cada

una de las dimensiones de la motivacion de los consumidores.
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CONCLUSIONES

1. Existe relacion positiva entre el comercio electronico y la motivacion; al
obtener mediante el estadistico Spearman, una significancia de 0.000<0.05,
con un coeficiente de correlacién de 0.312; por lo que se puede indicar que
la pagina web es amigable para el consumidor y los motiva a efectuar sus

compras de manera segura.

2. Existe un nivel alto de aceptaciébn del comercio electrénico en los
consumidores, debido a que los consumidores realizan sus compras
mediante la pagina web del hipermercado por los beneficios que se les

otorga como rapida atencion y seguridad de sus datos.

3. Existe un nivel alto de motivacion de los consumidores de Plaza Vea de
Trujillo; se muestra en un nivel alto, debido a que existe relacion entre cada
una de sus dimensiones, mediante los estimulos que ofrece el hipermercado
en su pagina web como; ofertas 3 X 2, descuentos, calidad de productos
como de servicio, logrando cierta satisfaccion de poder adquirir sus

productos de manera eficiente.
4. Existe relacion significativa en cada una de las dimensiones del comercio

electrénico y las dimensiones de la motivacion de los consumidores de Plaza

Vea de Truijillo; al obtener niveles de significancia menores a 0.05.
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RECOMENDACIONES

1. Sibien el comercio electrénico influye en la motivacion de los consumidores
de Plaza Vea de Trujillo en un nivel alto, se sugiere que la empresa siga

brindando facilidades y reforzando su pagina web.

2. Se sugiere, seguir incidiendo en la rapida atencion por medio de su pagina
web y la seguridad de datos que le brindan a sus clientes de Trujillo, para

poder mantener y superar el nivel de aceptacion por el comercio electronico.

3. Se sugiere seguir manteniendo los niveles de motivaciéon de los
consumidores de Plaza Vea de Truijillo, siendo méas efectivos en las ofertas
3 X 2, descuentos, calidad de productos, asi como de servicios que son los

gue mas motivan a los consumidores a comprar.

4. Se sugiere que Plaza Vea, desarrolle un plan de trabajo donde incluya
encuestas interactivas relacionadas con la motivacion, lo cual permitira
saber que tan motivado se encuentra el consumidor al realizar una compra.
Por otro lado, incentivar el uso de las plataformas virtuales para
comercializar los productos que ofrece el hipermercado.
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ANEXOS

Anexo 1. Cuestionario sobre el Comercio electronico.

Instrucciones:

El propdsito del presente cuestionario es identificar el nivel del comercio electrénico en los

consumidores de Plaza vea. La informacién brindada es confidencial y sera utilizada para

obtener el titulo de Licenciado en Administracion de la Universidad Privada Antenor Orrego. A

continuacion, se presentan 15 afirmaciones en una escala de 5 puntos que expresan la

intensidad de acuerdo o desacuerdo. Para cada una de estas afirmaciones, indique el grado en

el que usted piensa que es cierto, en su caso, marque con un aspa (“X”) solo una de las

respuestas.
1 2 3 4 5
Totalmente en En desacuerdo Neutral De acuerdo Totalmente de
desacuerdo acuerdo
. ., - Valoracion
Dimension | N° | Item
112(3[4|5
1 ¢ Considera usted que Plaza vea utiliza correctamente el
internet para realizar transacciones electronicas de venta?
® ¢Considera usted que las transacciones comerciales que
< 2 | més se utilizan para adquirir sus productos de Plaza vea
C son realizadas via internet?
()
S 3 ¢Considera usted que Plaza vea cuenta con un é&rea
3 g donde solo vean las transacciones virtuales?
n o - -
@ 5 4 ¢cConsidera usted que utliza frecuentemente las
.g @ plataformas web para realizar pagos virtuales?
()
(&} " . . B
e 5 ¢ Considera usted que Plaza vea interviene en algun
= centro autorizado de medios de pago online?
= ¢ Considera usted que Plaza vea cuenta con convenios
6 | con entidades financieras que puedan respaldar sus
transacciones comerciales online?
7 ¢ Considera usted que el dinero electrénico puede ser
Intercambiable entre Plaza vea y el cliente?
° ¢Considera usted que en caso de errores al realizar una
o 8 | transaccion electrénica a través del internet su dinero
= pueda ser recuperable?
F—
= i —
5 ¢Considera usted que en una eventual transaccion
© 9 | electrénica Plaza vea pueda ser resistente a la
2 falsificacién?
()
= . . "
a 10 ¢, Considera usted que el sistema online de Plaza vea le da
fiabilidad en las transacciones al adquirir un producto?
11 | ¢Considera usted que la integridad de sus datos en Plaza

vea pueda estar protegida y al margen de clonadores,
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hackers, virus informéticos o algin otro tipo de ataque
web?

12

¢, Considera usted que Plaza vea responde con frecuencia
las quejas en su pagina web sobre las compras
realizadas?

13

¢Considera usted que su identidad esta protegida al
efectuar una transaccion electronica, generandole la
confianza necesaria para seguir comprando por la pagina
web de Plaza vea?

14

¢, Considera usted que el uso del comercio electrénico de
Plaza vea le genera confianza?

transaccioén

15

Valides y seguridad de

¢ Considera usted que Plaza vea cuenta con un sistema
de seguimiento en su base de datos y en las aplicaciones
de transacciones electronicas?

Fuente: Adaptado del instrumento de Girén (2018).
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Anexo 2. Equivalencias cualitativas de la variable comercio electrénico y sus

dimensiones.

Comercio electrénico

N ESCALA NIVEL
1 15-35 Bajo
2 36 — 56 Medio
3 57 —-175 Alto

Nota: Elaboracién propia por las autoras

Dimension transacciones comerciales electronicas

N ESCALA NIVEL
1 6-14 Bajo
2 15-23 Medio
3 24 - 30 Alto
Nota: Elaboraci6n propia por las autoras
Dimension dinero electronico
N ESCALA NIVEL
1 6-14 Bajo
2 15-23 Medio
3 24 - 30 Alto

Nota: Elaboracion propia por las autoras

Dimensién Validez y seguridad de transaccion

N ESCALA NIVEL
1 3 -7 Bajo
2 8-12 Medio
3 13-30 Alto

Nota: Elaboracién propia por las autoras
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Anexo 3. Cuestionario sobre la Motivacion de los consumidores.

