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RESUMEN
El presente trabajo de investigacion tuvo por objetivo demostrar los factores de E-
commerce que influyeron en la decision de compra de los jovenes de 18 a 30 afios en
el distrito de Trujillo. Esta investigacion pretendié dar a conocer de manera especifica
los factores que llevaron a las personas a decidir realizar compras online, para
investigarlos y analizarlos con la finalidad de que las organizaciones pudieran obtener
un mayor conocimiento sobre estos y asi determinar qué estrategias implementar dentro
de sus empresas para alcanzar a su publico objetivo. La investigacion fue de tipo
aplicada, con un disefio no experimental, un alcance descriptivo correlacional y un
enfoque cuantitativo. La poblacién de estudio correspondi6 al distrito de Truijillo, con una
muestra de 198 ciudadanos. Como técnica de recoleccion de datos se utilizo el
cuestionario. Se verific6 que los factores del E-commerce se relacionaron
significativamente (sig<0.05) con la decisién de compra de los jévenes de 18 a 30 afios.
Se evidencié una relaciéon para Personalizacion (Rs=0.483), Diferenciacion (Rs=0.595)
y Satisfaccién (Rs=0.473), indicando una relacion directa de nivel moderado. Como
conclusién, se determind que la decision de compra fue influenciada por varios factores,
donde la personalizacion, la diferenciacion y la satisfaccion jugaron papeles
significativos, sugiriendo una relacion directa de nivel moderado entre ellos. Es crucial
destacar que la personalizacion y la diferenciacidbn emergieron como los elementos mas
influyentes, contribuyendo en un 46.1% a la variacion en la toma de decisiones de

compra.

Palabras claves: E- commerce, decision de compra, organizaciones, plataformas

digitales y usuarios.



ABSTRACT
The present research aimed to demonstrate the e-commerce factors that influenced the
purchasing decisions of young people aged 18 to 30 in the district of Trujillo. This
research specifically aimed to reveal the factors that led individuals to decide to make
online purchases, to investigate and analyze them in order to provide organizations with
greater knowledge about these factors, thus determining which strategies to implement
within their companies to reach their target audience. The research was applied, with a
non-experimental design, descriptive correlational scope, and a quantitative approach.
The study population corresponded to the district of Trujillo, with a sample of 198 citizens.
A questionnaire was used as the data collection technique. It was verified that e-
commerce factors were significantly related (sig<0.05) to the purchasing decisions of
young people aged 18 to 30. A relationship was evidenced for Personalization
(Rs=0.483), Differentiation (Rs=0.595), and Satisfaction (Rs=0.473), indicating a direct
moderate-level relationship. In conclusion, it was determined that the purchasing
decision was influenced by several factors, with personalization, differentiation, and
satisfaction playing significant roles, suggesting a direct moderate-level relationship
between them. It is crucial to highlight that personalization and differentiation emerged
as the most influential elements, contributing 46.1% to the variation in purchasing

decision-making.

Keywords: E-commerce, purchase decision, organizations, digital platforms and users.
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l. INTRODUCCION
1.1. Formulacion del problema

1.1.1. Realidad problematica

Durante la pandemia de COVID-19, el e-commerce se ha convertido en una
parte indispensable del mercado minorista global, debido a que, durante
meses el internet fue el tnico medio por el cual muchas empresas pudieron
seguir generando ingresos. Por lo mismo, este canal fue el medio en el que
los consumidores tuvieron para acceder a determinados articulos de forma
digital, ya que no todos los establecimientos se mantuvieron abiertos. Orus,
(2023) menciona que cerca del 90% de la poblacion mundial admitié haber
comprado en Internet en 2020, razon por la que los ingresos procedentes
de las ventas online se situaron en alrededor de 4,2 billones de dolares en
dicho afio. Esto lleva a que las personas, al tomar la decisién de realizar
compras en linea analicen los factores que influyen en este proceso tales
como; precio, comodidad, confianza, recomendaciones, valoraciones.
Siendo estos los principales componentes en la decision de compra online.
Y es que cada vez son mas los usuarios que optan por adquirir sus productos
porinternet.

En Chile, de acuerdo a informacion proporcionada por el Servicio Nacional
del Consumidor (SERNAC, 2014), los aspectos mas relevantes que motivan
a gque el consumidor compre via online son: Comodidad, precios accesibles
para todo publico, visualizacion de las diferentes marcas, infraestructura
moderna, opcién para analizar, comparar y evaluar los precios que exhibe
la competencia de sus diferentes productos en linea. EI e-commerce en
Chile ha obtenido una mayor relevancia en el sector comercial en donde las
empresas se han visto beneficiadas por las nuevas modalidades de compra
y venta de manera digital. Para el caso de México, Rios (2020); argumenta
gue debido al cierre de tiendas fisicas y todas las medidas de higiene
impuestas por el gobierno, el comportamiento del consumidor ha generado
cambios en la compra y venta de bienes y servicios. En consecuencia, el
comercio electronico ha aumentado en varios sectores econdémicos del pais.

Proyectando una aceleracién en la curva de adopcién de compras online,

14



dichas transacciones se estan acelerando actualmente en México debido a
la crisis sanitaria.

A nivel nacional, el pais esta experimentando el apogeo y la progresion
hacia la web 3.0, que implica el continuo uso de plataformas digitales, donde
los ciudadanos realizan publicaciones, generando contenido, comparten sus
opiniones, experiencias y actividades cotidianas. INEI (2022) el 89.3% de los
usuarios de internet acceden a través de sus teléfonos moviles. Lo mas
significativo de este medio digital es que permite a las personas acceder a
una amplia variedad de informacion en cualquier momento y desde
cualquier lugar. ElI comercio electronico o también conocido como e-
commerce es el entorno digital cuyo objetivo principal esla compra y venta
de productos o servicios a través de internet, mediante las redes sociales,
paginas web, entre otros. Higuerey (2019).

Para el plano local, esta la ciudad de Trujillo, una ciudad que segun el
Reporte Oficial de la Industria E-commerce en Pera (2021) concentra el 15%
de compradores digitales en el pais, convirtiéendose en la segunda ciudad
con mayor demanda de compras por internet, Siendo Trujillo una de las
provincias lideres en comercio electrénico, donde sus ciudadanos emplean
principalmente el internet para obtener informacion de los productos y luego
realizar su compra. Por este motivo, las empresas buscan un medio para
llegar a su publico objetivo, esto se puede evidenciar en las estrategias de
engagement que utilizan para interactuar, creando cierta fidelizacion de los
usuarios con las diferentes marcas, ademas de captar nuevos clientes
gracias a las recomendaciones brindadas por otros usuarios.

En la actualidad las personas, prefieren comprar de manera virtual debido
a que existe cierta comodidad, buscando optimizar su tiempo en realizar una
compra, esto inicio a raiz de la pandemia del Covid 19 ya que muchas
personas tuvieron que abstenerse en salir, por ende, muchos de ellos
tomaban la decision de realizar sus compras de manera digital.

Del mismo modo, para los compradores, esto representa una falta de
aprovechamiento del costo de oportunidad, ya que implica destinar mas
recursos y tiempo adicional para obtener un producto. La problematica que
se analiza requiere evaluar como el comercio electrénico (e-commerce) y

los factores que influyen en la decisionde compra en los jévenes de 18 a 30
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afos en la ciudad de Trujillo.

La presente investigacion se centra en una comprension detallada de los
factores que influyen en la decision de compra en linea, con el objetivo de
abordar y entender estas dindmicas. Busca proporcionar a las empresas un
conocimiento mas profundo de las preferencias y comportamientos de los
usuarios al comprar por internet. Tomando como referencia los hallazgos de
Miranda & Soto (2019), quienes revelaron que un significativo 60.42% de
los encuestados comparan precios en diversas paginas online, el 43.23%
prefiere descargar aplicaciones méviles para compras en linea, el 51.56%
compara precios entre tiendas fisicas y online, el 31.94% esta dispuesto a
pagar tarifas adicionales para una entrega mas rapida, y el 61.72% revisa
valoraciones antes de decidir, se subraya la importancia de considerar estas
tendencias al implementar estrategias. Estos datos destacaron la necesidad
de que las empresas adaptaran sus enfoques, centrdndose en la
transparencia de precios, desarrollo de aplicaciones moviles, estrategias de
comparacién de precios, opciones de entrega rapida y gestion efectiva de
resefias para satisfacer las expectativas de los consumidores y alcanzar con
éxito a su publico objetivo.

1.1.2. Enunciado del problema o interrogante

¢ Cudles son los factores E-commerce que influyen en la decision de

compra en los jovenes de 18 a 30 afios en el distrito de Trujillo?
1.2. Justificacion

1.2.1. Tebdrica

La investigacion no genera nuevas teorias, por el contrario, se asienta sobre
teorias ya existentes. Para el E-commerce se considera la teoria de la
adopcion de la tecnologia segun Rogers (2003), menciona que los
consumidores ahora adoptan estos nuevos medios digitales para realizar
comercio electronico. Esto se debe a que estas plataformas son
fundamentales en la actualidad ya que los consumidores prefieren realizar
compras de manera online por diversos factores que al final les permite
optimizar sus tiempos. La teoria que se emplea para la decision de compra
es la neoclasica del consumidor de Silva (2022), indica que los usuarios

analizan los diferentes factores al momento de decidir realizar una compra
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online como la calidad y el precio, buscando tener mayor satisfaccion. Estos
factores en la actualidad son de suma importancia porque influyen en la
decision de compra de los consumidores, generando mayor competencia
entre las empresas debido a que le dan un valor agregado a los productos o
servicios que ofrecen. Consideramos importante estas teorias, porque
ambas explican de manera concisa, de que trata en realidad el comercio
electronico y los factores que influyen en la decisibn de compra, siendo

fundamental en la investigacion.

1.2.2. Préctica

El presente estudio se justifica a nivel practico al proporcionar un valioso
mapeo para las empresas, permitiéndoles optimizar eficientemente su
rendimiento en el comercio electrénico. Comprender los factores que influyen
en la decisibn de compra brinda oportunidades inmediatas, como la
personalizacion de la experiencia del usuario y la simplificacion de la
navegacion para mejorar la satisfaccion del cliente. La adaptacion a
dispositivos moviles y la implementacion de ofertas estratégicas pueden
ampliar el alcance a un publico mas amplio, mientras que la gestion efectiva
de resefias y la atencién al cliente mejorada contribuyen a construir una
reputacion positiva. Estas mejoras, en ultima instancia, generan confianza
del consumidor, aumentan las conversiones y sientan las bases para el éxito

continuo en el competitivo mundo del comercio electronico.

1.2.3. Metodolbgica
El presente estudio opt6 por la técnica de encuesta, utilizando una lista de
preguntas que abordaban las variables del comercio electronico y la decisién
de compras. Esta metodologia se eligié por su capacidad para recopilar
datos veridicos de manera rapida y eficaz en un entorno preciso. Ademas, la
implementacion de tablas dinamicas permitié identificar los factores que
influyen en la decision de compra, utilizando un enfoque metddico y
probatorio en lugar de introducir una nueva metodologia. Este método
estadistico resulté ser de gran utilidad al proporcionar perspectivas sobre los
factores especificos del e-commerce que impactan en las decisiones de

compra.

1.2.4. Social

El presente estudio servira para comprender los factores que influyen en la
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decision de compra que se realiza mediante el comercio electrénico en el
distrito de Trujillo, brindando a las empresas que utilizan el e-commerce un
panorama mas claro de la conducta de los usuarios. De esta forma, podran
implementar planes de mejora y diversas estrategias para un mejor

desempefio.

1.3. Objetivos

1.3.1. Objetivo general

Determinar los factores de E-commerce que influyen en la decision de

comprade los jovenes de 18 a 30 afios en el distrito de Trujillo.

1.3.2. Objetivos especificos

2.1.

e Identificar la influencia del E-commerce en la blusqueda de informacién de
decisién de compra de los jévenes de 18 a 30 afios en el distrito de Truijillo.

e I|dentificar la influencia del E-commerce en la evaluacion de alternativasde
decisién de compra de los jovenes de 18 a 30 afios en el distrito de
Truijillo.

e Reconocer la influencia del E-commerce en la toma de decision de
compra de los jévenes de 18 a 30 afios en el distrito de Truijillo.

MARCO DE REFERENCIA

Antecedentes

2.1.1. Anivel internacional

Béjar& Valenzo (2023). Revista Innovar, en su articulo: “Comercio electrénico y
habitos de los consumidores durante la pandemia por COVID-19 en México”. El
objetivo primordial de la investigacién fue examinar el andlisis del mercado en
linea en respuesta a la contingencia producto del COVID-19 en la ciudad de
México, originando diferentes conductas en las costumbres de los consumidores
cibernéticos. Asi mismo se analiz6 las principales peculiaridades de los
segmentos de la poblacion que no tienen acceso al mercado electronico o
simplemente no lo emplean, asi como también los inconvenientes que afronta el
comercio electrénico. Para ello se realiz6 una metodologia respecto a la
perspectiva cualitativa y transeccional. Los resultados obtenidos determinaron
gue, segun el consumidor, por encima del medio de compra ya sea de manera

fisica o virtual, el principal medio de decision es el capital, precio. Ademas de ello
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se determiné que entre los afios 2015 - 2020 hubo un incremento de 15 millones
de cibernautas cuyas edades oscilan con seis afios de edad o mayores,con tal
aumento de usuarios digitales, las principales actividades econdmicas, la tasa de
usuarios que realizan compras de productos o servicios en dicho pais,cambio
drasticamente su porcentaje, en un 27,7% en el 2020 a comparacion delafio 2017
cuyo porcentaje fue del 16,6%. Asimismo, se puede evidenciar el crecimiento
progresivo en la adquisicion de productos de manera virtual, que aumento en un
11,3% en el afilo 2020, haciendo evidente que el comercio electronico tiene un

gran apogeo Yy sigue manteniendo una tendencia al alza.

