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RESUMEN
El presente estudio titulado “Uso del E-Commerce y su relacion con el valor de marcas propias de
una tienda departamental en Arequipa, 2022”, formulé como objeto central establecer la conexion
entre la utilizacion del comercio electronico y el reconocimiento de la marca propia en una tienda
departamental en Arequipa, 2022. En un contexto metodologico descriptivo-correlacional, con
orientacion cuantitativa y un disefio transversal no experimental; teniendo en cuenta como unidad
muestral a 347 personas a las que se les administrd el cuestionario. Los resultados principales
revelaron que, en el uso de E-Commerce predomind que un 37.5% indicé que realiza compras
online entre 2 y 3 vez al mes; conjuntamente se identificd que prevalece el nivel medio de valor
de marca propia con un 65.9% segln la percepcion de las personas, ademas se evidencid una
relacion estadisticamente significativa entre las variables de andlisis, demostrada por un p-valor
de 0,006(cc < 0.05). Concluyendo que, la variable de comercio electronico (E-Commerce)
manifiesta una conexion estadisticamente significativa con el valor de marcas propias de la tienda

departamental de Arequipa.

Palabras clave: E-Commerce, valor de marca, compras online.
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ABSTRACT

The present study entitled "Use of E-Commerce and its relationship with the value of own brands
in a department store in Arequipa, 2022", formulated as a central object to establish the connection
between the use of e-commerce and the recognition of the own brand in a department store in
Arequipa, 2022. In a descriptive-correlational methodological context, with quantitative
orientation and a non-experimental cross-sectional design; taking into account as sample unit 347
people to whom the questionnaire was administered. The main results revealed that, in the use of
E-Commerce, 37.5% indicated that they make online purchases between 2 and 3 times a month;
jointly it was identified that the medium level of own brand value prevails with 65.9% according
to the perception of the people, in addition a statistically significant relationship between the
variables of analysis was evidenced, demonstrated by a p-value of 0.006(a < 0.05). In conclusion,
the E-Commerce variable shows a statistically significant connection with the value of own brands

of the department store in Arequipa.

Key words: E-commerce, brand value, online shopping.
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INTRODUCCION
Actualmente, gracias a la globalizacion, las personas y las empresas tienen una historia
diferente a la de antes, junto con nuevas competencias que buscan la via mas corta y eficaz para
llevar a cabo las tareas cotidianas en este mundo digitalizado sin obstaculos ni limites del mercado.
En tal sentido, como resultado del entorno actual, que ha dificultado a la mayoria de las pequefias
y grandes corporaciones la transicion de sus operaciones de compra del mundo offline al online,

la practica del comercio electrénico ha crecido significativamente (Retail, 2021).

De acuerdo a Villar (2021), Peru también se ha visto afectado por esta tendencia, después
de que la nacion se declarara en estado de crisis sanitaria, muchos negocios, si no es la mayoria,
cesaron sus operaciones fisicas, dejando s6lo el E-Commerce como alternativa viable. En la 4ta
edicion de E-Summit E-Commerce, el cual es auspiciado por la Camara de Comercio, indicaron
que el E-Commerce seguira creciendo hasta en un 400%, razon por la cual el Per( actualmente se
posiciona como una de las tres naciones de Latinoamérica con un mayor porcentaje de crecimiento

en cuanto al E-Commerce.

La préactica del E-Commerce dentro de una organizacién es un recurso estratégico para
mantener la competitividad, por lo que su medicion permite conocer el nivel de fidelidad,
confianza y seguridad percibida del consumidor o cliente. También genera datos sobre la
adaptabilidad de la clientela a la organizacion, lo que sirve de base para la mejora del sistema 'y

aumenta la rentabilidad de las empresas (Chavez et al., 2020).

Asimismo, como resultado de la actual situacion de la globalizacién, las empresas estan
empezando a crear sus propias marcas. Por un lado, los avances tecnolégicos han permitido superar
los principales retos que tiene una empresa al entrar en un nuevo mercado. Sin embargo, el

problema radica en la ausencia de posicionamiento de las marcas y las principales respuestas.
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Como resultado de la capacidad de la marca pais para servir de posicionamiento de marca y como
algunos enfoques, las principales soluciones son ahora mas potentes. El uso de tecnologia

innovadora para mejorar la calidad del producto y atraer al mercado objetivo es una ventaja.