CUESTIONARIO SOBRE EL NIVEL DE MOTIVACION DE LOS
CONSUMIDORES
Instrucciones

El proposito del presente cuestionario es identificar el nivel de motivacion que tienen los
consumidores de Plaza vea, La informacién brindada es confidencial y sera utilizada para
obtener el titulo de Licenciado en Administracion de la Universidad Privada Antenor Orrego. A
continuacion, se presentan 15 afirmaciones en una escala de 5 puntos que expresan la
intensidad de acuerdo o desacuerdo. Para cada una de estas afirmaciones, indique el grado en

el que usted piensa que es cierto, en su caso, marque con un aspa (“X”) solo una de las

respuestas.
1 2 3 4 5
Totalmente en En desacuerdo Neutral De acuerdo Totalmente de acuerdo
desacuerdo
) » L Valoracion
Dimension | N° | La Motivacion
112(3[4|5
1 ¢Considera usted que al comprar en la pagina web
S consigue todo lo planificado para sus compras?
= - - - -
= > ¢Considera usted que se siente satisfecho tras conseguir
e comprar todo lo que buscaba?
= 3 ¢Considera usted que una buena compra es aquella
) realizada con rapidez?
=
?8 4 ¢ Considera usted que es importante poder realizar las
o compras con comodidad?
§ 5 ¢ Considera usted que valora poder conseguir buenas
oportunidades en relacion - calidad precio?
6 ¢, Considera usted que Plaza vea actia de forma honesta
y justa?
m 7 ¢ Considera usted que en Plaza vea puede encontrar
>3 productos originales y de calidad?
o ¢, Considera usted que realizando las compras a través de
4T 8 la pagina web de Plaza vea, esta contribuyendo con su
c salud y de la comunidad para evitar contagios de Covid-
2 19?
8
= 9 ¢,Cree usted que Plaza vea muestra un comportamiento
§ moral ante sus clientes?
10 ¢, Considera usted que es mejor comprar por la pagina web
gue de manera presencial?
o 11 ¢, Considera usted que comprar por la pagina web de Plaza
S é’ T vea es una forma de ahorra tiempo?
> C O " .
2 3 =3 12 ¢Considera usted que al comprar en la pagina web de
= I Plaza vea le ayuda a evadir el estrés?
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13

¢Considera usted que en periodos de rebajas es cuando
mas disfruta comprando?

14

¢Cree usted que pueden llegar a comprar por la pagina
web de Plaza vea mediante las recomendaciones de sus
amigos o familiares?

15

¢, Considera usted que le gusta estar al dia con las nuevas
tendencias?

Fuente: Adaptado del instrumento de Tena (2016).
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Anexo 4. Equivalencias cualitativas de la variable motivacion y sus dimensiones.

Motivacion
N ESCALA NIVEL
1 15-35 Bajo
2 36 — 56 Medio
3 57 — 75 Alto

Nota: Elaboracién propia por las autoras

Dimensién motivacion utilitarista

N ESCALA NIVEL
1 5-11 Bajo
2 12-18 Medio
3 19 -25 Alto
Nota: Elaboracién propia por las autoras
Dimensién motivacién ética
N ESCALA NIVEL
1 5-11 Bajo
2 12 -18 Medio
3 19 - 25 Alto
Nota: Elaboracién propia por las autoras
Dimensién motivacién Hedonica
N ESCALA NIVEL
1 5-11 Bajo
2 12-18 Medio
3 19 -25 Alto

Nota: Elaboracién propia por las autoras
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Anexo 5. Validez de contenido del cuestionario sobre Comercio electrénico.

Validez de contenido del experto 1

FICHA DE VALIDEZ DE CONTENIDOD

Instrumento: El Comercio electronico en los consumidores

DATOS DEL EXPERTO

Apellidos y nombres

Sancher Cueva Fressia Selene

Centro laboral

Adminiztradora independisnte

Grado obienido

Licenciada =n administracian

Facha de validacion

25008721

Email

Fresseli@hotmail.com

DATOS DEL TRABAJO DE INVESTIGACION

Titulo de |3 tesis

Trujillo, 2021.

Cormercio electronico v la motivacian de los consurmidorss de Plaza vea de

Inwestigadores

Tipo de instrumento

Encuesia [ Cuestionario

- Benitzs Castillo, Olga Elisabhet
- Ssldsmisgs In

fante, Fatima Clernentinag

VALORACION 1

RANGOS DE Deficientz

Regular
2

Busno
3

Muy bueno
4

Excelents
5

ItEI'I'IE

Valoracion

Observaciones [reflexiones,

SUQErencias y majoras)

iConsidera wusted gue Plaza wea utliza
comectamente el intemet  para  realizar
transscciones slectronicas de venta?

iConsidera uwsted que las transacciones
comerciales que mas se utilizan para adguirir
sus productos de Flaza vea son realizadas via
mniernet?

iConsidera usted gue Plaza wea cuents con
una Sres donde solo wean lss fransaceoiones
Vi3 [nfermet?

i Considera usted que utiliza frecuentemente
I35 plataformas web como medios de pago
para sus transacciones comerciales, ya sea
dinero electranics, cuentas bancarias, FayPal,
e, ?

i Considera usted que Plaza vea interviene en

akyin centro sutorizado de medios de papo
ondineT

iConsidera usted gue Plaza wea cuenta con
convenios con enbdades financieras gue
pap=dan respaldar  sws  transacciones
comenciales onling?

;Considera usted que =l dinero electranico

pusds ser Intercambiable entre Plaza vea y el
cliemte?

iConsidera usted gue en caso ds emores al
resfizar una transaccion elecirdnica a través
del imternet su dinero pueda ser recuperable?

iConsidera usted que =n una swveniual
transaccion electronica Plaza wea pueda ser
resistents a ls falsificacion™

10

iConsidera usted que el sistemna online de
Flsza wea le da fisbilidzd en las transacciones
3l adquirir un producio?
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i Considera usted gque |3 integridad d= sus
1 dstos en Plazs vea pusds estar profegida y al 4
margen de  clonadores, hackers,  wins
informaticos o algun ofro tipo de atague web?
i Considera usted gue plaza vea responde con
12 | frecusncia las quejas en su paging web sobre 4
I35 transscoiones?
;Considera usted gue su idenfidad esta
protegida &l efectuar una  transaccion

13 | electronica v ke genera confianza necesaria ]
para seguir comprando por la pagina web de
Flsza vea?
14 i Considera usted gue el uso del comercio 5
glectronico de Plaza vea le genera confianza?
i Considera usted que Flaza ves cuenta con
15 [ sisterna de sepuimiento en su bass de 4
datos ¥ en |35 aplicaciones ds ransacciones
electronicas?
Fuente: Adaptado de Martin y Maling (2017).
El instruments puede ser aplicado: g X} WO [ el
L7 ]
_'| LB "“—-L"'
k |
FIRMA DEL EXPERTO

Referencias

Martin, &., y Maolina, E. (2017). Walor del conocimients pedagagics para la docencis en Educacion Secundaria:

Disefo y wvalidacion de un cuestionario. Cstudios pedagogicos [Vaidivis), <43(2), 185-220.

hitps:dol.org/ 104067507 18-0705201 7000200011
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Validez de contenido del experto 2

FICHA DE VALIDEZ DE CONTENIDO

Instrumento: El Comercio electronico en los consumidores

DATOS DEL EXPERTO

Apellidas y nombres

CASSINELLI DOIG ITALD RANIERI

Centro laboral

UPAD

Grado cbienido

MASTER EN MARKETING % DIRECCION COMERCIAL

Fecha de validacitn

a0.0G.2021

Email

lzassinellid1@upac.edu.pe

DATOS DEL TRABAJD DE INVESTIGACION

Titulo de la tesis

Trujillo, 2021.