La investigacion fue de gran utilidad porque revela que el factor mas importante y
determinante en la toma de decisiones de compra, tanto en entornos fisicos como
virtuales, es el precio.
Zaky (2020), el cual presentd su investigacion, titulada "El efecto del
comportamiento del consumidor en la decision de compra en linea" (Estudio de
caso en estudiantes de la Universidad Hasanuddin), se centrd en identificar
como el comportamiento del consumidor influye en la decision de realizar
compras en linea. El objetivo principal fue examinar los factores culturales,
sociales y psicologicosque influyen en esta decision. Para llevar a cabo el
estudio, se utilizé6 el métodode investigacién de encuesta y se distribuyd un
cuestionario estructurado a unamuestra de 108 estudiantes de la Universidad
Hasanuddin. Los datos recopilados se analizaron utilizando el modelo de
regresion muiltiple y se procesaron mediante el software SPSS 23. Los
resultados obtenidos revelaron que los factores culturales y sociales no
mostraron un efecto significativo en la decision de compra en linea. Sin
embargo, se encontrd que los factores psicoldgicos si ejercieron una influencia
significativa en esta decision.
Este estudio destaca que, entre los factores culturales, sociales y psicologicos
gue influyen en la decision de compra en linea entre estudiantes universitarios,
identificando a los factores psicol6gicos como los mas significativos.
Bague & Bueno (2020), presentaron su trabajo de investigacién, titulado
"Estrategias para mejorar el desarrollo del e-commerce en empresas
comercializadoras de productos alimenticios de la ciudad de Guayaquil”, con el
fin de estudiar el progreso del comercio electronico en el pais y establecer
estrategias para potenciar su crecimiento en compafiias que se dedican a la
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venta de productos alimenticios en la ciudad de Guayaquil. Para lograr este
objetivo, se identificaran las problematicas actuales que enfrentan las empresas
en su adopcion del e-commerce. De manera especifica, se pretende enfrentar
la ausencia de un plan estratégico orientado a los consumidores que no estan
familiarizados con la practica de adquirir productos alimenticios en
supermercados mediante el comercio electronico, lo cual afecta la experiencia
de compra, la satisfaccion del cliente y genera inseguridad y desconfianza. El
estudio se llevard a cabo utilizando un enfoque cuantitativo, donde se aplicara
una encuesta como instrumento principal para recopilar datos y caracteristicas
del objeto de estudio. Considerando los resultados obtenidos, se plantearan
estrategias efectivas con el objetivo de atraer y mantener a los clientes, lo que
a su vez contribuird al progreso empresarial y econdmico de la ciudad de
Guayaquil. En resumen, proporciona una vision general de la investigacion. Se
recomienda consultar el informe completo para obtener informacion mas
detallada y precisa sobre los objetivos, métodos, instrumentos y resultados del
estudio.

Este estudio busca mejorar la experiencia de compra, la satisfaccion del cliente
y reducir la inseguridad, contribuyendo asi al progreso econémico de la ciudad
mediante estrategias efectivas de e-commerce.

Zufiiga, (2023), destacé en su investigacion, denominada "Incidencia del
contenido de un producto e-commerce en la decisibon de compra del
consumidor”, el enfoque se centrd en determinar de qué manera el contenido de
los productos en un negocio de comercio electrénico influye en la decision de
compra del consumidor. El objetivo principal fueevaluar la importancia del factor
contenido en esta decision. Para realizar el estudio, se examiné el crecimiento
del comercio electrénico en los afios recientes y su influencia en la facilidad de
compra y el incremento de las ventas en los negocios que lo emplean. Se
reconocio que los consumidores han enfrentado desafios al ajustarse a este
meétodo de compra en linea, aunque se subray6 que, debido a los atributos del
comercio electrénico, la navegacion se ha simplificado. El estudio revelé que el
contenido de los productos juega un papel crucial en la decisién de compra del
consumidor. Se llego6 a la conclusion de que, para que un negocio de comercio
electronico sea exitoso, es fundamental enfocarse en generar contenido de alta

calidad que impulse al cliente a concluir su compra. Es importante sefialar que
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este resumen proporciona una vision general de la Investigacion. Se
recomienda revisar el estudio completo para obtener informacién mas detallada
y precisa. La conclusion principal es que el 25,5% de los encuestados considera
gue la descripcion del producto es el factor determinante para tomar decisiones
de compra en linea. Ademas, el 23,8% sefiala que el precio es el segundo factor
mas relevante en la compra en linea. Finalmente, el 20,4% de los encuestados
considera que el conocimiento de la marca y los comentarios de otros usuarios
son el tercer factor determinante en su decision de compra.

La investigacion de Zufiga destaca la importancia del contenido de productos
en el comercio electronico, revelando que el 25,5% de los encuestados
considera la descripcion del producto como el factor determinante para las
decisiones de compra en linea.

Carriel (2019), en su investigacion, denominada "Disefio de un modelo de
negocio e-commerce para la rentabilidad de la empresa 'JODI DIGITAL' en
2019", el enfoque se dirige hacia la creaciébn de un modelo de negocio de
comercio electrénico destinado a la venta de productos tecnolégicos mediante
el aprovechamiento de redes sociales, una pagina web y una plataforma de
compra y venta. El estudio emplea diversas técnicas de investigacion, tales
como encuestas dirigidas a clientes actuales y potenciales, grupos focales y
entrevistas con expertos en comercio electrénico pertenecientes al campo de la
ingenieria en marketing y negociacibn comercial. Estas técnicas buscan
comprender la situacion actual del comercio electronico y las conductas de
consumo de sus usuarios. Basandose en la investigacion llevada a cabo, se
plantea la elaboracion de un lienzo del modelo de negocio para el comercio
electrénico, que abarca componentes cruciales como segmentos de clientes,
propuesta de valor, canales de distribucion, relacién con el cliente, fuentes de
ingresos, recursos clave, actividades clave, socios clave y estructura de costos.
El objetivo principal del proyecto es garantizar la viabilidad y rentabilidad del
modelo de negocio de comercio electronico disefiado especificamente para la
empresa en cuestion "JODI DIGITAL". Es importante destacar que este resumen
brinda una visién general del proyecto de titulacion. Se recomienda consultar el
informe completopara obtener informacién mas detallada y precisa.

La investigacion busca garantizar la viabilidad y rentabilidad de la empresa en

el entorno del comercio electronico, ofreciendo una estrategia integral que

21



abarca segmentos de clientes, propuesta de valor y aspectos clave del negocio
digital.

2.1.2. Anivel nacional

Ponce (2022) en su estudio titulado "E-commerce y su relacién con la decision
de compra de los consumidores del distrito de Tacna, afio 2022", el objetivo
principal de la investigacion fue determinar la relacion entre el comercio
electronico y la decisién de compra de los consumidores en dicho distrito. Esta
investigacion es relevante, ya que proporcionara una base solida para que los
gerentes de las empresas comerciales desarrollen y mejoren las ventas en linea,
ajustandose a los patrones de consumo recientemente adoptados por el publico
objetivo. El estudio se llevé a cabo utilizando una metodologia que incluyé la
recopilacionde informacion primaria mediante la aplicaciéon de un cuestionario.
Para confirmar las hipotesis planteadas, se empled la prueba de correlacion de
Rho de Spearman, dada la naturaleza del nivel de investigacién. Se concluye
gue existe una relacion positiva y significativa entre las variables E-commerce y
decision de compra para los consumidores del distrito de Tacna durante el
periodo 2022, con un grado de relacion del 87.5%. Esto indica que los
consumidores han utilizado el comercio electrénico para llevar a cabo sus
compras, lo cual ha sido reforzado por la pandemia y ha generado un cambio en

los habitos de consumo.

El estudio destaca por revelar una relacion positiva y significativa del 87.5%
entre el comercio electrénico y la decisién de compra de los consumidores. Esta
informacion es crucial para los gerentes comerciales, proporcionando una base
sélida para desarrollar estrategias de ventas en linea adaptadas a los nuevos
patrones de consumo, consolidando asi la importancia del comercio electronico
en la evolucion de los habitos de compra de la poblacion local.

Ascona (2019) titulada "E-commerce y decisibn de compra de los clientes de
una empresa de telecomunicaciones, Lima 2019", se llevo a cabo una
investigacion con el objetivo general de determinar la relacion entre el comercio
electronico (E-commerce) y la decision de compra en los clientes de una
empresa de telecomunicaciones en Lima durante el afio 2019. La metodologia
utiizada fue de enfoque cuantitativo, diseflo correlacional y de tipo no

experimental. Para la recoleccion de informacion, se emple6é un cuestionario
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como instrumento. La muestra estuvo compuesta por 80 clientes de una
empresa de telefonia ubicada en la ciudad de Lima. Como resultado, se
encontré que el coeficiente de correlacién de Pearson (r) fue de 0,329, lo que
indica unacorrelacion positiva baja. Ademas, el valor de p= 0,003 es menor, lo
que lleva arechazar la hipotesis nula. La investigacion concluy6 que existe una
relacion entre el comercio electronico y la decision de compra en los
consumidores de una empresa de telecomunicaciones en Lima durante el afio
2019.

Este estudio revela una correlacion positiva entre el comercio electrénico y la
decisién de compra en clientes de una empresa de telecomunicaciones. Este
hallazgo es esencial para las estrategias comerciales, ya que proporciona una
comprension cuantificable de cémo el comercio electronico influye en las
decisiones de compra en el sector de telecomunicaciones, orientando asi las
estrategias empresariales hacia un mercado digital mas efectivo.

Moreno (2022) en su investigacion titulada "E-commerce y decisién de compra
en los estudiantes de la Universidad Privada del Norte, 2020" tuvo como objetivo
analizar la influencia del E-commerce en la decisibn de compra de los
estudiantes de dicha universidad durante el afio 2020. Se utilizé un enfoque
metodoldgico explicativo y se recolectaron datos a través de un cuestionario con
escala de Likert, aplicado a una muestra de 370 estudiantes. Los resultados
revelaron una correlacion significativa y alta de 0.927 entre el E-commerce y la
decisién de compra. En conclusion, es importante que los estudiantes adopten
el E-commerce y se adapten a los cambios digitales. Fortalecer la confianza
entre las empresas y los jovenes es crucial para brindarles una experiencia de
compra online practica, segura y confiable. Se debe tener en cuenta el método
de pago y la privacidad de la informacion en las compras por Internet, lo que
influird en su decisién de compra.

La investigacion resalta la importancia de que los estudiantes adopten el
comercio electrénico, sugiriendo que su integracion y adaptacion a los cambios
digitales son cruciales. Fortaleciendo en las transacciones online, considerando
métodos de pago Yy privacidad de la informacion.

Poviz (2020) La investigacion titulada “"Impacto del E-commerce en las
decisiones de compra de los consumidores de tiendas departamentales de ropa

en Lima moderna, 2019". Se llevé a cabo un andlisis del comportamiento de los
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consumidores al adquirir productos de ropa en linea en la zona moderna de Lima
durante el afio 2019. La investigacion explor6é varios factores, entre ellos, la
influencia de la publicidad en plataformas digitales, la seguridad de las
transacciones en linea y la facilidad del proceso de compra. Se emple6é una
metodologia mixta que combind enfoques cualitativos y cuantitativos, utilizando
un disefio correlacional contemporaneo transaccional. La informacion se obtuvo
a través de una encuesta que incluyd preguntas tanto cerradas como abiertas.
Los datos recopilados fueron analizados mediante modelos LOGIT/PROBIT.
Los resultados mostraron que factores como la seguridad en las compras, la
publicidad y la facilidad del proceso de compra ejercieron una influencia positiva
en las decisiones de compra de los consumidores en el comercio electronico de
tiendas departamentales de ropa en la zona moderna de Lima durante el afio
2019. Los modelos lograron un nivel de éxito de la variable dicotémica del 88.6%
en ambos casos.

Este estudio proporciona valiosa informacion para las empresas, permitiéndoles
enfocar estrategias en estas areas clave, mejorando la confianza del cliente y

potenciando el éxito en el comercio electronico.

2.1.3. Anivel Local:

Vasquez (2022) La investigacion tuvo como objetivo analizar la relacion entre el
comercio electrénico (e-commerce) y la decisibn de compra por parte de los
clientes de una empresa dedicada a la venta de repuestos para motos en Truijillo
durante el afio 2021. El estudio se llevo a cabo utilizando un enfoque cuantitativo
y un disefio no experimental de tipo correlacional. La poblacion objetivo estuvo
conformada por 150 clientes, y se utilizé una muestra del mismo tamafio. Para
recolectar los datos, se aplicaron dos cuestionarios con 15 items cada uno,
utilizando una escala de medicién tipo Likert. Estos cuestionarios fueron
administrados a los clientes de la muestra mediante una encuesta. La
informacion recolectada fue procesada y analizada utilizando el software
estadistico SPSS version 25. Los resultados obtenidos a través de la prueba de
correlacion de Rho de Spearman revelaron un valor de 0.722. Esto condujo al
rechazo de la hipétesis nula y la aceptaciéon de la hipétesis alterna planteada en
el estudio. En conclusién, se encontré una relacion directa y altamente
significativa entre el e-commerce y la decision de compra de los clientes de una

empresa de ventas de repuestos para motos en Trujillo durante el afio 2021. Es
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importante tener en cuenta que estos resultados se aplican especificamente a
este contexto y periodo de tiempo mencionados en el titulo de la investigacion.

La investigacion proporciona una perspectiva valiosa de como la presencia y
utilizacion del e-commerce impactan directamente en el comportamiento de
compra de los clientes, lo que puede ser crucial para la formulacion de
estrategias efectivas en este sector especifico.

Miranda & Soto (2019) en su investigacion titulada “Perfil del consumidor online
de 18 a 35 afios en la provincia de Trujillo en el segundo semestre del 2020” El
objetivo principal de la investigacion fue establecer el perfil del consumidor en
linea, con edades comprendidas entre los 18 y 35 afios, en la provincia durante
el segundo semestre del 2020. Se utiliz6 un enfoque cuantitativo y un disefio
descriptivo, utilizando encuestas como instrumento de recoleccion de datos. Los
resultados mostraron que el 60.42% de los encuestados comparan precios en
distintas paginas online para encontrar el mas econémico, el 43.23% prefiere
descargar aplicaciones mdviles para realizar compras en linea, el 51.56% tiende
a comparar los precios de productos entre tiendas fisicas y tiendas online, el
31.94% esta dispuesto a pagar una tarifa adicional para acelerar la entrega de
su pedido y el 61.72% suele revisar las valoraciones o comentarios de otros

compradores antes de decidir realizar una compra en linea.

La investigacion revela patrones clave en el comportamiento del consumidor
online. Destacando como principales factores el comparar precios, utilizar
aplicaciones maviles, evaluar resefias antes de comprar, y la disposicién a pagar
por entregas mas rapidas, siendo de gran utilidad para que las empresas
elaboren estrategias para satisfacer las demandas especificas de los

consumidores.
2.2. Marco teérico
2.2.1. E-Commerce

2.2.1.1. Definiciones

(Cardona, 2023) también conocido como comercio electronico, es la
actividad comercial de compra y venta de productos y servicios a través de
Internet. Esta actividad se desarrolla en una tienda online, también conocida

como "e-commerce". El comercio electronico ha revolucionado el comercio
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tradicional al ofrecer un nivel de comodidad y personalizacion sin
precedentes, y muchas marcas han construido sus modelos de negocios
sobre esta actividad comercial. Como resultado, el sector del comercio
electronico se ha vuelto muy disruptivo en los ultimos afios.