Por consiguiente, el estudio realizado a continuacion tiene como objetivo llevar a cabo una
revision teorica sobre la adopcion del E-Commerce y su relacion con el valor de las marcas propias
de una tienda departamental, de esta manera, se busca establecer la naturalezay el tipo de conexion
entre ambas variables y sus aspectos, lo que posibilita la identificaciéon del modo en que el
comercio electronico puede contribuir al aumento del valor de dichas marcas en el mercado

arequipefio.

Para alcanzar el fin principal del presente estudio, se hizo la investigacion de la literatura
en fuentes confiables y pertinentes a la averiguacion, los cuales tocan el tema del E-Commerce y
marcas propias, basandose en la metodologia investigativa para encontrar resultados y

confrontarlos con las hipétesis que se plantearon.
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CAPITULO I: PLANTEAMIENTO TEORICO

1. DETERMINACION DEL PROBLEMA
1.1. Enunciado del problema

Uso del E-Commerce y su relacion con el valor de marcas propias de una tienda

departamental en Arequipa, 2022.

1.2. Descripcion del problema
El E-Commerce se conoce como la orden de pago tanto de compra y venta de
informacion, bienes y/o servicios, la cual se realiza mediante canales electronicos como el
internet, haciendo uso de las TIC’s, lo que permite que el contacto entre el que adquiere y

ofrece el producto no necesariamente sea fisico (Martinez, 2018).

En gran parte los usuarios creen que el E-Commerce consiste en realizar compras
mediante internet; sin embargo, este va mas alla incluyendo actividades como por ejemplo
el comercio entre entidades y procesos internos de los cuales hacen uso las organizaciones
para poder avalar la transaccion de bienes y/o servicios, contratacion, planeacion entre otras

diligencias (Robayo-Botiva, 2020).

La industria del comercio electrénico en el Peru factura aproximadamente $1 700
millones anuales, cifra que al ser comparada con paises como Chile, Argentina y Colombia
se encuentra por debajo del ranking de dichos paises, ya que la facturacién promedio de la
industria oscila entre los $3 700 millones anuales. Sin embargo, debido al enorme impacto
que causo la crisis sanitaria a nivel mundial y a que los habitos de los consumidores dieron
un giro total, transformando los estilos de vida, hicieron que el consumo en establecimientos

fisicos cambie a la modalidad online; y aunque las cifras son bastante positivas en el &ambito
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nacional, un factor en contra es que actualmente el mercado cuenta con un nivel muy bajo

de digitalizacion (CAPACE, 2021).

Por otro lado, brindar una definicién al termino valor de marca sigue siendo un
problema para los especialistas de mercadotecnia, ya que dicho término comenzo a ser usado
durante la década de los ochenta sin tener un significado claramente estructurado, este surgio
para poder contrarrestar la inclinacion de las empresas de querer obtener beneficios en un
corto plazo dafiando acciones tales como el lanzar camparias publicitarias que suelen tener
un efecto a largo plazo; es en ese sentido que las marcas han adquirido un valor econémico
incuestionable, siendo un factor de peso al momento de negociar. Las ventas netas, el
patrimonio y otros indicadores financieros no son los Unicos factores que afectan al valor de
una marca. Estos se combinan con las emociones y experiencias del consumidor, asi como
su auto proyeccion al interactuar con la marca, para determinar su eficacia. Los activos de
un valor de marca son el conocimiento de la marca, la calidad percibida, y la asociacion

sensorial (BUSINESS, 2016).

Las marcas propias son productos que sélo pueden venderse con el nombre de la
tienda y s6lo son accesibles en ella. En la actualidad, los consumidores compran estos bienes
no sélo por el precio que tienen, sino también por la reputacién de calidad de la tienday a la
agradable experiencia de compra que ofrece; lo que hace que el cliente decida adquirir bienes

de la tienda que tienen el nombre de la entidad (Dufranc, 2017).

En cuanto a las compras respecto a las marcas que se encuentran en el Per(, dentro
de las marcas globales se encuentran: teléfonos moviles (63%), computadoras y laptops
(62%), ropa y calzado (41%), televisores (50%), y cAmaras de video (47%). Dentro de las

marcas locales, los principales productos consumidos son ropa y calzado (49%), comida y
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bebida (50%), productos de limpieza (40%), y medicinas (37%). Asimismo, 8 de cada 10
usuarios optan por una marca nacional al momento de comprar frutas y/o verduras seguida
por su tendencia, los mismo ocurre cuando se trata de la compra de carne, pollo o puerco

(Peru Retail, 2016).