Comercio electronico v [a motivacion de los consurmidores de Plazz vea de

Inwestigadores

Tipo de instrumenio

Encuesta / Cuestionario

- Benites Castille, Olga Elisabhet
- Esldamisga In

fante, Fatima Clementing

VALORACION 1

RANGOS DE Dieficiente

Regular
2

Bu=no
3

Muy bueno
4

Excelents
5

ItEITIE

Valoracion

Observaciones [reflexiones,

iConsidera wsted gue Plaza wea utliza
caormectamente el internet para wender sus
productos mediante su paging web?

SUQErencias y majoras)

iConsidera wsted que las  fransacciones
comerciales que mas se utilizan para adguirir
sus producios de Flaza vea son realizadas via
internet?

i Considera usted gue Plaza vea cuenta con
una area donde solo wean las fransacciones
wirtuslhes?

i Considera usted que utiliza frecuentemente

I35 plataformas web para realizar pagos
virtualss?

i Considera usted que plaza vea cuenta con
los convenios necesanos para realizar pagos
wirbushes®

i Considera usted que Plaza wves cuenta con
seguros gue  puedan respaldar sus
fransaccionss comerciales online?

;Considera wsted que el dinero electronico
pusde ser Intercambiable entre Plaza wes y el
client=?

i Considera usted gue en caso de emores al
realizar un page virtual su dinero pueda ser
r=cuperabla?

iConsidera wsted que en una eventual
transaccion elecironica Flaza wea pueda ser
resiziente a la faksificacion?

10

iConsidera usted que el sisterna online de
Plsza vea le da fizbilidad en [as transacciones
3l adquirir un producto?

1

iConsidera wsted que la integridad d= sus
datos en Plaza vea pueda estar protegids y al
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margen d=  clonadores, hacksrs,  wins
informatices o algun ofro fipo de ataguee web?

i Considera usted gue plaza vea responde con
12 | frecusncia las quejas en su pagina web sobre 4
lss compras reslizadas?

iConsidera usted que las fransaccionss
13 | electronicas le generan confianza para seguir 4
comprando por [5 paging web de Plazs weat?

14 i Considera usted gue el uso del comercio 4
electronico de Plaza wea es el adecuada?
;Considera usted que Plaza wes cuenta con

15 | un sisterna de sepguimisnio en su bass de L

datos?

Fuente: Adapiado de Martin y Malina (2017).

El instrumento puede ser aplicado: 5 X ) WO

FIRMA DEL EXPERTO

Referencias

Martin, A., y Molina, E. (2017). Valor del conocimiento pedagagico para la docencia en Educacion Secundaria;

Dizeho y wvalidacion de un cusstonsic. Esludios pedagogices (Valdivis), 43(2), 185-220,

hitps:{idod.org/10.4007 50718070520 17000200011
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Validez de contenido del experto 3

FICHA DE VALIDEZ DE CONTENIDOD

Instrumento: El Comercio electronice en los consumidaores

DATOS DEL EXPERTO

Apellidos y nombres &révalo Leyton Elizabeth
Centro laboral MY K Consultoriz Juridica Contable S.AC
Grado obtenido Contador Publico Colegiado
Fecha de validacion 30.09.2021 Email Elicont08iThotmailcorm

DATO S DEL TRABAJOD DE INVESTIGACION

Titulo de |3 tesis Trujilo, 2021,

Comerzio electronico v |a motivacion de los consuradores de Plaza vea de

s s - Benites Castillo, Olga Elisabhet

- Ssldsmisgs Infante, Fatima Clementing

iConsidera wusted gue Plaza wea utliza
1 | correctamente el intemet para  realizar 5
fransacciones slectronicas de venta?

Tipo de instrumenio Encuesta [ Cuestionario
RANGOS DE Deficiente Regulsr Bueno buy bueno Excelents
VALORACION 1 2 3 4 5§
T fiems Valoracién Observaciones (refleziones.

SUQErencias y majoras)

i Considera usted gque realiza transacciones
& | comerciales de forma seguida para adguirir 4
sus productos a fraves de la pagins web?

i Considera usted gque Plaza ves cuents con
31 | una Sres donde solo wean las fransacciones 4
vi3 Internet?

i Considera usted que utiliza frecuentemente
lz5 plataformas web como medios de papo
4 | para sus fransacciones comerciabes, ya sea 4
dinere electronico, cuentas bancarias, PayPal,
eie.?

i Considera usted que Plaza vea intervisne en

5 | akgun centro autorizado de medios de papo 4
oindine?

i Considera usted gue Flsza wea cuenta con
8 conwenias con  entidades financieras gue 5

pusedan respaldar sus  transacciones
comerciales online?

;Considera usted gue el dinero electronico

T | pusde ser Intercambizble enfre Plaza vea v &l 4
clisnt=?
i Considera usted gue en caso de emorss al

& | reglizar algin tipo de pago o iransaccion 4

electronica su dinerg puede ser recuperado?

jConsidera wsted que =n una  sventual
2 | fran=accion electronica Flaza wea pueda ser 4
resisients a s falsificacion?

i Considera usted gue el sisterna online de
10 | Plsza vea |z da fizbilidad en la= transacciones 5
3l adquirir un producto?
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i Considera usted que la integridad de sus
1 datos en Plaza vea pueda estar protegida y al 4

margen de  clonadores, hackers,  wirus
nformaticos o algun otro tipo de atague web?

i Considera usied que plaza wes responde a
12 | las quejas suscitadas mediante su pagina 4
web?