(Amazon, 2023) El e-commerce es la venta de bienes y servicios a través de
Internet. Permite a las empresas llegar a clientes de todo el mundo y vender
sus productos a escala. Algunas empresas venden exclusivamente en linea,
mientras que otras utilizan el comercio electrénico como parte de una
estrategia de ventas mas amplia que incluye tiendas fisicas y otros canales
de venta.

(Bello, 2022) Se expresa qué es una tienda virtual que utiliza Internet para
realizar transacciones y llegar a los consumidores a través de redes sociales
y sitios web. Este modelo de negocio es fundamental para que las pequefias
empresas crezcan y entren en otros mercados, y es muy dificil de lograr a
través de métodos tradicionales. El sector del comercio electronico esta en
auge debido a la pandemia, ofreciendo oportunidades para llegar a mas
consumidores donde sea que estén, reducir costos y ser mas competitivos.
Comenzar un negocio de comercio electrénico requiere un sitio web que
brinde una excelente experiencia al cliente, ventas de productos
personalizados y servicios de mensajeria confiables, asi como un fuerte
deseo de administrar el negocio y la creatividad para impulsarlo. Uno de los
mayores beneficios del comercio en linea es la capacidad de segmentar
diferentes audiencias, lo que puede mejorar la efectividad de sus esfuerzos
de comunicacion y marketing mediante el lanzamiento de campafas
especiales.

El comercio electrénico, o e-commerce, se refiere a la compra y venta de
bienes y servicios a través de plataformas en linea, donde las transacciones

comerciales se realizan electronicamente utilizando internet.

2.2.1.2. Teorias E-commerce

(Rogers, 2003, p.45) Destaca en su teoria de la adopcién de la tecnologia

como las personas adoptan nuevas tecnologias. Ha sido aplicada en el

contexto del comercio electronico para entender como los consumidores

adoptan y usan las plataformas de compras en linea.

Teoria de la agencia, esta teoria analiza la relacion entre una empresa y sus
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empleados o contratistas. Por ejemplo, en un contexto de comercio
electronico, se puede utilizar para estudiar la relacion entre los propietarios
de negocios y los trabajadores en linea que realizan tareas de logistica y
entrega. Desarrollado en 1976 por Michael Jensen y William Meckling.
(Jensen & Meckling, 2002)

2.2.1.3. Ventajas del E-commerce

(Ibo, 2023) Una de las principales ventajas del comercio electrénico es que
su costo financiero es muy bajo. Ademas, permite realizar ventas a nivel
internacional, lo que aumenta las posibilidades de expandir el negocio. No
obstante, esta disponible las 24 horas del dia y los 7 dias de la semana, lo
gue significa que los clientes pueden realizar compras en cualquier
momento. A su vez, una de las ventajas de tener una tienda en linea es la
facilidad para exhibir los productos de manera atractiva y efectiva. Asimismo,
facilita la comunicacion con los clientes, lo que permite una atencion
personalizada y una mejor experiencia de compra. Por otro lado, el
procesamiento de pedidos en el comercio electronico no tiene limites, lo que
permite atender una gran cantidad de clientes de manera eficiente. En
consecuencia, hacer crecer la marca a nivel nacional e internacional, lo que

aumenta el alcance y la visibilidad de la empresa en diferentes ambitos.

2.2.1.4. Caracteristicas del E-commerce

(Huerta, 2023) En primer lugar, el comercio electrénico tiene lugar en un
entorno digital a través de plataformas en linea. Compra y vende productos
y servicios las 24 horas del dia, los 7 dias de la semana, sin limite de tiempo.
Ademas, se utiliza un catalogo virtual actualizado para facilitar la busqueda
y seleccion de productos.

En segundo lugar, una de las principales ventajas del comercio electrénico
es su enfoque en la experiencia del cliente. Los negocios en linea pueden
ofrecer una experiencia de compra personalizada y satisfactoria.
Adicionalmente, las transacciones se procesan a través de pasarelas de
pago, garantizando la seguridad y confidencialidad de su informacion
financiera.

En tercer lugar, los vendedores de comercio electrénico mantienen la

confidencialidad de la informacién de cada comprador, lo que aumenta la
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confianza en el proceso de compra. Las herramientas tecnolégicas como el
correo electronico y las redes sociales se emplean con el propdsito de
conectar con los clientes, lo que permite una comunicacion eficiente y un
servicio al cliente decalidad.

Después de todo, el comercio electrénico se puede implementar a través de
su propia tienda o mercado en linea, lo que amplia sus oportunidades de
ventas y su alcance comercial. En resumen, el comercio electronico se ha
convertido en una herramienta esencial para las empresas que buscan

expandir su negocio e ingresar a nuevos mercados.

2.2.1.5. Tipos de E-commerce

(Villalba, 2021) En primer lugar, B2B es comercio de empresa a empresa,
donde una empresa vende un producto o servicio a otra empresa. B2C, a su
vez, Se describe el comercio B2C, que involucra la venta directa de
productos o servicios de una empresa a los consumidores. Por otro lado, el
B2E implica las transacciones comerciales de empresa a empleado, en las
cuales una empresa ofrece productos o servicios a sus propios empleados.
En cuarto lugar, C2B se refiere al comercio en el que los consumidores
finales venden productos y servicios a empresas, como a través de sitios web
de subastas en linea. Quinto, C2C se refiere a transacciones comerciales
entreusuarios finales, como en el caso de sitios web de subastas y mercados
en linea. Finalmente, G2C se refiere al comercio entre gobiernos y

consumidores, como el pago de impuestos en linea y el gobierno electrénico.

2.2.1.6. Dimensiones del E- Commerce

Magallébn, R (2015). Menciona en su investigacion tres dimensiones
relacionadas a la variable E-commerce.

e Personalizacion: Depende de los beneficios ofrecidos referente a los
usuarios. Para aplicar este mecanismo, se debe determinar con
precision el nUmero de usuarios y sus necesidades.

e Diferenciacion: Es un mecanismo que utiliza una empresa para
resaltar las caracteristicas de sus productos que le dan una ventaja
sobre sus competidores. Ademas, tiene en cuenta caracteristicas
basicas tales como: diferenciacién, fijacion de precios, equidad y

proporcionalidad.
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e Satisfaccion: En este aspecto incluyen actividades como la
identificacion de usuario efectivos y viables. Ademas, toma en cuenta
Sus requisitos, deseos y expectativas, de adquirir bienes y servicios
para cubrir sus necesidades, lo cual contribuira al beneficio de los
empleados a realizar actividades que beneficien la satisfaccion del
cliente mientras encuesta repetidamente a los clientes para confirmar
su aprobacion o rechazo en funcion de su satisfaccion.

2.2.2. Decision de compra

2.2.2.1. Definiciones

(Sordo, 2022) Un proceso de decision de compra describe el camino
gue toma un comprador potencial para llegar a un cliente. El proceso
comienza cuando un extrafio esta buscando informacion y termina
cuando realiza una compra. El proceso de decisiéon de compra se divide
en cinco fases: aprobacion, revision, decision, compra y postventa.
Cada paso es importante para que un comprador complete el viaje y se
convierta en cliente.
(Ortega, 2022) Expone que la decisién de compra consta de varias fases
por las que pasa un consumidor antes, durante y después de una
compra. Los compradores dedican tiempo a monetizar sus compras y
analizar las alternativas disponibles. Durante este proceso, los
consumidores identifican sus necesidades, recopilan informacién sobre
sus opciones, las evaltan y finalmente realizan una compra, evaluando
posteriormente su experiencia. Las empresas deben comprender este
proceso, y las empresas de comercio electronico tienen una oportunidad
Gnica de optimizar el proceso al generar mas datos que lastiendas fisicas
e implementar estrategias de conversion en cada etapa del proceso.
(Rodriguez, 2019) El proceso de decision de compra consta de varias
etapas por las que pasan los consumidores desde que determinan sus
necesidades hasta que toman una decision de compra. Durante este
proceso, los consumidores buscan informacion y evaltan alternativas
para seleccionar la mejor opcion. Ademas, este comportamiento esta
influenciado por factores culturales, sociales, personales y psicologicos.
La decisién de compra se refiere al proceso mental y emocional que un
consumidor atraviesa al seleccionar y adquirir un producto o servicio,
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evaluando opciones, considerando factores como precio, calidad y

preferencias personales antes de realizar la transaccion.

2.2.2.2. Teorias de decision de compra

(Silva, 2021) La teoria de la jerarquia de necesidades postula que los
humanos tienen un conjunto de necesidades ordenadas
jerarquicamente, con las necesidades mas basicas satisfechas antes
que las mas altas.

La teoria del consumidor poskeynesiana se centra en la demanda
efectiva, que es la cantidad de bienes y servicios que los consumidores
realmente compran y como afecta a la economia en su conjunto.

La teoria neoclasica del consumidor se centra en la idea de que los
consumidores toman decisiones racionales cuando compran bienes y
servicios teniendo en cuenta el precio y la calidad en un intento de

maximizar la utilidad y la satisfaccion.

2.2.2.3. Tipos de las decisiones de compra

(Digital Guide IONOS, 2022) Decision Integral de Compra: Un proceso
detoma de decisiones profundo y complejo en el que se analizan
cuidadosamente los riesgos y beneficios. Esto se aplica a productos o
servicios de alto costo o potencialmente de alto riesgo, como compras
de negocios, bienes raices, tecnologia o equipo especializado.
Decision de compra restringida/simplificada: un proceso simplificado de
toma de decisiones en el que los productos o servicios se seleccionan
en funcién de criterios comunes como el precio, el material, la marca,
etc. Se aplica a productos y servicios conocidos como alimentos,
bebidas, productos de limpieza y papeleria.

Decisiones de compra habituales: un proceso de toma de decisiones
basado en habitos y experiencia. Los compradores son redirigidos
automaticamente a productos y proveedores conocidos sin necesidad
de realizar analisis de mercado o comparaciones.

Decisiones de compra impulsivas: Compras motivadas por ofertas
espontaneas, emocionales o atractivas. Esto se aplica a productos o

servicios que presentan poco riesgo financiero o material.
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2.2.2.4. Estrategias de decisiones de compra

(Silva, 2021) Precio: el precio es un determinante del comportamiento
del consumidor. Los ejemplos de estrategias de compra basadas en
precios incluyen establecer precios claramente, permitir comparaciones
de precios, crear descuentos o0 paginas de descuentos y presentar
beneficios tangibles de productos o servicios.

Seguridad: la seguridad es importante para los clientes, y la
transparencia sobre cdmo se recopilan, almacenan y utilizan los datos
de los consumidores ayuda a generar confianza. También brindamos a
los clientes la posibilidad de cancelar la recopilacion de informacion
personal, indicar qué medidas de seguridad tenemos implementadas
para proteger la informacion confidencial y usar tecnologias y
herramientas encriptadas.

Pertenencia: desarrollar un sentido de propiedad puede reducir la
probabilidad de que los clientes cambien a un competidor. Algunas
estrategias incluyen la elaboracién de una declaracion de misién
genuina, la comunicacion publica de los valores de la empresa, la
creacion de una conexion emocional entre los consumidores y las
marcas, Yy la creacién de vinculos fuertes y duraderos.

Fama o estatus: las marcas pueden invertir en experiencias
personalizadas, productos de lujo y exclusividad para satisfacer la
necesidad de diferenciacion de sus clientes.

Autorrealizacion: esta estrategia se enfoca en ayudar a los clientes a
lograr sus objetivos y se puede usar para personalizar la experiencia del
cliente, brindar recomendaciones personalizadas y resaltar los

beneficios de sus productos y servicios.

2.2.2.5. Dimensiones de la decision de compra

Hartley, S & Rudelius, W (2015) Considera en su investigacion tres

dimensiones respecto a la variable decision de compra:

e Busqueda de informacion: Las personas buscan informacién de
diversas fuentes antes de comprar.

e Evaluacion de alternativas: Luego de buscar informacion por diversos
medios, la persona comienza a evaluar las posibilidades favorables

que le pueden ayudar a realizar una compra. La evaluacion de
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2.3.

2.4.

oportunidades se enfoca en la creencia de una persona sobre las
caracteristicas y beneficios de un servicio o producto.

Toma de decisiones: En este periodo final el usuario elige realizar la
compra que mas le conviene. Dentro de los aspectos importantes se
identifican como costos, suministros, recaudos, convenios de apoyo,

instituciones y créditos.

Marco conceptual

E-commerce: También conocido como comercio electronico, se refiere
a la compra y venta de una amplia gama de productos o servicios a
través de internet, junto con la transferencia de fondos y la recopilacion
de informacion con el fin de optimizar las transacciones de venta.
(Iruretagoyena, 2015).

Decision de compra: Se define como el comportamiento del cliente, al
momento de comprar un producto. (Kerin y Hartley, 2017).

Modelo B2C: Se trata de un modelo de negocio de empresa a
consumidor (B2C), en el cual una empresa proporciona un producto o
servicio directamente a un posible cliente. (Laudon y Guercio, 2022).
Modelo B2B: Es un modelo de negocio que consiste en los servicios
gue una organizacion le ofrece a otra, con la finalidad de adquirir una
mejora e incrementar las ventas y productos que ésta ofrece (Laudon
y Guercio, 2022).

Modelo (C2C): Laudon y Guercio (2022). Hace referencia a la
transaccion entre consumidores que se da de manera online.
Consumidor: Da Silva (2022) lo define como aquel individuo que

adquiere o paga productos 0 servicios, ya sea para su uso personal u

otros usos.

Hipotesis
Hipotesis de la investigacion (H1):

Los factores E-commerce influyen en la decision de compra de manera

alta y significativa de los jovenes de 18 a 30 afios en eldistrito de Truijillo.

Hipotesis nula (HO):

Los factores e-commerce no influyen en la decision de compra de los

jovenes de 18 a 30 afios en el distrito Truijillo.
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2.5.

Variables

2.5.1. Operacionalizacion de variables

Tabla 1

Operacionalizacion de variables

) Definicion Definicion ) ] ) i Escala de
Variable ) Dimensiones Indicador Item L
Conceptual Operacional medicion
1. Consideras que los productos
gue compras cumplen con las
Caracteristi caracteristicas que buscas.
(Bello,2022) Es una cas del 2. Consideras importante quese
. . i cliente. . . . .
tienda virtual que e Personalizacién Interés priorice el interés del cliente ORDINAL
utiliza internet, para del dentro del comercio electrénico.
realizar transacciones  El cuestionario (I:DI!enEe. 3. Consideras que existe
- isefio
y llegar a los  medira esta de la personalizacion dentro del
consumidores, através variablea través de estrategia comercioelectrénico.
de redes sociales y tres dimensiones: - -
sitios web Este lizacis 4. Al realizar compras por internet
) personalizacion, consideras que el producto debe
modelo de negocio es  diferenciacion, tener algun atributo especial para
E- fundamental para que  satisfaccion. Atributos de cada cliente.
los 5. Al adquirir un producto de
commerce s pequefas : I productos manera online realizas una
e Diferenciacion o L .
empresas crezcan vy Ventajas comparacion entre las diversas
entren en otros frente ala marcas.
competencia. 6. Priorizas que los canales de ORDINAL
mercados. Accesibilidad comercializacién sean atractivos

al momento de realizar tu compra.
7. Mediante la compra online
consideras que se puede acceder
alos productos facilmente.