Respecto al factor importante que suele posicionar una marca global para los
peruanos sobre una nacional, son las experiencias previas que han tenido los consumidores
con dichas marcas, dando importancia seguidamente al precio, beneficios y promociones de
la misma. Mientras que para poder elegir una marca local le suelen dar una mayor
importancia al precio y el orgullo nacional, otros factores que influyen de manera secundaria

en dicha decision de compra también son las promociones y los beneficios que otorgan estos.

En ese contexto, también se habla de tiendas por departamento, las cuales se
caracterizan por ofrecer una extensa variedad de bienes entre los que se tienen la ropa,
cosmeéticos, linea blanca, muebles, entre otros. Los grandes almacenes nunca han sido tan
populares en Perd como ahora. Sélo habia dos minoristas en el momento de su creaciéon, en
la década de 1980: Oeschle y Sears Roebuck, afios més tarde, Oeschle quebré y SAGA
(Sociedad Andina de Grandes Almacenes) compré Sears Roebuck. Al ser los Unicos grandes
almacenes del mercado en aquella época, SAGA convirti6 a Sears Roebuck en un
monopolio. Hoy en dia, estas tiendas son las mas representativas del pais, intentando afiadir

al menos una tienda cada afio (Asociados, 2020).

En sintesis, se puede decir que el mercado peruano actualmente se encuentra
dominado por empresas chilenas, de las cuales la lider es Saga Falabella, puesto que al
concluir el tercer trimestre del afio 2020 contaba con 29 tiendas dentro del Peru, donde 14

de ellas se encuentran en provincia, con una superficie aproximada de 178 300 metros
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cuadrados, registrando aproximadamente S/. 11.1 mil soles de ventas por metro cuadrado,
cifra que disminuy0 respecto a su cierre al 2019 (S/.17.8 mil soles) debido a la pandemia.
Dentro de la composicion de ventas de dicha empresa, el area de vestuario es la principal
linea del negocio seguida de electrodomésticos, luego por decoracién y belleza. (Asociados,

2020).

Por los conceptos anteriormente expuestos y viendo que estos son de suma
importancia, particularmente debido a la evolucion en los patrones de compra observada en
los Gltimos afios, se considera que es de suma importancia realizar un estudio a profundidad
acerca de la marca y su relacion con el E-Commerce, demostrando el nivel de confianza que

esta puede generar sobre el cliente al momento de realizar y concretar una compra.

1.2.1. Campo, Areay Linea

e Campo: Facultad de Ciencias Econdmico Administrativas
e Area: Escuela Profesional de Administracion de Empresas
e Linea: Marketing

El campo de investigacion segun OCDE:

e Area: Ciencias Sociales

e Sub area: Economia y Negocios

e Disciplina: Negocios y Management

e Linea: (EPAE): Administracion de Negocios
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1.2.2. Tipo de investigacion
El estudio posee un enfoque cuantitativo, por lo que, segun Hernandez-Sampieri
y Mendoza (2018) permite recopilar la informacion a través de datos numeéricos y
procesarlos estadisticamente. Asimismo, present0 un disefio no experimental de corte
transversal, puesto que no se va a manipular la realidad del estudio y los instrumentos

seran aplicados en un Unico periodo de tiempo.

El tipo de investigacion serd descriptivo-correlacional, es decir segln la teoria
que explica las variables, se aceptara o rechazara la hipétesis de estudio, asi también es
correlacional puesto que se conocera el grado de asociacion entre las variables

estudiadas (Hernandez-Sampieri y Mendoza, 2018).