;Considera usted que su identidad esta
profegida &l efectuar una  transacoion

13 | electronica v k2 genera confianza necesaria 4
para seguir comprando por la pagina web de
Flaza vea?
14 iConsidera usted gue el uso del comercio 4
elzctronico de Plaza wea le genera confianza?
i Considera usted que Plaza wea cuents con
15 | M sistema de seguimiento en su bass de 5
datos y en las aplicaciones de transacciones
slectronicas?
Fuents: Adapiado de Martin y Malina (2017).
El instrumento puede ser aplicada: SI[-X ) MO

FIRMA DEL EXPERTO

Referencias

Wartin, &., y Moling, E. (2017). Valor del conocimients pedagdgico para |a docencia en Educacion Secundaria:

Disefio y validacién de un cusstionaro. Esfudios pedsgdgicos [Valdivia), 43(2), 185-220.

hitps: fdod.org/ 104067 50T 18-0r0s201 7000200011
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Validez de contenido del experto 4

FICHA DE VALIDEZ DE CONTENIDO

Instrumento: El Comercio electronice en los consumidores

DATOS DEL EXPERTO

Apallidas y nombres

Sauna Martinez Kriss

Centro laboral

WY Asesans

Grado cbtenido

Contador Publico Colegiada

Fecha de validacion

01.07.2021 Email

Kmsaunaifhotrnsil. com

DATOS DEL TRABAJO DE INVESTIGACION

Titulo de la tesis

Comercio electranico ¥ la motivacion de kos consurmidones de Plaza vea de
Trujillo, 2021.

Inwestipadores

- Benitzs Castillo, Olga Elisabhet
- Sgldarisgs Infante, Fatima Clermending

Tipo de instrumenio

Encuesta [ Cuestionario

VALORACION 1

RANGOS DE Deficients

Regular
2

Busno
3

Muy bueno
4

Excelents
5

ftems

Valoracion

Observacionas (refleziones,
SUQErEncias y mejoras)

;jConsideras usted gque Plaza wves uliliza
comeciamente su pagina web para realizar
ofrecer sus productos?

iConsidera uwsted que las fransaccionss
comerciales son metodos adecwesdos para
poder adguinir productos por paging web?

;Considera usted gue Plaza ves cuents con
uns sres donde solo wean las transacciones
via Internet?

iConsidera usted que utiliza frecuentements
Is5 plataformas web como medios de pago ya
sea; dinerc electronico, cuentas bancarias,
PayPal, entre otros?

i Considera usted que Plaza wvea interviens en
shpin centro awtorizado de medios de pago
oindine=?

iConsidera usted gue Plaza vea cuents con
convenios que respalden sus fransacciones
comerciales online?

;Considera usted que el dinero elecironico
pu=ds ser Intercambisble enire Plaza vea y el
client=?

i Considera usted gue =n caso de emores al
reslizar una transaccion elecironica a través
d=l int=rnst su dinsno pueda ser recuperable?

;Considera usted que Plaza vea pusde ser
resistentz a2 la  falsificacion  ante  las
fran=sccionss electronicas reslizadas
mediants su pagina web?

10

i Considera usted que |a pagina web de Plaza
vea le da fizbilidad al adguirir algin producic?
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iConsidera usted que |3 integnidad d= sus
1 datos en Plaza vea pueda estan protegides y 5
al margen de clonadores, hackers, winis
informaticos o algun otro fipo de atagues web?
i Considera usted que plaza vea responde con
12 | frecusncia las quejas en su pagina web sobre 4
akyun producto o pago virtwsl?
;Considera usted gque su identidad esta
13 | protegida  al efectuar una  transaccion 4
electronica por la paging web de Plaza vea?

iConsidera usted gue el uso del comercio
electronico de Plaza vea le genera confianza?

iConsidera usted que Plaza wea cuents con
15 | un sistema de seguimisnio en su bass de 4
dstos de sus consurnidonss?

Fuents: Adapiado d= Martin y Molina {2017).

El instrumento puade ser aplicada: S %) NO | |

— =

FIRMA DEL EXPERTO
C.F.C I |
Feferencias
Wartin, A., y Moling, E. (2017). Valor del conocimients pedagdgico para |a docencis en Educacion Secundaria:

Diszie v validacion de wn  cuestionario. Esfudios pedagigicos  [Valdivis), 43(2), 185-220.
hitps:fidolorg/ 10 4067507 180705201 7000200011
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Validez de contenido del experto 5

FICHA DE VALIDEZ DE CONTENIDO

Instrumento: El Comercio electrdnico en los consumidores

DATOS DEL EXPERTO

Apsllidos y normibres

Sergio Mejiz Barroncal

Centra iabaral Plaza Wea - Trujillo
Grade obienido Titulado
Fecha de walidacion 0172021 Email Sergiomb45Zgmail com

DATOS DEL TRABAJD DE INVESTIGACION

Titulo de |3 iesis

Comercio electranico y 13 motivacion de Tos consumidores de Flaza vea de
Trujills, 2021.

Inwestigadores

- Benfes Castilo, Olga Elisabhet
- Saldarrisga Infante, Fatima Clementina

Tipo de instrumenta

Encussta | Cusstionario

praducios®

RANGOS DE Deficient= Reguilar Bueno Muy bueno Exc=lents
VALORACION i 2 3 4 &5
B . Ubservacionss [reflexiones,
M. tems Valoracion B
i Considera ustedes que en [z pagina web de
1 Flazs wes encuentra diferentes gamas de 4

fLonsdera usied que es mdispensable contar
5 [conun personal encargade de atender algun 4

prablema  pressntsdo &l realizar  alguna
transaccion electranica?

w3 Intermet?

gbonsidera usted gue Flaza vea cuenta con
3 una area donde solo vean lBs fransaccionss 4

=i ?

cLonzidera usted que uliliza frecaentemenie
I35 plataformas web como medios d= papo
4 | para sus fransaccionss comencizles, ya sea 4
dinero elecironico, cuenias bancarias, FayFal,

online?

i Considera usted que Flaza vea intznviens en
5 | algun centro autorizado de medios de pago 4

glonsidera usted que 2l fiempo que toma
a realizar una compra en la pagina web de plaza 4
wes es razonsble?

cliznte?

iConsidera usted que el dinsro elecironico
T | puede ser Intercarbiable entre Plaza vea y el 4

ibonsidera usted Que en caso o= emores al
8 redlizar una fransaccion elecironica a fraves
del infernst su dinerg pusda ser recuperabls?

[&]

ijlonsidera usted gue =n una  swventual
9 | transaccien electronica Plaza vea pueda ser
resistente a la falsificacion?