8. Consideras que es de facil
acceso ingresar a una pagina
web para realizar una compra.
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9. Después de adquirir el

. producto  sientes que tus
- Expectativas . h
. expectativas fueron cubiertas.
delcliente. o
- Roldelos 10. Al momento de adquirir el
. L . producto lo recibiste sin ningin
e  Satisfaccion trabajador
problema.
es.
- Comprobacién 11. Te estafaron alguna vez al ORDINAL
de la momento de realizar una compra
. . electronica.
satisfaccion . -
. 12. Te realizaron seguimientopost
del cliente . s
venta después de adquirir el
producto.
13. Recomendarias realizar
compras online.
l.Influye en la decision de
compra recibir informacion
Andlisis de extra antes de adquirir el
segmentos. producto.
, 2.Tomas de referencia las
(Sordo 2022) o -Busqueda de recomendaciones para adquirir
proceso de decision  El cuestionario  informacion
unnuevo producto. ORDINAL
de compra describe el  medira esta 3.Consideras que la publicidad y
camino que toma un  variablea través de Tendencias en el el _n_w,arketlng influye en tu
Decisién de ) . _ mercado. decision de compra.
comprador potencial  tres dimensiones: 4.Priorizas los productos en
compra para llegar a un  Busqueda tendencia para realizar una
cliente. EI proceso de informacion, compra. -

_ _ 5.Aceptas un producto sustituto
comienza cuando un  Evaluacion Diversidad de en el caso de no encontrarlo que
extrafio estdbuscando  de alternativas y . productos. buscas.

- B _ T g -Evalua_clon de 6.Consideras que las ofertasde ORDINAL
Informacion y termina oma e alternativas. un producto influyen en tu

cuando realiza la  decisiones. Valor agregado. decisién de compra.

compra. 7.Prefieres comprar en una

pagina conocida en lugar de
buscarotras opciones.
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8.Consideras  importante la

Eleccién  del calidad del producto al momento
producto. derealizar una compra.
-Toma de 9.Influye el costo del producto
decisiones Vinculo al momento de tomar la
emocional. decision de compra.

10.El vinculo entre la empresa
y el cliente influye en la
decision de compra.

Fuente: Elaboracién propia de los autores.



Tabla 2
Operacionalizacion de variables.

] L Definicion ) ] ) . Escala de
Variable Definicién Conceptual ] Dimensiones Indicador Item L
Operacional medicién
01. ¢Qué caracteristicas buscas al
. momento de comprar un
- Caracteristicas
del cliente. producto en linea?
e Personalizacion - Interés del NOMINAL
cliente. 02. ¢De qué manera se logra la
- Disefio de la s
(Bello,2022) Es una estrategia, personalizacién de tu compra
tienda virtual que utiliza dentro del comercio
. . El cuestionario Hnico?
internet, para realizar electronico’
. medira esta variable
transacciones y llegar a . .
_ a través de tres 03. ¢Qué comparas en las diversas
los consumidores, a _ _ marcas al momento de
E- Commerce  través de redes sociales 0'MenSiones: - Atributos de los comprar?
. b, Ese Personalizacion, productos. )
y sitos web. Este © o Dif S, Ventajas frente 04. ¢Qué canales de
diferenciacién ) iferenciacion o .
modelo de negocio es ’ a la comercializacién consideras
fundamental para que satisfaccion. competencia. mas atractivos al momento de
P q - Accesibilidad realizar tu compra? NOMINAL
las pequefas empresas
crezcan y entren en 05. ¢De qué manera te facilita el
acceso a los productos realizar
otros mercados. compras online?
06. ¢Qué aspectos consideras

importantes para realizar una
compra online?
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Satisfaccién

Expectativas
del cliente.

Rol de los
trabajadores.
Comprobacion
de la
satisfaccion del
cliente

07.

09.

10.

¢,De qué manera consideras
que tus expectativas fueron
cubiertas?

. ¢ Sufriste alguna estafa al

realizar una compra online, de
qué manera?

¢De qué manera te realizaron
seguimiento post venta?

¢Por qué recomendarias
realizar compras en linea?

NOMINAL

Fuente: Elaboracién propia de los autores.
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I1. MATERIALES Y METODOS
3.1. Material
3.1.1. Poblacioén

La poblacion estuvo conformada por los habitantes del distrito de
Trujillo que segun el INEI (2017) son un total de 314,939.

3.1.2. Marco muestral

El marco muestral paso por los siguientes filtros de investigacion para
poder hacer la reduccién de la muestra:
a. Criterios de inclusion:
» Personas de 18 a 30 afios.
= Ciudadanos del distrito de Trujillo.
= Personas que por lo menos hayan comprado una vez online en
algun sitio web.
b. Criterios de exclusion:

= Personas que no hayan comprado de manera online.

= Personas menores de 18 afios y mayores de 30 afios.

3.1.3. Unidad de analisis

La poblacién estuvo conformada por un joven entre 18 a 30 afios del

distrito de Truijillo en el afio 2023.

3.1.4. Muestra

Para la realizacion del calculo de tamafio de muestra, se uso la férmula
de poblaciones finita, con un nivel de confianza del 95 % conun
coeficiente de confianza estimado de 1,96, Se identificé una varianza de
la poblacion (p.q) de 0,5 y se ha establecido un margen de error maximo
permitido del 7%. Se ha seleccionado una muestra de alrededor de 198
unidades analiticas que serd objeto de investigacién. Es importante
sefialar que se utilizara un muestreo probabilistico simple para

seleccionar a los participantes.

B NxZ*xpxqg
o d*x(N-1)+ Zixpx g

It

n =198
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Donde:
n: Tamafo de la muestra.
N: Tamafio de la poblacién = 314,939 ciudadanos
Z: Nivel de confianza al 95% =1.96
p: Posibilidad de éxito = 0.5
g: Posibilidad de error = 0.7
3.2. Meétodos

3.2.1. Disefio de contratacion

e Segun lafinalidad de la investigacion: Aplicada

Hernandez y Mendoza (2018). La presente tesis es de tipo aplicada, ya
gue su finalidad principal es obtener respuesta a ciertas preguntas y dar

soluciones a problemas concretos.
e Segun el enfoque de la investigacion: Cuantitativa

Hernandez, R et.al, (2014) llevaremos a cabo esta tesis utilizando un
enfoque cuantitativo que nos permitird recopilar datos a través de
encuestas y analizar en consecuencia, o que nos permitira aceptar o
rechazar la hipétesis anterior.

e Segun del Disefio de la investigacion: No experimental

Hernandez, R et.al, (2014) El disefio metodolégico de esta tesis fue no
experimental, dado que la investigacion se lleva a cabo sin intervenir o
manipular las variables en cuestion.

e SegunlaTemporalidad de lainvestigacion: Transversal

La dimension temporal que se emple6 fue transversal, ya que nuestros
datos se recopilaran durante el afio 2023, lo que permitira describir las
variables y posteriormente llevar a cabo el analisis respectivo sobre sus
relaciones. Hernandez, R et.al, (2014)

e Segun el Alcance de lainvestigacion: Causal Explicativa

Siguiendo con lo postulado por Hernandez, R et.al, (2014) el disefio de la
tesis es causal explicativa, ya que, buscamos describir la relaciéon que

existe entre nuestra variable 1y 2 en un momento determinado.
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Donde:

= M= Muestra compuesta por jovenes entre 18 a 30 afios del
distrito de Trujillo en el afio 2023.

* O1= Observacion o medicion de la variable E-commerce.

= 0O2= Observacion o medicion de la variable Decision de compra.

= r=Relacion existente entre las variables.

3.2.2. Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos

Técnicas:

Se utiliz6 como técnica la encuesta, esta consiste en resumir
informacion de una muestra de individuos, con el propdsito de extender
los resultados a una poblacion mas amplia. Estas a su vez,
proporcionaron una bandeja de datos y conocimientos. (Hernandez y
Mendoza, 2018) Se aplicaron encuestas, estas herramientas sirvieron
para respondera los objetivos planteados en la presente investigacion.

Instrumentos:

Segun la técnica que se emple6 como instrumento en la tesis, fue el
cuestionario para la recoleccién de informacién. El mismo consiste en un
conjunto de preguntas numeradas y una serie de posibles respuestas
gue el encuestado debe responder. No existen respuestas correctas o
incorrectas, las mismas que llevan a un resultado diferente y se aplicaron
a un conjunto de personas. Hernandez, R. et.al, (2014). Para la
recoleccion de datos de esta tesis se utilizaron dos cuestionarios. El
primer cuestionario denominado E-commerce y Decision de compra,
elaborado por Vasquez, J. (2022), que consta de 23 items en los cuales
se mediran las 2 variables de la investigacion. La primera variable E-
commerce consta de 13 enunciados, dividido en 3 dimensiones. Para la
segunda variable Decisién de compra consta de 10 enunciados, dividido
en 3 dimensiones. Teniendo como finalidad conocer la correlacion entre

40



ambas variables. La escala de medicion del instrumento es la escala
Likert y la escala de medicién es la ordinal con una valoracion de: 1 =
Nunca, 2 = Casi nunca, 3 = A veces, 4 = Casi siempre y 5= Siempre. El
segundo cuestionario denominado E-commerce, elaborado por los
autores de la presente investigacion, consta de 10 items en la cual solo
se medira la variable E-commerce y sus 3 dimensiones. La dimension
Personalizacién constara de 2 preguntas, la dimension Diferenciacion
tendra 4 preguntas y la dimensién Satisfaccion constade 4 preguntas,
teniendo alternativas de opcion mdltiple.
Tabla 3

Técnicas o instrumentos de recoleccion de datos

Técnica Instrumento
Encuesta 1l Cuestionario 1
Encuesta 2 Cuestionario 2

(Ver ANEXO 3y 4)

Validacién por contenido

Hernandez, R. et.al (2014). Sefala que, para la validez de contenido se
debe revisar como otros investigadores miden la variable y, con base en
la revision anterior, desarrollar varios items o items posibles para medir
la variable y sus dimensiones.

En la presente tesis se obtuvo la validacion de contenido en la primera
encuesta, siendo validada por profesionales. Laencuesta sobre la E-
commerce y Decision de compra fue adquirida de Vasquez, J. (2022), el
cual su investigacion tiene por titulo Relacién del e-commerce y la
decision de compra de los clientes de una empresa de ventas de
repuestos para motos”, de la Universidad Privada del Norte. Truijillo,
Peru. https://repositorio.upn.edu.pe/handle/11537/31613
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e Validacion por expertos

El segundo instrumento que se utilizé en la tesis se validé mediante un
analisis de juicio de expertos, que aprobaron de manera satisfactoria el
cuestionario sobre la variable E-commerce y sus respectivas
dimensiones.

Tabla 4

Validacion por expertos

Experto Grado Académico
1. Agreda Gamboa Everson David = Doctor
2. Rubifios Mendez Jhony Alberto =  Doctor
3. Castafieda Zavaleta Yurit Sofia = Licenciada en Administracion y Marketing

(Ver ANEXO 5,6 y7)
e Confiabilidad

La confiabilidad del primer instrumento se realiz6 a través del coeficiente
Alfa de Cronbach, teniendo como finalidad asegurar que los datos
obtenidos en el primer instrumento fueran consistentes. Para esto se
realizé una prueba piloto que tuvo 15 personas encuestadas para
nuestras dos variables de investigacion. Obteniendo el siguiente
resultado:

Tabla 5

Coeficientes del Alfa de Cronbach en el primer instrumento.

Instrumento Alfa de Cronbach
E-commerce 0,698
Decisién de compra 0,794

(Ver ANEXO 8)
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3.2.3. Procesamiento y analisis de datos

Para procesar y analizar la informacion obtenida en los cuestionarios, se
utilizara el programa Microsoft Excel y SPSS version 26.0. Los resultados
gue se obtuvieron se analizaron de manera detallada en graficos de barras y
tablas estadisticas, con la finalidad de obtener resultados mas concretos

respecto a nuestros objetivos de estudio.

En el presente estudio se realizdé en primer lugar una prueba de normalidad
nos sirve para saber que técnica estadistica se utiliza o bien la técnica
paramétrica o bien la técnica no paramétrica, en este caso debido a que no
cumple se utilizé las técnicas no paramétricas; para encontrar la relacion se
ha probado con el coeficiente Rho Spearman. En este coeficiente de
correlacion se divide por las siguientes categorias, si es menor a 0.04 es
relacion baja, si esta entre 0.04 a 0.069 se considera una relacion de nivel

moderado y si es mayor a 0.7 o igual se considera que es una relacién alta.

COEFICIENTES DE CORRELACION

CATEGORIAS INTERPRETACION
DE p=0 Nula
DE 0,00 <ps< 0,20 Muy Baja
DE 0,20 <ps< 0,40 Baja
DE 0,40 <ps 0,69 Moderado
DE 0,70 <ps 0,79 Alta
DE 0,80 <ps 1 Muy Alta

Para hallar la regresién en la investigacion se comprobd con la técnica
regresion ordinal. Este andlisis permite ver la influencia de una variable sobre
otra en este caso se tiene 3 factores que son; personalizacion, diferenciacion
y satisfaccion. Se observa el analisis en la fila de personalizacion o
diferenciacion las significancias de cada factor para saber si existe una
influencia entre las variables. Estos datos se rigen mediante la significancia
teniendo que ser menor a 0.05 entonces asi se podra verificar si esta

influyendo buscando comprobar la hipotesis.

Asi mismo, se realiz6 un grafico de dispersion en donde cada punto

representa a la respuesta de las personas que se han encuestado, entonces
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mientras mas juntos estén los puntos la relacién se hace mas fuerte y en caso
contrario si los puntos estan dispersos o alejados representaria que existe

una relacion moderada.