1.2.3. Variables
a) Analisis de Variables

- Variable independiente: Uso del E-Commerce

El comercio en linea implica la transaccion de productos, bienes y/o servicios a
través de medios electrénicos, con usuarios de diferentes origenes como redes sociales,

paginas web y aplicaciones méviles (Castillo, 2015).
- Variable dependiente: Valor de Marca

El valor de marca es el conjunto de percepciones, conocimientos y
comportamiento de parte de los usuarios que tienen demanda por una determinada marca

de un producto (Holbrook, 1992).
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b) Operacionalizacion de variables

Tabla 1.
Operacionalizacion de variables
Variables Dimensiones N.° Items Instrumento
Facilidad de uso 4
Conveniencia/Utilidad percibida 9
Confianza/Credibilidad 9
Seguridad y privacidad de la 11
Uso del E-
informacion Cuestionario
Commerce
Pagina web 7
Garantia post venta 4
Cercania 5
Intensién de compra 2
Sobreprecio 3
Satisfaccion 3
Lealtad 3
Valor de marca  Calidad percibida 3 Cuestionario
Liderazgo 3
Valor de uso 3
Personalidad (Autoexpresion) 3

Nota. Adaptacion propia tomada de (Vera, 2008) y (Avilés y otros, 2011)
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1.2.4. Interrogante general
¢Cual es la relacion entre el uso del E-Commerce y el valor de marca propia en

una tienda departamental en Arequipa, 2022?

1.2.5. Interrogantes especificas
e COmo es el uso del E-Commerce de los usuarios en una tienda departamental en

Arequipa, 2022?
e ;Cual es el valor de marca propia en una tienda departamental en Arequipa, 2022?

e ;Cuél de las dimensiones de la variable uso del E-Commerce tiene una mayor relacion

con las dimensiones de marca propia en una tienda departamental en Arequipa, 2022?

1.3. Justificacion
1.3.1. Justificacion social:
El estudio es relevante, ya que se pretende entender los procesos de E-Commerce
y la relacion que este guarda de acuerdo con el valor de marca, e identificar si esta genera
una mayor confianza en los clientes al instante de concretar compras en la web.
Asimismo, se tratara de entender mejor los procesos y como estos se adaptaron dentro de
la sociedad arequipefia, sobre todo a partir de la pandemia de la Covid-19. En el apartado
del marco tedrico, se podré apreciar la explicacion a profundidad acerca de las variables

que son objeto del presente estudio, la del uso del E-Commerce y el valor de marca.

1.3.2. Justificacion profesional:
A través de la realizacion de esta investigacion, el objetivo es obtener el titulo
de Licenciatura en Administracion de Empresas, el cual permitira poder seguir con el

desarrollo de mi persona a nivel personal y profesional en diferentes areas, mejorando
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asi ain mas el curriculum vitae.

1.3.3. Justificacion académica:

Mediante el presente trabajo se busca aplicar lo aprendido en las aulas de la casa
universitaria, buscando poder servir como referencia y base para futura investigaciones
en la literatura; donde se permita ademas analizar las preferencias del mercado

electronico en la ciudad de Arequipa.

1.3.4. Justificacién préctica:

Desde el punto practico, la presente averiguacion posibilitard conocer codmo se
relacionan las variables y sus dimensiones, conociendo mas sobre lo que involucra el
uso del E-Commerce y el valor de marca. De igual manera, la importancia del presente
trabajo de investigacion se encuentra enfocada en aquellos productores del sector retail
que busquen incursionar dentro de la ciudad de Arequipa, permitiéndoles implementar
un mejor servicio de E-Commerce (comercio electrénico), a partir de la opinion

generada por uno de los mercados mas atrayentes del Per( después de Lima.

2. Objetivos
2.1 Objetivo General

Determinar la relacion entre el uso del E-Commerce y el valor de marca propia en una

tienda departamental en Arequipa, 2022.

2.2 Objetivos especificos

e Identificar como se da el uso del E-Commerce de los usuarios en una tienda departamental

en Arequipa, 2022.

e Analizar el valor de marca propia en una tienda departamental en Arequipa, 2022.
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e Determinar cudl de las dimensiones de la variable uso del E-Commerce tiene una mayor

relacion con la marca propia en una tienda.