[&]]

Jonzidera usted gue el sisiema onine de
10 | Plaza wea l= da fiabiidad =n las transaccionss 4

al adguirir un producio®
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JLonsidera wsted que |3 integndad de sus
11 datos en Plaza vea pueds estar protegida vy al =
margen de  clonadores, hackers,  wirus
informaticos o algun otro tipo de aiague web?
cLonsidera usted que plaza vea responde con
12 | frecuencia las guejas en su psginag web sobre 5
I35 transacciones?
iConsidera wsted que su identidad esfia
protegida 3l efectusr una  fransaccion
13 | electronica ¥ le genera confianza necesaria 4
para seguir comprands por la psgina web de
Plaza wea?

14 iConsiders usted que el uso del comercio =
elecironico de Flaza vea le genera confianza?

JLonsidera usted gue Plaza vea cusnia con

5 | W sisterns de seguimiento en su basse de =
daies y en las aplicaciones de fransaccionss

slecironicas?

Fuenie; Adaptado de= Martin y Molina (2017).

El instrumento pueds ser aplicado:)| S-X ) MO | |

SPERMERCADGS PERLANDS 5 A
ik h#-_-[a Mg INIMRLD

L

o i s s s g g g S SR
S A O RROC AL
e

FIRMA, DEL EXFERTO

Feferencizs

Martin, A, y Malina, E. {2017). Wshor del conocimisnto pedagogics psra la docencia en Educacion Secundaria:
Disefio y wsldacion de un cusstionario. Esfudios pedsgogicos (Veldhiz), 43(2), 185-220.
hitps-/idoi.ong1 0. 4067/507 18-0705201 700020001 1
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Anexo 6.Validez de contenido del

consumidores.

Validez de contenido del experto 1

cuestionario sobre Motivacion en

los

FICHA DE VALIDEZ DE CONTENIDO

Instrumento: El nivel de Motivacion de los Consumidaores

DATOS DEL EXFERTO

Apellidas y nombres FEDRC MEZ& SAAVEDRA
Centro laboral DISSER CONTRATISTAS
Grado abtenido OOCTOR
Fecha de validacion 2410872021 Email pedromerasssvedra miail.com

DATOS DEL TRABA.JD DE INVESTIGACION

Titulo de la tesis Truiillo, 2021,

Comearcio eleciranico y la motivacion de los consumadores de Plaza vea de

Inwestigadores

Tipo de instrumenio

Encuesta f Cuestionario

-  Benites Castille, Jiga Elisabhst
- Ssldsmisgs In

fants, Fatima Clementing

RANGOS DE Deficiente
VALORACION 1

Regular
2

Bus=no
3

Muy bueno
4

Excelents
5

ItEITIE

Valoracion

Observacionss (reflexionas,

SUgErancias y mejoras)

i Considera usted que sl comprar en la paging
web consigus todo lo planificade para sus
COMpras?

i Considera usted que se siente satisfecho fras
conseguir comprar todo b que buscaba?

i Considera usted que una busna compra es
Fguells realizads con rapidez?

iConsidera wusted gue es imporante poder
realizar las compras con comodidad ?

i Considera usted gue Valoro poder conseguir
busnas oportunidades relacion calidad precio?

i Considera usted que en Plaza wea actian de
forma honesta y justa?

i Considera usted que en Plaza wea pusde
encontrar proeductos originales y de busna
calidad?

i Considera usted gue al realizar sus compras
sinfic que estaba contribuyends en el
desarrollo de Plazs ves?

i Considera usted que valora el
comporamiento moral de plaza ves?

;Considera usted gue esta haciendo o
commecto 3l comprar en Plaza wea y no 2n olras
hipermercados?

i Considera usted gque comprar por internet es
una actividad que k= gusta?
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i Considera usted que al comprar n la pagina

12 web de plaza vea le ayuda a evadir el estrés?

i Considera usted que en periodos de rebajas

13 &5 cuando mas disfruta comprando?

i Cres usted que pueden llegar & comprar por
14 | la pagina web de plaza vea mediantz las ]
recomendaciones de sus amigos o familiares?

i Considera usted que le gusta estar al dia con

1 las nuevas tendencias? 9
Fuents: Adaptado d= Martin y Malina {2017).
El instrumento puede ser aplicado: Sl X ) NO( i

=\
T
1]

FIRMA DEL EXPERTO

Referencias

Martin, 4., y Molina, E. (2017). Valor del conocimiento pedagdgico para la docencia en Educacion Secundaria:

Dicefie y walidacion de un cuestionaric. Esfudios pedagogicos [Valdiviz), 43(Z), 185-220.

hitps:fidod.org/ 10,4067 507 18-0705201 7000200011
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Validez de contenido del experto 2

FICHA DE VALIDEZ DE CONTENIDO

Instrumento: El nivel de Motivacion de los Consumidores

DATOS DEL EXPERTO

Apellidas y nombres

Mendoza Ctiniana Royer

Centro laboral

Universidad Privada Antenor Crrego

Grado obtenido

Magister

Faecha de validacion

281082021

Email

mendozaci@upas.edu. pe

DATOS DEL TRABAJO DE INVESTIGACION

Titulo de la tesis

Trujillo, 2021

Comercio electrdnico v la motivacion de los consumidares de Plaza vea de

Inwestigadores

Tipo de instrumenio

Encuesta [ Cuestionario

- Benites Castillo, Ciga Elissbhet
- Esldsmisgs |n

fants, Fatima Clernenting

RANGOS DE Deficients Regular Bueno Muy bueno Excelents
VALORACION 1 2 3 4 5§
. s Observaciones (reflexionas,
N. ftems Valoracion cUmErEnCias ¥ MEoras
;Considera usted que al comprar en la pagina
i | web consigue todo lo planificade para sus 4
COMpIas?
3 i Considera usted que se siente satisfecho tras 5
conssguir comprar todo ko que buscabs?
3 ; Considera usted que una busna compra es 5
aquella realizada con rapidez?
4 ;Considera usted gue es imporante poder 4
reslzar a5 compras con comadidad ¥
5 i Considera usted gue Walaro poder conseguir 5
bwsnas oporfunidades relacicn calidad precio?
8 i Considera usted que =n Plaza vea actian da 5
forma honesta y justa?
7 i Considera usted que en Plaza wea pusde 5
encontrar producios originales y auténficos?
i Considera wsted que al realizar sus compra
& | sinfia que estaba contribryendas a la economia 5
kocal?
g i Considera ust=d  que  valora el 4
comporamiento moral de plaza ves?
10 i Considera usted que al comgrar 2n Plaza ves 5
esta haciznds o cormectn?
1 i Considera usted que comprar por intemet es 4
una actividad que b= gusta?
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i Considera ustzd que al comprar &n |3 pagina

E wieh de plaza ves le ayuda 3 evadir el estrés?