En el marco de la investigacion, se emplearon tablas dinamicas que resultaron
de 8 cruces estratégicos de preguntas, destinados a profundizar en los
factores mas influyentes en la decision de compra. Estos cruces abordaron
aspectos clave, como la incidencia de la edad en la blusqueda de
caracteristicas al comprar, el papel del género en la eleccion de canales de
compra, la personalizacion de la compra respecto a la comparacion entre
marcas, la satisfaccion del cliente y el seguimiento post venta, la percepcion
de estafas en compras por internet y las plataformas preferidas para compras
online, asi como la influencia de la edad y el género en la recomendacion y
consideracion de aspectos en las compras en linea. Estos cruces estratégicos
permitieron una comprension mas profunda y detallada de los factores
determinantes en la toma de decisiones de compra, brindando una visién
integral para mejorar estrategias comerciales y adaptarse de manera mas

efectiva a las preferencias y comportamientos de los consumidores.
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V.

PRESENTACION Y DISCUSION DE RESULTADOS

4.1. Presentacion de resultados
Objetivo general

Determinar los factores de E-commerce que influyen en la decisiéon de
comprade los jévenes de 18 a 30 anos en el distrito de Truijillo.

Tabla 6

Coeficientes del Alfa de Cronbach en el primer instrumento.

Decision de
compra

Rho de Spearman Personalizacién Coeficiente de correlacion ,483™
Sig. (bilateral) ,000

N 198

Diferenciacion Coeficiente de correlacion ,595™
Sig. (bilateral) ,000

N 198

Satisfacciéon Coeficiente de correlacion AT3”
Sig. (bilateral) ,000

N 198

Nota: De la tabla 1, se verifica que los factores del E-commerce influyen
significativamente (sig<0.05) con la decision de compra, de los jovenes de 18
a 30 anos y se evidencia para Personalizacion Rs=0.483, en diferenciacion
Rs=0.595 y en Satisfaccion Rs=0.473, estos resultados indican una relaciéon

directa de nivel moderado.
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Decisién de compra

Figura 1

Personalizacion y decision de compra de los jovenes de 18 a 30 afios en el

distrito de Trujillo.
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Decisién de compra

Figura 3
Satisfaccion y decisién de compra de los jovenes de 18 a 30 afios en el

distrito de Trujillo.
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Tabla 7
Influencia de los factores de E-commerce en la decision de compra de los

jovenes de 18 a 30 afios en el distrito de Trujillo

Intervalo de confianza al

Estimacion pesy. Wald gl Sig. 95%
Error Limite Limite
inferior superior

Umbral Decisién de compra 10,164 1,681 36,573 1 ,000 6,870 13,458

baja

Decision de compra 15,136 1,968 59,126 1 ,000 11,278 18,995

Regular
Ubicacié Personalizacion 441 , 125 12,464 1 ,000 , 196 ,686
n Diferenciacion ,345 ,083 17,097 1 ,000 ,181 ,508

Satisfaccién ,125 ,069 3,262 1 ,071 -,011 ,261
Funcion de enlace: Logit. Nagelkerke = ,461

Nota: Del andlisis de regresion ordinal, se determina que la personalizacion y
la diferenciacion si, influye significativamente (sig<0.05), en la decision de
compra y mediante el coeficiente de Nagelkerke se concluye que, la
personalizacion y la diferenciacion influyen en 46.1% en la variacion de la
decision de compra. Asi mismo se verifica que la satisfaccion no influye en la
decision de compra (Sig:0.071>0.05).
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Tabla 8
La edad versus caracteristicas del producto segun los consumidores.

Calidad Precio Seguridad Accesible Otros Total
N % N % N % N % N % N %
18 - 23 72 61% 19 16% 21 18% 6 5% 1 1% 119  60%
24 - 27 31 62% 8 16% 6 12% 4 8% 1 2% 50 25%
28 - 30 15 52% 6 21% 3 10% 2 7% 3 10% 29 15%
Total 118 60% 33 17% 30 15% 12 6% 5 3% 198 100%

Nota: El analisis de las encuestas revela que tanto los consumidores jovenes,
entre 18 y 23 afios, como aquellos de mayor edad, entre 28 y 30 afios,
comparten una prioridad comun al realizar compras en linea: la calidad del
producto. Representando el 60% y el 15% de la muestra respectivamente,
ambos grupos demograficos valoran la calidad como el factor mas importante
en su decisién de compra. Estos hallazgos subrayan la importancia critica que
tiene para las empresas ofrecer productos de alta calidad para satisfacer las

demandas de un mercado cada vez mas exigente y diversificado.
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Tabla 9

La influencia del género en las preferencias de compra en distintos canales
de venta.

Pagina

Instagram  Facebook TikTok Web

Otros Total
N % N % N % N % % N %
Masculino 37 43% 14 16% 10 12% 24 28% 1% 86 43%

N

1
Femenino 55 49% 13 12% 11 10% 31 28% 2 2% M2  57%
Total 92 46% 27 14% 21 1% 55 28% 3 2% 198 100%

Nota: El estudio revela que, mientras el 57% de mujeres considera a Instagram
como el canal més atractivo, seguido por el 43% de hombres con la misma
percepcion, TikTok es visto como uno de los menos utilizados por ambos
géneros. Esto sugiere que Instagram tiene un atractivo transversal para ambos
sexos debido a su naturaleza visual y social, mientras que TikTok aun no ha

logrado captar completamente la atencion de los consumidores en el momento
de la compra.
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Tabla 10

Personalizacion en las decisiones de compra entre marcas competidoras.

Precio Calidad Innovacion Otros Total
N % N % % N % N %
Entrega a domicilio 50 48% 48 46% 6% 0 0% 104 53%
Valor agregado 26 47% 23 42% 1% 0 0% 55 28%
Beneficios 9 25% 14 39% 12 33% 1 3% 36 18%
Otros 1 33% 0 0% 0% 2 67% 3 2%
Total 86 43% 85 43% 24 12% 3 2% 198 100%

Nota: El andlisis de la encuesta

revela que el 53% de los encuestados

considera que la entrega a domicilio es la mejor forma de personalizacién,

mientras que el 18% destaca los beneficios del producto. Los consumidores

muestran sensibilidad al precio al comparar entre marcas, aunque para

aquellos que valoran los beneficios del producto, la calidad es la caracteristica

mas importante. Esto sugiere que, si bien la personalizacién es valorada, los

consumidores siguen siendo sensibles al factor econémico y buscan obtener el

mejor valor por su dinero, aunque también estan dispuestos a pagar mas por

productos percibidos como de mayor calidad.

51



Tabla 11

Expectativas del cliente versus realizacion del seguimiento post venta.

Llamada Mensaje Cahﬂc_:q w Otros Total
servicio

N % N % N % N % N %
Seguimiento 7
postventa 17% 24  57% 10 24% 1 2% 42 21%
El producto en
buen estado. 9 8% 62 55% 34 30% 7 6% 112 57%
Tiempo
establecido. 2 5% 21 49% 15 35% 5 12% 43 22%
Otros 0 0% 0 0% 1 100% 0 0% 1 1%
Total 18 9% 107 54% 60 30% 13 7% 198 100%

Nota: El andlisis revela que el 57% de los encuestados priorizan la recepcion
de productos en buen estado al momento de la compra, destacando la
importancia de la calidad y la integridad del producto. Ademas, estos mismos
clientes prefieren el seguimiento postventa a través de mensajes, resaltando la
necesidad de una comunicacién directa y personalizada para mantener una
relacion solida con la empresa. Por otro lado, el 21% considera que la mejor
manera de satisfacer las expectativas del cliente es a través del seguimiento
postventa por mensaje, subrayando la importancia de la atencién continua al

cliente incluso después de la transaccion.
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Tabla 12

Alcance de las expectativas del cliente con el seguimiento post venta.

Entrega a

Pago Virtual Catalogo Virtual e Otros Total
domicilio

N % N % N % N % N %

Comodidad de tu
vivienda 27% 10 23% 22 50% 0 0% 44 22%
Compras a través

12

de tu celular 26 30% 32 36% 29 33% 1 1% 88  44%
Disponibilidad 24/7 20 31% 21 33% 23 36% 0 0% 64 32%
Otros 0 0% 0 0% 1 50% 1 50% 2 1%

Total 58 29% 63 32% 75 38% 2 1% 198  100%

Nota: Segun los encuestados, la facilidad de acceso desde dispositivos moviles
44% vy la disponibilidad de un catalogo virtual completo son aspectos cruciales
para satisfacer las expectativas del cliente. Por otro lado, el 22% mencionan
gue la facilidad del acceso a las compras online es que las recibes en la
comodidad de tu vivienda y el aspecto mas importante a considerar al momento
al realizar una compra es el pagar de manera virtual. Para ofrecer un
seguimiento post venta efectivo, las empresas deben asegurar la accesibilidad
movil, la variedad de productos, la eficiencia en la entrega y la confiabilidad en
los sistemas de pago en linea, lo que garantiza una experiencia de compra

satisfactoria y fortalece la lealtad del cliente hacia la marca.
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Tabla 13
Fraudes en las compras en linea y las plataformas mas atractivas para

realizar compras por internet.

Vino el producto No hubo Producto

en mal estado entrega diferente Otros Total

N % N % N % N % N %
Instagram 37 40% 18 20% 22 24% 15 16% 92 46%
Facebook 8 30% 3 1% 7 26% 9 33% 27 14%
Tiktok 4 19% 8 38% 3 14% 6 29% 21 1%
Pagina Web 12 22% 14 25% 14 25% 15 27% 55 28%
Otros 0 0% 0 0% 2 67% 1 33% 3 2%
Total 61 31% 43 22% 48 24% 46 23% 198 100%

Nota: El fendmeno de los fraudes en las compras en linea es una preocupacion
creciente, con el 31% de los encuestados reportando recibir productos en mal
estado como la estafa mas comun y el 22% mencionando no recibir el producto
como otro tipo comun de fraude. Estos hallazgos subrayan la importancia de
garantizar la calidad y la entrega oportuna de los productos en las plataformas

de comercio electrénico.
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Tabla 14
La influencia de la edad en las recomendaciones de compras en linea.

Comodidad Facil acceso  Optimizar tiempo Otros Total

N % N % N % N % N %
18-23 30 25% 49  41% 39 33% 1 1% 19 60%
24 -27 8 16% 19 38% 22 44% 1 2% 50 25%
28-30 8 28% 5 17% 16 55% 0 0% 29 15%
Total 46 23% 73 3% 77 39% 2 1% 198 100%

Nota: En las encuestas realizadas, el 60% de personas entre 18 y 23 afos
favorecen el comercio electronico por su facil acceso, mientras que el 15% de
individuos de 28 a 30 afios lo recomiendan debido a la comodidad que ofrece.
Este contraste refleja como las preferencias cambian con la edad: los jovenes
valoran la conveniencia de poder comprar desde cualquier lugar, mientras que
los adultos jovenes aprecian la eficiencia de poder hacerlo sin sacrificar tiempo
de calidad. Estas diferencias subrayan la importancia de adaptar las estrategias
comerciales a las distintas etapas de la vida de los consumidores para satisfacer

sus necesidades especificas.
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Tabla 15

La influencia del género en la evaluacion de los aspectos durante las compras

en linea.

Pago virtual ~ Catalogo Virtual i’;trﬁgﬁi: Otros Total

N % N % N % N % N %
Masculino 28 33% 19 22% 38  44% 1 1% 86  43%
Femenino 30 27% 44 39% 37 3% 1 1% 112  57%
Total 58 29% 63 32% 75 38% 2 1% 198 100%

Nota: Segun la encuesta, las mujeres, que representan el 57% de los
encuestados, priorizan el catdlogo virtual mientras que consideran el pago
virtual como menos importante. Por otro lado, el 43% de los encuestados,
hombres, valoran principalmente la entrega a domicilio y muestran menos
interés en el catdlogo virtual. Estos resultados resaltan la importancia de
adaptar las estrategias de comercio electrénico para satisfacer las distintas

necesidades y preferencias de cada género.
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Objetivos especificos

= Objetivo especifico 1:

Identificar la influencia del E-commerce en la busqueda de informacion de
decision de compra de los jovenes de 18 a 30 afos en el distrito de Trujillo.
Tabla 16

E-commerce en la busqueda de informacién de decision de compra de los

jovenes de 18 a 30 afios en el distrito de Trujillo.

Busqueda de

informacién
Personalizacién Coeficiente de correlacion A87™
Rho de Spearman Sig. (bilateral) ,000
N 198
Diferenciacion Coeficiente de correlacion 571"
Sig. (bilateral) ,000
N 198
Satisfaccion Coeficiente de correlacion ,356™
Sig. (bilateral) ,000
N 198

Nota: De la tabla 3, se verifica que los factores del E-commerce influye
significativamente (sig<0.05) con la busqueda de informacion, de los jovenes
de 18 a 30 afos y se evidencia para Personalizacion Rs=0.487, en
diferenciacion Rs=0.571y en Satisfaccion Rs=0.356, estos resultados indican

una relacion directa de nivel moderado y bajo con la satisfaccion.
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Tabla 17
Influencia del E-commerce en la busqueda de informacion de decision de

compra de los jovenes de 18 a 30 afios en el distrito de Trujillo.

Intervalo de confianza al

Estimacion pesy. Wald gl Sig. 95%
Error Limite Limite
inferior superior

Umbral [BUsqueda = 8,823 1,475 35,777 1 ,000 5,932 11,715

Baja]

[Busqueda = 12,428 1,645 57,070 1 ,000 9,204 15,653

Regular]
Ubicacié Personalizacion 372 ,112 11,028 1 ,001 ,152 591
n Diferenciacion ,348 ,077 20,571 1 ,000 , 198 ,499

Satisfaccion ,023 ,063 , 137 1 711 -,101 ,148
Funcion de enlace: Logit. Nagelkerke = ,409

Nota: Del analisis, se determina que la personalizacion y la diferenciacion si,
influye significativamente (sig<0.05), en la busqueda de informacion y mediante
el coeficiente de Nagelkerke se concluye que, la personalizacién y la
diferenciacion influyen en 40.9% en la variacion de la basqueda de informacion.
Asi mismo se verifica que la satisfaccion no influye en la decisiéon de compra
(Sig:0.711>0.05).
Figura 4
Caracteristicas que se busca al momento de comprar en linea.
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Nota: Para el 60% de los encuestados la calidad es una de las caracteristicas
mas importantes a considerar al momento de comprar productos de forma
online. Por otro lado, el 6% prefiere considerar la accesibilidad al momento de
comprar un determinado producto por internet.

Figura 5

Facilidad de acceso a los productos en las compras online.
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Nota: Para el 44% de los encuestados la mejor manera de facilitar el acceso a
las compras online es que puedes realizarlo desde tu celular sin tener que ir a
una tienda fisica. Ademas, el 22% manifiesta que para ellos la mejor forma de
acceso es el poder realizar compras desde la comodidad de su vivienda.
Figura 6

Estafas al realizar compras de manera online.
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Nota: Segun las personas encuestadas un 31% manifiestan que si sufrieron
estafas al momento de realizar una compra y que esta se debe que llego un
producto en mal estado. Ademas, un 22% manifiesta que fueron estafados ya
gue nunca llego la compra que realizaron.