3. MARCO TEORICO
3.1 Conceptos Basicos
3.1.1. E-Commerce

La palabra E-Commerce proviene del término en inglés “electronic commerce”,
el cual hace referencia a las transacciones llevadas a cabo por medios electronicos, sin
embargo, adaptandose a la nueva realidad, se tiene el significado de compras y ventas
por internet. Siendo hoy en dia un punto importante, las ventas online; estas se entienden
como la transferencia en linea de un bien, servicio, u otra a un cliente a cambio del pago
de un precio predeterminado, donde los mismos puedan conocerlos y conocer sus
ventajas y beneficios, y si estan interesados, poder realizar la compra. Se dice que los
participantes han realizado una operacion electronica o0 venta en linea cuando una
entidad o individuo utiliza la web para ofrecer sus productos o servicios, para que
después otra entidad o individuo utilice un ordenador conectado a Internet para adquirir

dichos elementos (Chavez et al., 2020).

El E-Commerce es un término inglés que traducido al espafiol significa comercio
electronico, el cual es conocido como una nueva forma de negocios que consiste en
comprar y vender a través de Internet haciendo uso intensivo de las TIC’s. Este aparece
por primera vez en relacion con el desarrollo de actividades béasicas, y es en este contexto
donde la idea del comercio electrénico empieza a calar en el mundo académico y
profesional. A partir de ahi, se define por dos lineas explicativas, la primera justificacion

es el desarrollo de la tecnologia, y la segunda, su adopcion. A lo largo del tiempo se han
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creado avances desde las actividades mas sencillas hasta las mas dificiles en la
revolucion industrial, donde el apogeo de la electricidad es trae consigo la aparicion de
los dispositivos electronicos; asimismo, para finales de los afios 90 se consolidé una
interdependencia en la economia, donde las entidades vieron las posibilidades de llevar

a cabo acciones comerciales (Salas-Rubio et al., 2021).

Este término no debe de ser confundido con el de E-Bussines, el cual es definido
como el llevar a cabo cualquier tipo de negocio a través de internet sin distincion, ya sea
de informacién, solicitudes de correo electronico o intercambio de efectivo por bienes,
entre otros; ya que dicho término abarca mas tipos de relaciones de las empresas con

fines comerciales (Llanes et al., 2018).

De acuerdo a Robayo-Botiva (2020), el comercio electronico tiene la ventaja de
traspasar fronteras geogréaficas, por lo que lo define como un mercado virtual en donde
los agentes econdmicos (personas y empresas) transan todo tipo de productos, servicios,
publicidad, distribucién, etc., haciendo uso de los instrumentos de comunicacién por
Internet. De hecho, la aparicion de este ha sido clave para el desarrollo del comercio

electrénico.

Por otro lado, Mucha (2018) da un concepto mas puntual de comercio
electronico al referirse a él como el uso del Internet para concretar negocios entre
empresas y consumidores finales con medios de pago digitales, estas transacciones
comerciales pueden abarcar todo tipo de productos y servicios gracias a la gran apertura

de tecnologias digitales que proporciona el Internet.

En sintesis, se entiende el comercio electronico como las transacciones

implementadas de manera digital, ya sea por internet o dispositivos moviles, las cuales
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son comerciales, ya que estas involucran el cambio de determinado valor entre las
distintas organizaciones como individuos, las cuales brindan productos y/o servicios. El
comercio electronico también puede ser referido como comercio digital (Laudon y

Guercio, 2017).

3.1.2. Caracteristicas del E-Commerce
e Ubiquidad: El hecho de poder comprar a traves de un ordenador alude a que el
E-Commerce es accesible desde cualquier ubicacion y en todo momento,
dondequiera que esté el cliente, incluso en su coche. Esto da lugar a un espacio
de mercado. Es decir, se superan las limitaciones tradicionales de lugar y tiempo.
Por lo que esta caracteristica se reduce a los costes de transaccion y el esfuerzo

mental (Robayo-Botiva, 2020).

e Alcance global: Gracias al uso de las tecnologias de E-Commerce, los
intercambios comerciales son ahora posibles entre las fronteras nacionales,
culturales y regionales. El tamafio de la poblacion mundial en linea es
equivalente al tamafio del mercado potencial del comercio electrénico (Robayo-

Botiva, 2020).

e Estandares universales: Las normas técnicas de Internet y, por consiguiente,
las normas tecnoldgicas utilizadas por el comercio electrénico son normas
universales, lo que es un aspecto notable del comercio electronico en todos los
paises; lo Gnico gue se exige es su cumplimiento. En consecuencia, los gastos de

busqueda y de entrada en el mercado son menores (Robayo-Botiva, 2020).