i Considera usted que en perivdos de rebajas

B &5 cuando mas disfruta compranda?

i Cre= usted que pueden llegar a comprar por
14 | 5 pagina web de plaza vea mediantz las ]
recomendaciones de sus amigos o familiares?

i Donsidera usted que le gusta estar al dia con

e I35 nusvas tendencias? #
Fuents: Adsptado d= Martin y Maling [2017).
El instrumento puede ser aplicado: S[-X ) HO{ )

{ i
Akl i

FIRMA DEL EXPERTO

Referencias

Martin, A., v Molina, E. (2017). Valor del conocimients pedagdgics para la decencia en Educacidn Secundaria;

Disefo y validacion de un cuestionaric. Esfudios pedagogicos (Valdwizl, 42(2), 185-220.

hitps:fdod.org/ 10 4087507 18-0T0E201 7000200011

72




Validez de contenido del experto 3

FICHA DE VALIDEZ DE CONTENIDO

Instrumenta: El nivel de Mofivacion de los Consumidaores

DATOS DEL EXPERTO

Apellidos y nombres

Castille Carillo Jose Javier

Centro laboral

Universidad Privada Antenor Orrego

Grado obtenido

Magizter Administracion Estrategica de Empresas

Fecha de validacicn

Email

2410872021 jcastilloc2BBupan. edu pe

DATOS DEL TRABAJO DE INVE STIGACION

Thiulo de |z tesis

Comearzio electronico v la motivacion de los consumadorss de Plaza vea de
Trujillo, 2021.

Inwestipadores

- Benites Castillo, Odgs Elisabhst
- Ssldsmisgs Infants, Fatima Clementina

Tipo de instrumenio

Encuesta / Cuestionario

RANGOS DE Deficientz
VALORACION 1

Regular
2

Busno
3

Muy bueno
4

Excelents
5

ItEI'I'IE

Valoracion

Observacionas [reflexiones,

i Considera ustad que al uiilizar |3 pagina web
d= Plaza vea para reslizar compras, encuentira
todo ko planificado?

Sugerencias y mejoras)

i Considera usted que se ziente satisfecho tras
conssguir comprar de manera rapida y segura.
5 trawves del portal web d= Plazs wes?

i Cres usted que la rapidez con que realizo una
compra a traves del portal web de Plaza vea,
califica para ser considerada coma una buena
COMpra?

iConsidera usted gue es imporante poder
realizar sus compras desde ks comodidad de
sU cas3 3@ fraves de un dispositive mdwil?

i Considera usted que Valora poder conseguir
buenas oporfunidades en relacion calidad
precio?

i Considera ustad que en Plaza vea actian de
forma honesta y justa?

;Considera usted que en Plaza ves pusde
encontrar productos originales y de calidad?

i Considera usied gue reafizando las compras
@ través de ks pagina web de Plaza vea, esta
contribuyendo con su salud y de la cormunidsd
para evitar contagios d= Covid-197

iConsidera usted que el comporiamiento de
Flsza vea hacia sus consumidores, mediante
I5 pagina web =5 =l adecusdn?
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i Considera usted que es mejor comprar por la

10 paging web que me manera presencial? 8
i Considera wsted que comprar por 13 pagina

11 | web de Plsza wves es una forma de shorra ]
fismpa?

12 ; Considera usted que &l comprar 2n |3 pagina 5

web de Plaza vea le ayuda a evadir el estras?

iCres usted que Plaza vea ofrece mejores
13 | promocionss de sus productos por su portal ]
wieh que en 2l local fisico?

iCr== usted que las recomendaciones de

14 amigos o familiares, pusden influir para que 5
reslice compras utizando k3 paging web de
Plsza vea?
15 i Considera usted que |a gusta estar al dia con 5
l35 nusvas tendencias?
Fuents: Adaptado d= Marin y Maolina (2017).
El instrumento puede ser aplicado: LT NO | )

FIRMA CEL EXPERTO

Referencias

Martin, &, y Molina, E. (2017). Valer del conocimients pedagdgico para la docencia en Educacion Secundaria:

Dicefio y wvalidacion de un cusstionanio. Estudios pedagogicos (Valdivis), 43(2), 185-220.

hittps:/idod. org 1 0.4 0675071 8-0T0E20 17000200011
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Validez de contenido del experto 4

FICHA DE VALIDEZ DE CONTENIDO

Instrumenta: El nivel de Motivacion de los Consumidores

DATOS DEL EXPERTO

Apellidos y nombres Femandez Raojas , Milagros Samira
Centrz labaral Particular
Grado obtenido Lic. en Psicologia
Fecha de validacion 0121 Email mil3asamrsffgmail.com

DATOS DEL TRABAJO DE INVE STIGACION

Titulo de I3 tesi Corrercio electranico y 13 motivacion de los consumidorss de Plaza vea de
itulo de la tesis Truiillo, 2021,

- Benites Castillo, Dlga Elisabhet

D - Saldamnisga Infante, Fatima Clementing

Tipo de instrumentio Encuesta [ Cuestionario
RAMGOS DE Deficiente Regular Busno Muy bueno Excelents
VALORACION 1 2 3 4 5
. -z Observaciones (refleziones,

M. tems Valoracion CUETENCIES ¥ MeIomEs

i Considera usted gue sl enirar en |3 pagina
1 | web consigus todo lo planificado que tisne 4

pEra SUS COmpras?
3 i Considera usted que se siente satisfecho tras 4

conssguir comprar todo ko que buscabs®
3 i Considera usted que una buena compra es 4

sguslls realizads con rapidez?
4 iConsidera usted gue es imporiante poder 4

reslizar las compras con comodidsd ¥
5 iConsidera wsted gque walora el poder 5

CcOnssguir precios bajos a buena calidad?
& i Considera usted que en Flaza vea actlan de 4

forma honesta y justa?
7 i Considera usted que en Plaza vea encuenira 5

productos oniginales y autanticos?
5 i Considera usted gue 3l comprar en Plaza 4

“ea contribuye a ks economia local?
g iConsidera wsted que Plaza YWea tiene un 5

comiporiamisnto moral?
10 i Considera usted que al comprar 2n Plaza vea 4

esta haciendo lo comecto?
11 i Considera usted gque comprar por internet es 4

wna actividsd que k= gusta?
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;Considera usted que al comprar en la pagina
web de plazs vea evita &l esirés?

i Considera usted que en pericdos de rebajas
25 cuando mas disfruta comprando?

: Cres usted que pueden llegar a comprar por
14 | Iz pagina web de plaza wea mediantz las 4
recomendsciones de sus amigos o familiares?