Figura 7

Formas de seguimiento postventa.
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Nota: Segun el 54% de los encuestados la mejor forma que una empresa
puede realizar un seguimiento post venta a sus clientes es a través de un
mensaje. Mientras que, para un 9% una forma de realizar seguimiento de la
compra seria realizando una llamada a los clientes.

Figura 8

Recomendacién de compras online.
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Nota: Para el 39% de los encuestados una de las cosas que recomendarian
para realizar una compra online es la optimizacion del tiempo, puesto que ya
no debes asistir a una tienda fisica. ademas, un 23% recomienda realizar
compras online por la comodidad que esta supone.
= Objetivo especifico 2:
Identificar la influencia del E-commerce en la evaluacion de alternativasde
decision de compra de los jovenes de 18 a 30 afos en el distrito de Truijillo.
Tabla 18
E-commerce en la evaluacion de alternativas de decision de compra de los

jovenes de 18 a 30 afios en el distrito de Truijillo.

Evaluacién de

alternativas

Rho de Spearman Personalizacion Coeficiente de correlacién 234"
Sig. (bilateral) ,001

N 198

Diferenciacion Coeficiente de correlacion ,360™

Sig. (bilateral) ,000

N 198

Satisfaccion Coeficiente de correlacién ,499"

Sig. (bilateral) ,000

N 198

Nota: De la tabla 1, se observa que, los factores del E-commerce influye
significativamente (sig<0.05) con la evaluacion de alternativas, de los jovenes
de 18 a 30 afos y se evidencia para Personalizacion Rs=0.234, en
diferenciacion Rs=0.360 y en Satisfaccion Rs=0.499, estos resultados indican

una relacion directa de nivel bajo para personalizacion y diferenciacion.
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Tabla 19
Influencia del E-commerce en la evaluacion de alternativas de decision de

compra de los jovenes de 18 a 30 afios en el distrito de Truijillo.

Intervalo de confianza al

Desv. 95%
Estimacion Wald gl Sig.
Error Limite Limite
inferior superior
Umbral [Evaluacion de 7,005 1,348 26,985 1 ,000 4,362 9,648
Alternativas =
Baja]
[Evaluacién de 10,398 1,480 49,324 1 ,000 7,496 13,299
Alternativas =
Regular]
Ubicacié Personalizacion ,101 ,106 ,899 1 ,343 -,108 ,309
n Diferenciacion ,091 ,070 1,688 1 ,194 -,046 ,228
Satisfaccion ,311 ,066 21,960 1 ,000 ,181 441
Funcion de enlace: Logit. Nagelkerke : ,264

Nota: Del andlisis de regresion ordinal, se determina que la personalizacion y
la diferenciacion no, influye significativamente (sig>0.05), en la evaluacion de
alternativas; pero la satisfaccion si se relaciona significativa con la evaluacion
de alternativas y mediante el coeficiente de Nagelkerke se concluye que, las
satisfacciones influyen en 26.4% en la variacion de la evaluacion de
alternativas.

Figura 9

Caracteristicas a comparar entre las diversas marcas.
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Nota: Para las personas la caracteristica mas importante para comparar al
momento de comparar un determinado producto es el precio con un 43%
seguido de la calidad con un 42%. Por otro lado, solo un 2% valora otras
caracteristicas al momento de comparar un producto entre las marcas.
Figura 10

Canales de comercializacion més atractiva para comprar.
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Nota: Para los encuestados el canal de comercializacion mas importante al
momento de realizar una compra es el Instagram con un 46% siendo el canal
mas utilizado actualmente. Sin embargo, existe un 2% que elige otros canales
de comercializacion no considerados en la encuesta.

Figura 11

Aspectos importantes para realizar una compra online.
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Nota: El 38% de los encuestados manifiestan que el aspecto mas importante a

considerar al momento de realizar una compra es la entrega a domicilio,
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seguido de un 32% que consideran importante el tener acceso a un catalogo
virtual. Por otro lado, existe un 2% que manifiestan que consideran otros
aspectos al momento de realizar una compra online.

Figura 12

Maneras de cubrir las expectativas al realizar una compra.
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Nota: Para el 57% de los encuestados la mejor manera de cubrir sus
expectativas al momento de comprar un determinado producto es que este
llegue en buen estado. Mientras que, para un 21% un factor importante es el

seguimiento postventa que realiza la empresa a sus clientes.
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= Objetivo especifico 3:

Reconocer la influencia del E-commerce en la toma de decision de compra
de los jovenes de 18 a 30 afios en el distrito de Trujillo.

Tabla 20

E-commerce en la toma de decision de compra de los jovenes de 18 a 30

afnos en el distrito de Trujillo.

Toma de

decisiones
Rho de Spearman Personalizacién Coeficiente de correlacion AT6™
Sig. (bilateral) ,000
N 198
Diferenciacion Coeficiente de correlacion ,502™
Sig. (bilateral) ,000
N 198
Satisfacciéon Coeficiente de correlacion 323"
Sig. (bilateral) ,000
N 198

Nota: De la tabla 7, se verifica que los factores del E-commerce influye
significativamente (sig<0.05) con la decision de compra, de los jovenes de 18
a 30 anos y se evidencia para Personalizacion Rs=0.476, en diferenciacion
Rs=0.502 y en Satisfaccion Rs=0.323, estos resultados indican una relaciéon

directa de nivel moderado y sélo de nivel bajo para satisfaccion.
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Tabla 21
Influencia del E-commerce en la toma de decisién de compra de los jovenes

de 18 a 30 afios en el distrito de Truijillo.

Intervalo de confianza al

Estimacion pesv. Wald gl Sig. 95%
Error Limite Limite
inferior superior

Umbral [Toma de 7,460 1,390 28,814 1 ,000 4,736 10,183

decisiones =

Inadecuadas]

[Toma de 11,031 1,541 51,218 1 ,000 8,010 14,052

decisiones =

Regulares]
Ubicacié Personalizacio ,469 ,113 17,128 1 ,000 ,247 ,692
n n

Diferenciacién 221 ,074 8,897 1 ,003 ,076 ,366

Satisfaccion ,024 ,062 ,153 1 ,696 -,098 ,147
Funcion de enlace: Logit. Nagelkerke : ,354

Nota: Del analisis de regresion ordinal, se determina que la personalizaciéon y
la diferenciacion si, influye significativamente (sig<0.05), en la decision de
compra y mediante el coeficiente de Nagelkerke se concluye que, la
personalizacién y la diferenciacién influyen en 35.4% en la variacion de la toma
de decisiones. Asi mismo, se verifica que la satisfaccion no influye en la toma
de decisiones (Sig:0.696>0.05).
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Figura 13

Personalizacion de la compra en el comercio electronico.
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Nota: Segun las encuestas realizadas para el 53% de las personas la mejor
forma de personalizacién para la compra online es la entrega a domicilio.
Mientras que, para el 2% de los encuestados existen otras formas de

personalizacién al momento de comprar un producto de forma online.

67



4.2.

Discusion de resultado

En la presente investigacion, se establecié como objetivo general
determinar los factores de E-commerce que influyen en la decision de compra
de los jovenes de 18 a 30 afios en el distrito de Trujillo. En la investigacion se
verifica que, la personalizacion y la diferenciacion influyen en 46.1% en la
variacion de la decision de compra. Asi mismo se verifica que la satisfaccion
no influye en la decisién de compra. En la investigacion de Zufiga (2023),
titulada “Incidencia del contenido de un producto e-commerce en la decision
de compra del consumidor” estos datos indican que un 90,2% de los clientes
realizan compras en linea, lo que evidencia que el mercado del comercio
electronico es un canal fundamental para las empresas. Ademas, para que
un negocio en linea tenga éxito, es crucial enfocarse en desarrollar contenido
de alta calidad que incite al cliente a completar sus compras. Asi mismo Poviz
(2020) en su investigacion titulada “Impacto del E-commerce en las
decisiones de compra de los consumidores de tiendas departamentales de
ropaen Lima moderna, 2019” esto sefiala que factores como la publicidad en
plataformas digitales, la seguridad en las transacciones en linea y la facilidad
del proceso de compra tienen una influencia positiva en la decisién de compra
de los consumidores. Esto se tradujo en un nivel de éxito del 88.6% en ambos
modelos para la variable. Dentro de la contextualizacién tedrica Cardona
(2023) menciona que el comercio electronico, es la actividad comercial de
compra y venta de productos y servicios a través de Internet. Esta actividad
se desarrolla en una tienda online, también conocida como “e-commerce”.
Bajo esta premisa, podemos decir que los factores que influyen mas en la
decision de compra online son la personalizacién y diferenciacion. En funcion
a lo anterior, se puede considerar que, en la actualidad el e-commerce es
importante en la vida de los usuarios por que facilita la actividad comercial de
los diversos productos a través de internet.

Se plante6 como primer objetivo especifico identificar la influencia del
E-commerce en la busqueda de informacion de decision de compra de los
jovenes de 18 a 30 afios en el distrito de Trujillo. En la investigacion se verifica
que, la personalizacién y la diferenciacion influyen en 40.9% en la variacion
de la busqueda de informacion. En la investigacion realizada por Poviz

(2020), titulada “Impacto del E-commerce en las decisiones de compra de los
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consumidores de tiendas departamentales de ropa en Lima moderna, 2019”.
La conclusion indica que los factores del comercio electronico ejercieron
influencia en la intencion de compra de los consumidores de tiendas de ropa
en linea pertenecientes a los establecimientos minoristas de Lima Moderna.
Esto se reflej6 en un nivel de éxito del 88.6% en ambos modelos para la
variable dicotdmica. Por otro lado, los resultados de Béjar & Valenzo (2023),
en su articulo: “Comercio electronico y habitos de los consumidores durante
la pandemia por COVID-19 en México”. Concluyendo que el crecimiento
progresivo en la adquisicion de productos de manera virtual, que aumento en
un 11,3% en el afio 2020, haciendo evidente que el comercio electrénico tiene
un gran apogeo y sigue manteniendo una tendencia al alza. Asimismo, dentro
de la contextualizacion tedrica, Cardona (2023) define el E-commerce como
la actividad comercial de compra y venta de productos y servicios a traves de
Internet. Esta actividad se desarrolla en una tienda online, también conocida
como “E-commerce”. Este hallazgo es importante ya que muestra que la
manera en gue se personaliza y se diferencian los productos o servicios en
el &mbito del E-commerce puede tener un impacto significativo en como los
jovenes buscan informacién para tomar decisiones de compra.

Se plante6 como segundo objetivo especifico Identificar la influencia
del E-commerce en la evaluacion de alternativas de decision de compra de
los jévenes de 18 a 30 afios en el distrito de Trujillo. En la investigacion se
observa que, la satisfaccién influye en 26.4% en la variaciéon de la evaluacion
de alternativas. En el estudio de Vasquez (2022) titulada como “Relacion del
e-commerce y la decision de compra de los clientes de una empresa de
ventas de repuestos para motos, Trujillo 2021”. Se concluye que existe una
correlacion directa y altamente significativa de 0.722 entre el e-commerce y
la decision de compra de los clientes de una empresa de ventas de repuestos
para motos en Trujillo durante el afio 2021. Por otro lado, Zuiiga (2023),
destaco en su investigacion denominada “Incidencia del contenido de un
producto e-commerce en la decision de compra del consumidor”. En
conclusidn, el 25,5% de los encuestados considera que el factor determinante
para decidirse a comprar en linea es la descripcién del producto. Ademas, el
23,8% identifica el precio como el segundo factor determinante en las

compras en linea, y finalmente, el 20,4% de los encuestados considera como
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tercer factor determinante el conocimiento de la marca y los comentarios de
otros usuarios al tomar su decisién de compra. De esta manera, dentro de la
contextualizacion teodrica, Rodriguez (2019) El proceso de decision de
compra consta de varias etapas por las que pasan los consumidores desde
que determinan sus necesidades hasta que toman una decisién de compra.
Para esto el presente estudio indican una relacion directa de nivel bajo para
personalizacion y diferenciacion. Sin embargo, la satisfaccion destaca en
comparacion con los otros dos factores, debido a la experiencia previa de
compra o con el producto/servicio en si, teniendo un impacto en cémo los
jovenes consideran y evallan las diversas opciones disponibles en el E-
commerce al tomar decisiones de compra.

En el tercer objetivo especifico se plantea reconocer la influencia del
E-commerce en la toma de decisiébn de compra de los jovenes de 18 a 30
afios en el distrito de Trujillo. En la investigacibn se observa que, la
personalizacion y la diferenciacion influyen en 35.4% en la variacion de la
decision de compra. En el estudio de Ascona (2019), en su investigacion
titulada “E-commerce y decisiébn de compra de los clientes de una empresa
de telecomunicaciones, Lima 2019”. El resultado obtenido revela una
correlacion positiva baja, con un coeficiente de 0,313 y una significancia
menor a 0,05. Este hallazgo sugiere que hay una relacion significativa entre
la personalizacion y la decision de compra de los clientes de una compaifia
de telecomunicaciones. Por otro lado, Moreno (2022), en su investigacion
titulada “E-commerce y decision de compra en los estudiantes de la
Universidad Privada del Norte, 2020” tuvo como resultados que existe una
correlacion significativa y alta de 0.927 entre el E-commerce y ladecision de
compra. De esta forma, dentro de la contextualizacion teorica, Sordo (2022)
Define al proceso de decisibn de compra como el camino que toma un
comprador potencial para llegar a un cliente. El proceso comienza cuando un
extraio esta buscando informacion y termina cuando realiza una compra. En
el estudio realizado se demuestra que la manera en que los productos o
servicios son personalizados y diferenciados en el entorno del E-commerce
juega un papel significativo en las decisiones de compra de este grupo
demografico. La capacidad de adaptar los productos o servicios a las

preferencias individuales y de destacar las diferencias con la competencia
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parece tener un impacto sustancial en las elecciones de compra de estos

jovenes.

71



CONCLUSIONES

Los factores clave que influyen de manera significativa y
determinante en la decision de compra son la personalizacion,
diferenciacion y satisfaccion. Se observa una relacion directa y moderada
entre la satisfaccion (0.73) y la variacién en la decision de compra. La
personalizacion (0.483) y diferenciacion (0.595) destacan como factores
influyentes, representando el 46.1% en la variacion de la decision de
compra. Segun la encuesta, el 53% valora la entrega a domicilio como la
mejor forma de personalizacion, mientras que el precio es la caracteristica
principal al comparar productos entre marcas.