;Considera usted que le gusta estar al dia con

X I35 nusvas tendencias? #
Fuentz: Adaptado de Martin y Maolina {2017).

El instrumento puede ser aplicado: SI{X) MO .-~nk

|
#

.&’“.'

. i 4
o s A

p— ‘I'
FIRMA DEL EXPERT
T

Referencias

Martin, &, y Molina, E. (2017). Valar del conocimients pedagdgico para la decencia en Educacion Secundaria:

Disefio y walidacién de un cuestionario. Esfudios pedagdgicos (Vaidiviz), 43(2), 105-220.

hitps:fdoi.org 10.4087/507 1 0705201 7000200011
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Validez de contenido del experto 5

FICHA DE VALIDEZ DE CONTENIDO

Instrumenta: El nivel de Motivacion de los Consumidaores

DATOS DEL EXPERTO

Apellidos ¥ nombres

CASSINELLI DOIG ITALD RAMIERI

Centro laboral UPAD
Grado obienido MASTER EM MARKETING % DIRECCICON COMERCAL
Fecha de validacion 30.08.2021 Email | lcazsinellidi @upac.edu.ps

DATOS DEL TRABAJO DE INVESTIGACION

Titulo de la tesis

Comercio electronico v la motivacion dz los consurnidorss de Plaza vea de
Truijillo, 2021.

Inwestigadores

- Benites Castille, Diga Elisabhst
- Ssldarrizgs Infante, Fatima Clermenting

Tipo de instrumeanio

Encuesta [ Cuestionario

RANGOS DE
VALORACION

Deficiente Regulsr Busno Muy bueno Excelente
1 2 3 4 5

Observaciones [reflexiones.

ftems Valoracion DArECES ¥ MEaS

COMpras®

i Considera usted que al comprar en [a pagina
i | web consigus todo lo planficade para sus 4

3 i Considera ust=d gue se siente satisfecho al 4
conssgur comprar todo ko planificade?

i Considera usted qus una buena compra es
squslls realizsds con rapidez?

nusstre hogar?

i Considera usted gue es imporante poder
4 | r=alzar |as compras con comodidsd de 4

de los productos?

i Considera usted que valora PDd-Er conseguir
5 | buenss promiociones en relacion con |3 calidad 5

6 : Considera usted que en Plaza ves achan de 4
forma honesta y justa?

i Considera usted gue en Plaza vea puede
encontrar producios originales y de calidad?

dz Plaza wea?

i Considera usted gue al reslizar sus compras,
& | sintic que estaba contribuyendo al crecimiento 4

iCres usted que Plaza wes muestrs un
comporamisnto moral ante sus chentes?

i Considera usted que al comprar =n Plaza vea
esta haciendo lo cormecto?

i Considera usted que disfruta comprar por |3
pagina web de plaza vea?
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i Considera usted que al comprar 2n la pagina

e web de plaza vea le ayuda a evadir el estrés?

i Considera usted que en pericdos de rebajas

E &5 cuando mas disfruts compranda?

i Cres usted que pueden llegar a comprar por
14 |1z pagina web de plaza vea mediantz las 4
recomendsciones de sus amigos o familiares?

;Considera usted que |e gusta estar al dia con

15 las nusvas tendencias? g
Fuents: Adaptado de Martin v Maling (2017).
El instrumento puede ser aplicado: Sl{ X ) MO

FIRMA DEL EXPERTO

Referencias

Martin, &., ¥ Moling, E. (2017]. Valor del conocimients pedagdgico para |a docencia en Educacion Secundaria;

Diseho y validacian de un cusstionario. Esludios pedagdgicos (Valdivis), 43(Z), 185-220,

hitps:fidod.org 04067507 18-070520 17000200011
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Anexo 7. Célculo de la V de Aiken en el cuestionario de Comercio electrénico.

CALIFICACIONES DE LOS JUECES I.C. AL95% , Z: 1,96
'TEM JUEZ 1 JUEZ 2 JU3EZ JU4EZ JU5EZ Promedio v LIMITE INFERIOR LIMITE SUPERIOR
1 4 4 5 4 4 4.2 0.80 0.58 0.92
2 4 4 4 4 4 4 0.75 0.53 0.89
3 4 5 4 4 4 4.2 0.80 0.58 0.92
4 5 4 4 5 4 4.4 0.85 0.64 0.95
5 5 5 4 4 4 4.4 0.85 0.64 0.95
6 5 5 5 4 4 4.6 0.90 0.70 0.97
7 4 4 4 5 4 4.2 0.80 0.58 0.92
8 4 4 4 4 5 4.2 0.80 0.58 0.92
9 5 5 4 5 5 4.8 0.95 0.76 0.99
10 5 5 5 5 4 4.8 0.95 0.76 0.99
11 4 5 4 5 5 4.6 0.90 0.70 0.97
12 4 4 4 4 5 4.2 0.80 0.58 0.92
13 5 4 4 4 4 4.2 0.80 0.58 0.92
14 5 4 4 5 5 4.6 0.90 0.70 0.97
15 4 5 5 4 5 4.6 0.90 0.70 0.97
V DE AIKEN GENERAL DEL CUESTIONARIO 0.85
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Anexo 8. Calculo de la V de Aiken en el cuestionario Motivacion en los consumidores.

CALIFICACIONES DE LOS JUECES I.C. AL 95%, Z: 1,96
ITEM JUEZ Promedio \Y

1 JUEZ2 | JUEZ3 | JUEZ4 | JUEZ5 LIMITE INFERIOR LIMITE SUPERIOR
1 5 4 5 4 4 4.4 0.85 0.64 0.95
2 5 5 5 4 4 4.6 0.90 0.70 0.97
3 5 5 5 4 5 4.8 0.95 0.76 0.99
4 5 4 5 4 4 4.4 0.85 0.64 0.95
5 5 5 5 5 5 5 1.00 0.84 1.00
6 5 5 5 4 4 4.6 0.90 0.70 0.97
7 4 5 5 5 4 4.6 0.90 0.70 0.97
8 4 5 5 4 4 4.4 0.85 0.64 0.95
9 5 4 5 5 5 4.8 0.95 0.76 0.99
10 4 5 5 4 4 4.4 0.85 0.64 0.95
11 5 4 5 4 4 4.4 0.85 0.64 0.95
12 5 5 5 4 5 4.8 0.95 0.76 0.99
13 5 4 5 4 5 4.6 0.90 0.70 0.97
14 5 5 5 4 4 4.6 0.90 0.70 0.97
15 5 4 5 4 5 4.6 0.90 0.70 0.97

V DE AIKEN GENERAL DEL CUESTIONARIO 0.90
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Anexo 9. Calculo de la fiabilidad del cuestionario comercio electroénico.

Estadisticas de total de elemento

Media de escala si Varianza de escala Correlacion total Alfa de Cronbach si
el elemento se ha si el elemento se ha de elementos el elemento se ha
suprimido suprimido corregida suprimido

pl 46.80 112.694 .525 911

p2 46.91 110.198 .647 .907

p3 47.17 108.323 .651 .907

p4 46.83 107.440 .681 .906

PS5 47.09 113.963 429 914

p6 46.69 109.104 .693 .906

p7 47.09 108.963 .682 .906

p8 47.14 105.008 .680 .906

P9 47.20 108.694 677 .906

p10 47.09 108.728 .673 .906

pl1 47.11 106.634 .667 .906

pl2 47.17 109.087 .693 .906

p13 47.03 110.499 .601 .909

pl4 47.03 111.264 517 912

p15 46.86 112.067 440 915

Fuente: encuesta realizada a los consumidores de plaza vea de Trujillo

Resultados de estadisticas de fiabilidad

Alfa de Alfa de Cronbach basada en N de
Cronbach elementos estandarizados elementos
914 915 15

Fuente: encuesta realizada en a los consumidores de plaza vea de Trujillo
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Anexo 10. Célculo de la fiabilidad del cuestionario de motivacion.

Estadisticas de total de elemento

Media de escala si Varianza de escala Correlacion total Alfa de Cronbach si
el elemento se ha si el elemento se ha de elementos el elemento se ha
suprimido suprimido corregida suprimido

P1 53.89 95.718 .630 .905

p2 53.66 93.204 726 .902

p3 54.05 90.376 .620 .905

p4 53.50 92.851 .600 .906

p5 53.63 94.347 519 .908

p6 54.37 95.644 436 911

p7 53.95 91.078 .597 .906

p8 53.47 90.526 .740 .901

p9 54.03 93.594 .653 .904

p10 54.08 93.913 466 911

911 54.11 92.908 511 .909

p12 54.11 88.799 .708 .902

p13 53.63 90.563 .743 .901

pl4 53.58 95.494 .626 .905

p15 53.53 93.499 .706 .903

Fuente: encuesta realizada a los consumidores de plaza vea de Truijillo

Resultados de estadisticas de fiabilidad

Alfa de Alfa de Cronbach basada N de
Cronbach en elementos elementos
estandarizados
911 916 15

Fuente: encuesta realizada en los consumidores de plaza vea de Truijillo




Anexo 11. Matriz de Consistencia.

Comercio electréonico y la motivacién de los consumidores de Plaza vea de Trujillo, 2021.

Objetivo

Hipotesis

variables

Dimensiones

Método

Problema
¢Qué relacion existe entre el
comercio  electrénico 'y la

motivacion de los clientes de plaza

vea de Trujillo en el afio 2021?

Objetivo general

Determinar la relacion entre el
comercio  electréonico y la
motivacion de los consumidores de
plaza vea de Trujillo en el afio

2021.

Objetivos especificos

- Identificar el nivel del comercio
electrénico de plaza vea de Truijillo
en el afio 2021.

- Identificar el nivel de motivacién
de los consumidores de plaza vea

de Trujillo en el afio 2021.

- Determinar la relacién entre cada
una de las dimensiones del
comercio electrénico y cada una de
las dimensiones de la motivacién
de los consumidores de plaza vea

de Trujillo en el afio 2021.

Existe relacion directa
significativa entre el
comercio electrénico y
la motivaciéon de los
consumidores de plaza
vea de Trujillo en el afio
2021.

Comercio electrénico

Transacciones comerciales | La investigacion es Hipotético —
electrénicas. deductivo

Dinero electronico Tipo

Valides y seguridad de Béasica

transaccion

La motivacion

Motivacién utilitarista

Nivel de investigacion

Motivacion Etica

Correlacional

Motivacién hedonica

Disefio

No experimental de corte
transversal — Correlacional

simple
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Anexo 12. Constancia

Cﬁ.RTA DE SOLICITUD DE INFORMACION Y CDMPRGMISO DE
CONFIDENCIALIDAD

“Afio del Bicentenario del Perd: 200 afios de Independencia”

S0 MO, PERROCAL .

identificado con DNI 7651519 en mi calidad de . \L Fe

del drea de .. "4‘;;’4)‘?’(‘?5 Je= ‘{’*‘f'ﬁ# / COrGL: 5"'”"3('# SRR « -
la  empresa /Zﬁ_“'” .Vf—’-“_ﬁ (R wecon RUC N
20(000 309 3 0. ubicada en la cludad de . Tﬂi}"“ﬁ

OTORGO LA AUTORIZACION,

A la  seforita: ... BEMITES CASTILLO OLGA ELISABHET..... identificada con DNI
N®.....7O763077............. y la sefiorita SALDARRIGA INFANTES FATIMA CLEMETIMA ........ Identificada
con DNl N®.........7T0B05644 .. ... esludiantes de la Carrera profesional de administracion. Para que

utilicen |a siguiente informacion de |la empresa: ..
Nivel de compras de los consumideres mediante la pagina web entre otros,

con la finalidad de que puedan desarrollar su Tesis de investigacion,

Indicar si el Representante que autoriza la informacion de la empresa, solicita mantener el nombre o
cualquier distintivo de la empresa en reserva, marcando con una "X" la opcidn seleccionada.

{%) Mantener en Reserva el nombre o cualguier distintivo de la empresa; o

{ ) Mencionar &l nombre de la empresa,

SUPERHEHCA'DO‘&P‘EHU W'DS A

A
sinnghareghainannnini-

Firma selo | Representante Legal

YESISTHY
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Anexo 13. Porcentaje de Turnitin

Comercio electronico y la motivacion de los consumidores de
Plaza Vea de Trujillo, 2021

INFORME DE ORKGIMALIDAD

/s 7 1w 3y

INDICE DE SIMILITUD FUEMTES OE INTERMET  PUBLICACIOMES TRABA)OS DEL
ESTUDIAMTE

FUEMTES PRIMARLAS

repositorio.upaoc.edu.pe 2%

Fuenie e Internet

.

Submitted to Universidad Cesar Vallejo 2%

lrabajo del estudianta

n

repositorio.ucv.edu.pe 'I %

Fuente de Internet

0 A

hdl.handle.net 1 %

Fuentbe de Iriternel

BN repositorio.utp.edu.pe 1 %

Fuenpe de Internet

Excluir cltas Apagado Excluir colncidencias

cxcluir bibliografia Apagad

Asasor: Or. Luis Sanchez Pachaco M
el
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