Se identifica que los factores E-commerce se relacionan
positivamente en la busqueda de informacion para la decision de compra,
se evidencia una relacion positiva moderada entre la personalizacion
(0.487) y la diferenciacion (0.571). Sin embargo, la satisfaccion muestra una
relacion directa de nivel bajo (0.356). La personalizacién y diferenciacion
influyen en el 40.9% de la busqueda de informacion. Segun el 60% de los
encuestados, la calidad es el factor més crucial al comprar productos en
linea.

Se identifica que los factores E-commerce se relacionan en la
evaluacion de alternativas de decision de compra mediante el E-commerce,
destacando un vinculo positivo moderado con la satisfaccion (0.499),
influenciando en un 26.4%. En contraste, la personalizacion (0.234) y
diferenciacion (0.360) muestran relaciones directas de nivel bajo. Segun la
encuesta, Instagram es el canal predominante 46% para compras, aunque
un 2% usa otros canales no considerados en la encuesta.

Se reconoce que los factores E-commerce en la toma de decision de
compra existe una relacion significativa en la personalizacion (0.476) y la
diferenciacion (0.502) muestran una relacién significativa, influenciando en
un 35.4%. Sin embargo, la satisfaccion (0.323) indica una relacion de nivel
bajo. Segun encuestas, el 53% prefiere la entrega a domicilio como mejor
forma de personalizacion para las compras en linea.

En el presente estudio se obtuvieron ciertas limitaciones, entre ellos
se busco obtener el recojo de muestra, mediante dos instrumentos, que

comprendian varios items, generando que los ciudadanos se tomen su
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tiempo para poder responder adecuadamente a cada una de las preguntas.
Asi como también otra dificultad que se presentd fue en la busqueda de
antecedentes locales respecto a la investigacion, ya que no se encontro la

suficiente informacion respecto al tema planteado en el sector.
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RECOMENDACIONES

Priorizar el servicio al cliente, brindando estrategias de fidelizacion
como cupones o0 vales que le permitan acumular ciertos premios y
beneficios dentro de la empresa. Dando respuestas rapidas y efectivas a
las consultas y problemas presentados. Asimismo, mantener precios
competitivos y transparentes es clave, ya que el precio sigue siendo un
factor principal al comparar productos entre marcas, centradas en mejorar
la satisfaccion, la personalizacion y la diferenciacion en el precio pueden
contribuir a fortalecer la marca, aumentando la fidelidad del cliente y
mejorando los resultados en las ventas.

Implementar un sistema de retroalimentacion semestral o anual para
recopilar opiniones y mejorar continuamente la satisfaccion del cliente, con
la finalidad de mejorar los tiempos de respuesta y calidad en el servicio al
cliente, ofreciendo canales de comunicacién directos y eficientes.

Expandir y diversificar los diversos canales de venta, explorando
nuevas plataformas digitales o estrategias para llegar a una base de
clientes mas amplia. Esto implica crear contenido atractivo y relevante,
interactuar con los seguidores de manera regular, utilizar funciones de
comercio electronico como las tiendas en linea integradas y los botones de
compra, y aprovechar las opciones de publicidad pagada para llegar a una
audiencia mas amplia. Ademas, es importante monitorear y analizar
continuamente el rendimiento de las estrategias en redes sociales para
ajustar y mejorar continuamente la efectividad de las iniciativas de ventas
en estas plataformas.

Establecer un compromiso firme con la excelencia en el servicio
brindando toda la informacién proporcionada a los clientes, ya sea sobre
productos, precios, politicas o cualquier otro aspecto relevante, sea clara,
precisa y accesible. Esto implica no ocultar informaciéon importante o
engahar a los clientes de ninguna manera. La transparencia crea confianza
y una base sdlida para relaciones a largo plazo con los clientes.
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ANEXOS

Anexo 1: Instrumento de recoleccion de datos 1
CUESTIONARIO E-COMMERCE Y DECISION DE COMPRA

Instruccion: El objetivo de la presente investigacion es buscar la influencia entre
el E-commerce y los factores que influyen en la de decision de compra en los
jovenes de 18 a 30 afios en el distrito de Trujillo. En ese sentido, necesitamos
conocer tu experiencia contestando el siguiente cuestionario. Por favor, marca con
(X) solo una casilla para cada fila, si marcas mas de una no podremos contar con
tu respuesta. Agradecemos anticipadamente su colaboracion y garantizamos la

confidencialidad de los datos.

Género:

Edad:

18-23

23 -27

28 - 30

01.¢Algunavez harealizado compras por internet?

Si No

S| COMPRA POR INTERNET

Responda las alternativas segun corresponda y marque con una "x" la

alternativa de su respuesta, teniendo en cuenta las siguientes alternativas de

respuesta:
NUNCA CASI NUNCA A VECES CASI SIEMPRE SIEMPRE
1 2 3 4 5
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E-COMMERCE

Personalizacion

Escala

valoracién

de

1

2

3

1. Consideras que los productos que compras cumplen con las

caracteristicas que buscas.

2. Consideras importante que se tome en cuenta cada detalle

minuciosamente al momento de realizar una compra virtual.

3. Consideras que es importante la personalizacion en tu compra dentro del
e- commerce.

Diferenciacion

4. Al realizar compras por internet consideras que el producto debe tener
algun atributo especial para cada cliente.

5. Al adquirir un producto de manera online realizas una comparacion entre
las diversas marcas.

6. Priorizas que los canales de comercializacién sean atractivos al momento

de realizar tu compra.

7. Mediante la compra online consideras que se puede acceder a los

productos facilmente.

8. Consideras que es de facil acceso ingresar a una pagina web para

realizar una compra.

Satisfaccion

9. Después de adquirir el producto sientes que tus expectativas fueron

cubiertas.

10. Al momento de adquirir el producto lo recibiste sin ningin problema.

11. Te estafaron alguna vez al momento de realizar una compra electronica.

12. Te realizaron seguimiento post venta después de adquirir el producto.

13. Recomendarias realizar compras online.

DECISION DE COMPRA

Blsqueda de informacion

Escala

valoracién

de

1

2

3

1. Influye en la decision de compra recibir informaciéon extra antes de

adquirir el producto.
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2. Tomas de referencia las recomendaciones para adquirir un nuevo
producto.

3. Consideras que la publicidad y el marketing influye en tu decision de
compra.

4. Priorizas los productos en tendencia para realizar una compra.

Evaluacion de Alternativas

5. Aceptas un producto sustituto en el caso de no encontrar lo que buscas.

6. Consideras que las ofertas de un producto influyen en tu decision de
compra.

7. Prefieres comprar en una pagina conocida en lugar de buscar otras
opciones.

Toma de Decisiones

8. Consideras importante la calidad del producto al momento de realizar una
compra.

9. Influye el costo del producto al momento de tomar la decisiéon de compra.

10. El vinculo entre la empresa y el cliente influye en la decision de compra.

Adaptado de la tesis “Relacion del e-commerce y la decision de compra de los
clientes de una empresa de ventas de repuestos para motos, Trujillo 2021”

(2022).https://repositorio.upn.edu.pe/bitstream/handle/11537/31613/Vasquez%20
Reatequi%2c%20Jheny%20Soledad.pdf?sequence=2&isAllowed=y
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Anexo 2: Instrumento de recoleccién de datos 2

E-COMMERCE
Instruccion: Con la finalidad de conocer de manera mas detallada la presente
investigacion, busca identificar cuales son los principales factores que influyen en
la decision de compra en funcién al E- commerce. Por ende, necesitamos conocer
tu experiencia contestando e siguiente cuestionario. Por favor, marca con (x) solo
una casilla o agrega la respuesta que consideras apropiada para cada pregunta, Si
arcas mas de una no podremos contabilizar. Agradecemos anticipadamente su

colaboracion y garantizamos la confidencialidad de los datos.

Género:

M F

Edad:

18-23

23 -27

28 -30

E-COMMERCE

PERSONALIZACION
01. ¢ Qué caracteristicas buscas al momento de comprar un producto en linea?
Calidad

Precio

Accesible

a
b
c. | Seguridad
d
e

02. ¢ De qué manera se logra la personalizacion de tu compra dentro del comercio

electrénico?

a. | Entrega a domicilio

Valor agregado

b
c. | Beneficios
d

83



DIFERENCIACION

03. ¢, Qué comparas en las diversas marcas al momento de comprar?
a. | Precio
b. | Calidad
c. | Innovacién
(o TR I O 1 {0 T PP
04. ;Qué canales de comercializacién consideras mas atractivos al momento de
realizar tu compra?
a. | Instagram
b. | Facebook
c. | Tiktok
d. | Pagina Web
LT B O 1 (0 PP
05. ¢De qué manera te facilita el acceso a los productos realizar compras online?
a. | Comodidad de tu vivienda
b. | Compras a través de tu celular
c. | Disponibilidad 24/7
. | OO, ottt
06. ¢ Qué aspectos consideras importantes pararealizar una compra online?
a. | Pago virtual
b. | Catalogo virtual
c. | Entrega a domicilio
. | OO, et
SATISFACION
07. ¢De qué manera consideras que tus expectativas fueron cubiertas?
a. | Seguimiento postventa
b. | El producto llego en buen estado.
c. | El producto llego en el tiempo establecido.
o R O 1 0
08. ¢ Sufriste alguna estafa al realizar una compra online, de qué manera?
a. | Vino el producto en mal estado
b. | No hubo entrega
Llego una cosa distinta a lo que se pidi6.
o R O 1 0 P
09. ¢ De qué manera te realizaron el seguimiento post venta?
a. | Llamada
Mensaje
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Califica tu servicio

(o TR I O 1 (0 PP RRPRR
10. ¢ Por qué recomendarias realizar compras en linea?

a. | Comodidad

b. | Facil acceso

c. | Optimizar tiempo

(o TR I O 1 (0 PP RRPRR

Fuente: Elaboracién propia de los autores.
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Anexo 3: Constancia de validacion

“EL E-COMMERCE Y LOS FACTORES QUE INFLUYEN EN LA DECISION DE COMPRA DE LOS JOVENES D
18 A 30 ANOS EN EL DISTRITO DE TRUJILLO"

MATRIZ DE VALIDACION DE INSTRUMENTO DE INVESTIGACION
FICHA DE VALIDACION DEL INSTRUMENTO

PERFIL DEL EXPERTO —
| Apeliidos y nombres: [ Agrede Cowmboa Eueron Bbd
Cargo e institucién donde -~ .
Iabogra: ®°¢"da de Pcmindhcacsn
| Grado académico: OPA) = Dockor en &owudn
ASPECTOS DE VALIDACION

Revisar cada uno de los [tems del instrumento y marcar con una “X" dentro del recuadro, segun la calificacion qu
asigne a cada indicador:

1. D - Deficiente (Menos del 30% del total de items cumple con el indicador).
2. R - Regular (Entre el 31% y 70% del total de items cumple con el indicador).
‘3. B - Buena (Méas del 70% del total de items cumple con el indicador).

[ Aspectos de validacién del instrumento 1273
| Criterio Indicador D|R|B] Sugerencia
Pertinencia Los items miden lo previsto en los
objetivos de investigacién. v
Coherencia Los items responden a o que se debe
medir en la variable y sus ¥
dimensiones. |
Congruencia Los items son congruentes entre si y
con el concepto que miden. o
Suficiencia Los items son suficientes en cantidad
para medir las variables. bt
Objetividad Los items miden comportamientos y
acciones observables. 4
Consistencia Los items se han formulado en
. concordancia a los fundamentos \[

tedricos de las variables.

Organizacién | Los items estan secuenciados y
distribuidos de acuerdo a dimensiones

e indicadores,

Claridad Los items estan redactados en un
lenguaje entendible para los sujetos a
evaluar.

Formato Los items estan escritos respetando

aspectos técnicos (tamario de letra,
espaciado, nitidez).

Estructura El instrumento cuenta con
instrucciones, consignas y opciones de
respuesta bien definidas.

CONTEO TOTAL

——
P
———
[
e
PR
—
—
—_—
—_—

2 | R | R | ~

Rosillo Rodriguez, E & Zapata Beltran, D
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“EL E-COMMERCE Y LOS FACTORES QUE INFLUYEN EN LA DECISION DE COMPRA DE LOS JOVENES O
18 A 30 ANOS EN EL DISTRITO DE TRUJILLO®

Realizar el conteo de acuerdo a puntuaciones c(B[A
asignadas a cada indicador.

e Coeficiente de validez:

Intervalos Resuitado

0,00- 0,49 Validez nula
ABC 003 0,50-0,59 | Validez muy baja

0,60- 0,69 Validez baja

0,70-0,79 | Validez aceptable
0,80-0,89 Validez buena
e CALIFICACION GLOBAL 0,90-1,00 | Validez muy buena

bicar el coeficiente de validez
btenido en el intervalo respectivo
y escriba sobre el espacio el resultado.

M
| VALIDEZ: Boha |

Nombres y Apellidos de Experto
Grado de instruccién 0 chor

. <
Cargo de ocupacién Dotz en M.m‘\y&mwn

Rosillo Rodriguez, E & Zapata Beltran, D



Anexo 4: Constancia de validacion

"EL E-COMMERCE Y LOS FACTORES QUE INFLUYEN EN LA DECISION DE COMPRA DE LOS JOVENES C

18 A 30 ANOS EN EL DISTRITO DE TRUJILLO"

MATRIZ DE VALIDACION DE INSTRUMENTO DE INVESTIGACION

FICHA DE VALIDACION DEL INSTRUMENTO

PERFIL DEL EXPERTO

Apellidos y nombres:

RuRidd MeaDez Topmny  MMESRTO

Cargo e institucion donde

labora: UNWER S 1DAD PRIVADA  ANTENBR ORREGD)
Grado académico: DOCTOR.
ASPECTOS DE VALIDACION

Revisar cada uno de los [tems del instrumento y marcar con una “X" dentro del recuadro, segun la calificacién qu

asigne a cada indicador:

1. D - Deficiente (Menos del 30% del total de items cumple con el indicador).

2. R - Regular (Entre el 31% y 70% del total de items cumple con el indicador).

3. B - Buena (Mas del 70% del total de items cumple con el indicador).

Aspectos de validacién del instrumento 1 3
Criterio Indicador D B Sugerencia
Pertinencia Los items miden lo previsto en los

objetivos de investigacion. X —
Coherencia Los items responden a lo que se debe

medir en la variable y sus X

dimensiones. Se———
Congruencia | Los items son congruentes entre si y

con el concepto que miden. A _—
Suficiencia Los items son suficientes en cantidad

para medir las variables. A —_—
Objetividad Los items miden comportamientos y

acciones observables. X AEe
Consistencia Los items se han formulado en

concordancia a los fundamentos

o tedricos de las variables, b _

Organizacion | Los items estan secuenciados y

distribuidos de acuerdo a dimensiones

e indicadores. Bm—
Claridad Los items estan redactados en un

lenguaje entendible para los sujetos a =1

evaluar. SR
Formato Los items estan escritos respetando

aspectos técnicos (tamario de letra, L

espaciado, nitidez). ——
Estructura El instrumento cuenta con

instrucciones, consignas y opciones de e S

respuesta bien definidas.
CONTEO TOTAL

Rosillo Rodriguez, E & Zapata Beltrén, D
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"EL E-COMMERCE Y LOS FACTORES QUE INFLUYEN EN LA DECISION DE COMPRA DE LOS JOVENES C
18 A 30 ANOS EN EL DISTRITO DE TRUJILLO"

Realizar el conteo de acuerdo a puntuaciones C|B|A
asignadas a cada indicador,

* Coeficlente de validez:

Intervalos Resultado

0,00- 0,49 Validez nula
-L‘;% =0.89 0,50-0,59 | Validez muy baja

0,60- 0,69 Validez baja

0,70-0,79 | Validez aceptable
0,80-0,89 Validez buena

o CALIFICACION GLOBAL 0,90-1,00 | Validez muy buena
Ubicar el coeficiente de validez

enido en el intervalo respectivo
y escriba sobre el espacio el resultado.

[ VALIDEZ: ByenA |

Gradd de instruccién: Do cTop
Cargo de ocupa: Do ceNTE

Rosillo Rodriguez, E & Zapata Beltran, D




Anexo 5: Constancia de validacion

“EL E-COMMERCE Y LOS FACTORES QUE INFLUYEN EN LA DECISION DE COMPRA DE LOS JOVENES DE
18 A 30 ANOS EN EL DISTRITO DE TRUJILLO”

MATRIZ DE VALIDACION DE INSTRUMENTO DE INVESTIGACION
FICHA DE VALIDACION DEL INSTRUMENTO

PERFIL DEL EXPERTO
Apellidos y nombres: Yurit Sofia Castafieda Zavaleta
Cargo e institucién donde Gerente de Marketing en SG RESIDENCIALES
labora: E.LR.L.
Grado académico: Licenciada en Administracion y marketing

ASPECTOS DE VALIDACION
Revisar cada uno de los items del instrumento y marcar con una “X” dentro del recuadro, segun la calificacion que
asigne a cada indicador:

1. D - Deficiente (Menos del 30% del total de items cumple con el indicador).
2. R - Regular (Entre el 31% y 70% del total de items cumple con el indicador).
3. B - Buena (Mas del 70% del total de items cumple con el indicador).

Aspectos de validacion del instrumento 1123
Criterio Indicador D R|B Sugerencia
Pertinencia Los items miden lo previsto en los X
objetivos de investigacion.
Coherencia Los items responden a lo que se debe X
medir en la variable y sus
dimensiones.
Congruencia Los items son congruentes entre si y X
con el concepto que miden.
Suficiencia Los items son suficientes en cantidad X

para medir las variables.

Objetividad Los items miden comportamientos y X
acciones observables.

Consistencia Los items se han formulado en X
concordancia a los fundamentos
tedricos de las variables.

Organizaciéon | Los items estan secuenciados y X
distribuidos de acuerdo a dimensiones
e indicadores.

Claridad Los items estan redactados en un X
lenguaje entendible para los sujetos a
evaluar.

Formato Los items estan escritos respetando X
aspectos técnicos (tamano de letra,
espaciado, nitidez).

Estructura El instrumento cuenta con X
instrucciones, consignas y opciones de
respuesta bien definidas.

CONTEO TOTAL

Rosillo Rodriguez, E & Zapata Beltran, D
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“EL E-COMMERCE Y LOS FACTORES QUE INFLUYEN EN LA DECISION DE COMPRA DE LOS JOVENES DE
18 A 30 ANOS EN EL DISTRITO DE TRUJILLO”

Realizar el conteo de acuerdo a puntuaciones C B|A
asignadas a cada indicador.
e Coeficiente de validez:
Intervalos Resultado
0,00-0,49 Validez nula
% ~0.93 0,50-0,59 | Validez muy baja
0,60- 0,69 Validez baja
0,70-0,79 | Validez aceptable
0,80-0,89 Validez buena
e CALIFICACION GLOBAL 0,90-1,00 | Validez muy buena

Ubicar el coeficiente de validez
obtenido en el intervalo respectivo
y escriba sobre el espacio el resultado.

VALIDEZ: Muy Buena

/ '/ é/u/daﬁz

Nombres y Apellidos de Experto:

Yurit Sofia Castaneda Zavaleta

Grado de instruccion: Licenciada

en administraciéon y marketing

Celular:

904 603 106

Cargo de ocupa: Gerente de Marketing en SG

RESIDENCIALES E.ILR.L.

Rosillo Rodriguez, E & Zapata Beltran, D
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Anexo 6: indice de confiabilidad Alpha de Cronbach

Tabla: Clasificacion de los niveles de fiabilidad segun el Alfa de Cronbach

indice Nivel de fiabilidad Valor de Alfade
Cronbach
1 Excelente 10.9 - 1]
2 Muy bueno 10.7 - 0.9]
3 Bueno 10.5-0.7]
4 Regular 10.3-0.5]
5 Deficiente 0-0.3

VARIABLE: E-COMMERCE

Resumen de procesamiento de

casos
N %
Casos Valido 15 100,0
Excluido 0 ,0
a
Total 15 100,0

a. La eliminacion por lista se basa en
todas las variables del
procedimiento.

Estadisticas de elemento

Desv.

Media  Desviaciéon N
VAROOOO 3,8667 ,83381 15
1
VAROO0OO 4,2667 1,22280 15
2
VAROOOO 3,6667 61721 15
3
VAROOOO 3,8000 1,08233 15
4
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VAROOOO 4,3333 ,61721 15

5
VAROOOO 4,4000 ,50709 15
6
VAROOOO 4,0000 ,92582 15
7
VAROOOO 4,1333 ,83381 15
8
VAROOOO  3,8000 ,56061 15
9
VARO001 4,1333 ,63994 15
0
VAROOO1 2,2000 1,14642 15
1
VAROO01 2,8667 1,12546 15
2
VAROOO1 3,8000 ,86189 15
3

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de N de
Cronbach elementos

0,698 13

Se procedié a determinar la consistencia interna del instrumento
utilizando el coeficiente de confiabilidad alfa de Cronbach, dando como
resultado 0,698; a partir de este valor, se concluyo que el valor obtenido

indica que el instrumento tiene un nivel de fiabilidad bueno.
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VARIABLE: DECISION DE COMPRA

Resumen de procesamiento de

casos
N %
Casos Valido 15 100,0
Excluido 0 ,0
a
Total 15 100,0

a. La eliminacion por lista se basa en
todas las variables del
procedimiento.

Estadisticas de elemento

Desuv.

Media Desviacion N

4,4667 ,63994 15
4,4000 91026 15
4,1333 ,83381 15
4,0000 ,84515 15
2,8667 1,06010 15
4,0667 96115 15
4,2000 ,67612 15
4,5333 ,63994 15
4,2000 ,67612 15
3,8667 ,83381 15
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Estadisticas de fiabilidad

Alfa de N de
Cronbach elementos

0,794 10

Se procedid a determinar la consistencia interna del instrumento utilizando
el coeficiente de confiabilidad alfa de Cronbach, dando como resultado
0,794; a partirde este valor, se concluyé que el valor obtenido indica que el

instrumento tiene un nivel de fiabilidad muy bueno.



Anexo 7: Matriz de consistencia

MATRIZ DE CONSISTENCIA

PROBLEMA OBJETIVOS DE LA )
DELA . 3 INSTRUMENTO POBLACION MUESTRA
TEMA INVESTIGACIO INVESTIGACION METODO
N
Objetivo general: Determinar los
factores de E- commerce que
El E- influyen en la decisién de compra -Enfoque de la
de los jovenes de 18 a 30 afios en  investigacion:
commerce y ¢Cuéles son los ¢ (istrito deTrujillo. Objetivos c o La La muestra
o uantitativo - .
los factores factores E- especificos: poblacién estara
infl -ldentificar la influencia del E-  -Disefio de estara conformad
que intluyen commerce queé  commerce en la busqueda de investigacion:
en la influyen en la  informacién de decisiénde compra . conformada apor 267
decisién de decision de delos jovenes del8 a 30 afios en No experimental «Cuestionari por jévenes  j6venes de
el distrito deTruijillo. -Temporalidadde la
compra de compra en 10S  _|dentificar la influencia del E- . o o(Encuesta) entre 18 a 18a 30
. ., i investigacion: ~ ~
los jovenes jovenes de 18 a  commerce en la relacion de 30anos del afios en el
alternativas de decision decompra  Transversal _ _
fi - ~ distrit d distrito  d
de 18 a 30 30 afios en la de los jovenes de 18a 30 afios en istrito e istrito  de
~ . - - Alcance de la . .
afios en el ciudad de el distrito de Trujillo. _ o Truijillo en el Trujillo.
distrito de  Trujillo? -Reconocer la influencia del E- Investigacion: afio 2023.
o commerce en la toma de decision  Correlacional causal
Trujillo de compra de losjévenes de 18 a

30 afios en
el distrito de Trujillo.

Fuente: Elaboracion propia de los autores.
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Anexo 8: Cuadros de operacionalizacion de variables

Tabla 1. Operacionalizacion de variables

) Definicion Definicion ) ) ) . Escala de
Variable ) Dimensiones Indicador Item L
Conceptual Operacional medicion
1.Consideras que los productos
gque compras cumplen con las
! -Caracteristicas caracteristicas que buscas.
(Bello,2022) Es una del cliente. 2.Consideras importante que se
tienda virtual que e  Personalizacion -Ilnteres del priorice el interés del cliente ORDINAL
utiliza internet, para mgntg. dentro del comercio electrénico.
' -Disefio de la . .
realizar transacciones  El ti i estrategia 3.Consideras que existe
cuestionario ' personalizacion  dentro  del
y llegar a los medira esta comercioelectrénico.
consumidores, através  variablea través de 4.Al realizar compras por internet
de redes sociales y tres dimensiones: consideras que el producto debe
i b Est L tener algun atributo especial para
sitios — web. st personalizacion, -Atributos de los cada cliente.
modelo de negocio es  diferenciacion, productos. 5.Al adquirir un producto de
E- fundamental para que  satisfaccion. e Diferenciacién -Ventajas fr.ente ala manera _(l)nllne reallzas_ una
Commerce - competencia. comparacion entre las diversas
las pequenas -Accesibilidad marcas.
ORDINAL

empresas crezcan y
entren en otros

mercados.

6.Priorizas que los canales de
comercializacién sean atractivos
al momento de realizar tu compra.
7.Mediante la compra online
consideras que se puede acceder
alos productos facilmente.
8.Consideras que es de facil
acceso ingresar a una pagina
web para realizar una compra.
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Decision de

compra

(Sordo,2022) Un
proceso de decisién
de compra describe el
camino que toma un
comprador  potencial
para llegar a un
cliente. ElI proceso
comienza cuando un
extrafio estdbuscando
informacién y termina
cuando realiza la

compra.

El cuestionario
medira esta
variablea través de
tres dimensiones:
Busqueda

de informacion,
Evaluacién

de alternativas y
Toma de

decisiones.

e  Satisfaccién

-Busqueda de
informacion

-Evaluacién de
alternativas.

-Expectativas del
cliente.

-Rol de los
trabajadores.
-Comprobacién de
la satisfacciondel
cliente

-Andlisis de
segmentos.

-Tendencias en el
mercado.

-Diversidad de
productos.

-Valor agregado.

9.Después de adquirir el producto
sientes que tus expectativas
fueron cubiertas.

10.Al momento de adquirir el
producto lo recibiste sin ningln
problema.

11.Te estafaron alguna vez al
momento de realizar una compra
electronica.

12.Te realizaron seguimientopost
venta después de adquirir el
producto.
13.Recomendarias
compras online.

realizar

l.nfluye en la decision de
compra recibir informacion extra
antes de adquirir el producto.
2.Tomas de referencia las
recomendaciones para adquirir
unnuevo producto.

3.Consideras que la publicidad y
el marketing influye entu decision
de compra.
4.Priorizas los
tendencia para
compra.

productos en
realizar una

5.Aceptas un producto sustituto en
el caso de no encontrarlo que
buscas.

6.Consideras que las ofertasde un
producto influyen en tu decision de
compra.

7.Prefieres comprar en una pagina
conocida en lugar de buscarotras
opciones.

ORDINAL

ORDINAL

ORDINAL
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-Toma
decisiones

de

-Elecciéon del
producto.

-Vinculo
emocional.

8.Consideras importante la calidad
del producto al momento de
realizar una compra.

9.Influye el costo del producto al
momento de tomar ladecisién de
compra.

10.El vinculo entre la empresay el
cliente influye en la decision de
compra.

Fuente: Elaboracion propia de los autores.
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Tabla 2 Operacionalizacion de variables 2

) o Definicion ] ) ) . Escalade
Variable Definicion Conceptual ) Dimensiones Indicador Item o
Operacional medicién
1., Qué caracteristicas buscas al
Caracteristicas = momento de comprar un producto en
i i linea?
e Personalizacion del cliente. NOMINAL
Interés del 3
cliente. 2.¢De ﬁue_,me:jne{a se Iogdra tIa
Disefio de la Personalizacion de tu compra dentro
. del comercio electronico?
estrategia.
(Bello,2022) Es una
tienda virtual que utiliza o 3..Qué comparas en las diversas
internet, para realizar El Cuestionario marcas al momento de comprar?
transacciones y llegar a medira esta variable 5 ializacio
ylleg 2 través de tres Atributos de los 4-¢QUE canales de comercializacion
los consumidores, a e Diferenciacion productos. consideras mas atractivos  al
) . dimensiones: Ventaias frente momento de realizar tu compra? NOMINAL
E- Commerce través de redes sociales J I
. ersonalizacion, a a ; 4 o
y sitios web. Este P competencia 5.¢De qué manera te facilita el
) diferenciacion e acceso a los productos realizar
modelo de negocio es ' Accesibilidad compras online?
satisfaccion.
fundamental para que ; .
6.¢,Qué aspectos consideras
las pequefias empresas importantes  para realizar una
ine?
crezcan y entren en compra online?
otros mercados. 7.¢De qué manera consideras que
Expectativas tus expectativas fueron cubiertas?
i i6 el cliente. 8.¢ Sufriste alguna estafa al realizar NOMINAL
e Satisfaccion Rol de los ©:¢ qu ) ;
trabajadores. una compra online, de qué manera?
Comprobacién . . .
de la 9.cDe qué manera te realizaron

satisfaccion del
cliente

seguimiento post venta?

10.¢ Por qué recomendarias realizar
compras en linea?

Fuente: Elaboracion propia de los autores.

10(