e Riqueza: Como permite la interaccion y puede modificar el mensaje para

adaptarlo a las necesidades del usuario, el comercio electrénico tiene la
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capacidad de ofrecer mas riqueza informativa. Esto puede verse en el nimero de
asesores virtuales, por ejemplo. Ademas, el dinero permite vender servicios mas
sofisticados y cosas que antes requerian una interaccion humana directa; como

en el caso de los servicios de la banca y los viajes (Robayo-Botiva, 2020).

e Interactividad: Los clientes pueden compartir sus experiencias con los
servicios y productos ofrecidos en los foros de los sitios web y mediante el uso
de las redes sociales. Como lo es el caso de los iconos "Me gusta™ y "Compartir"
en las redes sociales, que ofrecen a los clientes la oportunidad de relacionarse

con la marca y con otros clientes (Robayo-Botiva, 2020).

e Densidad de la informacion: Se trata de la cuantia y el calibre de los
conocimientos a los que puede acceder cualquier participante en el sector. Cabe
recalcar que las TIC’s contribuyen a garantizar que la informacion sea precisa,

y que se actualice con frecuencia (Robayo-Botiva, 2020).

e Personalizacion: Esta caracteristica en el E-Commerce se considera de dos
maneras. En primera instancia se tiene la adaptacion de las comunicaciones de
marketing a las necesidades, intereses y adquisiciones anteriores del publico
objetivo. El poder del cliente para adaptar el bien o el servicio a sus necesidades

constituye el segundo punto de vista (Robayo-Botiva, 2020).

e Tecnologia social: Crear y compartir material con la comunidad online es
posible gracias al comercio electronico. Los individuos pueden originar nuevas
redes sociales y reforzar las que ya existen utilizando estos métodos de

comunicacion. El compromiso entre las empresas y sus clientes en estos lugares

Publicacion autorizada con fines académicos e investigativos

En su investigacion no olvide referenciar esta tesis




UNIVERSIDAD

REPQSITORIO DE CATOLICA

TESIS UCSM =  DE SANTA MARIA

ayuda a las organizaciones a conocer sus pensamientos y sugerencias, que luego
pueden utilizar para mejorar e innovar sus servicios, bienes y otras ofertas

(Robayo-Botiva, 2020).

3.1.3. Tipos de E-Commerce

Segun Herrera et al. (2019), para que exista el comercio electrénico como tal, es
necesaria la participacion de actores clave, donde los que pueden participar en una
transaccion son el consumidor (usuario final que recibe el producto o servicio), la
empresa (negocios debidamente formalizados), y el gobierno o administracion
(instituciones tanto publicas como privadas que actian de manera independientes, asi
como el mismo gobierno regional o nacional); cualquiera de ellos puede comprar o
vender productos o servicios via Internet a otro actor del comercio electronico; es asi
que a partir de dichos actores se pueden formar negocios y alianzas estratégicas de

diversos tipos:

e Business to consumer (B2C): Este tipo de comercio es el mas sencillo, hace
referencia a las ventas realizadas por la empresa directamente al consumidor

final, sin pasar por intermediarios.

e Business to business (B2B): Este modelo de comercio electronico sefiala las
transacciones de bienes y servicios que hay entre empresas, en este caso la
cantidad de ventas es mayor, se considera también los intercambios de
informacion de empresa a empresa. Usualmente dichas transferencias se realizan

entre mayoristas o fabricantes.

e Business to administration (B2A): En este caso las transacciones se realizan

entre la administracion y la empresa, quien, a través de mecanismos como las

Publicacion autorizada con fines académicos e investigativos

En su investigacion no olvide referenciar esta tesis




REPOSITORIO DE UNIVERSIDAD

CATOLICA
TESIS UCSM —«2  DE SANTA MARIA

subastas y concursos, vende sus productos y/o servicios a la administracion,

e Administration to Business (A2B): Este tipo de comercio es la inversa del B2A,
en este caso es la administracion es quien vende sus servicios a las empresas, ya

sean auditorias, certificaciones de calidad, etc.

e Administration to consumer (A2C): Dentro de este modelo de comercio entran
la venta de libros, revistas, publicaciones, etc.; en donde la administracion vende

directamente sus productos a los usuarios finales.

e Consumer to Consumer (C2C): En este tipo de transaccion se podria hablar de
reventa, donde los consumidores finales usan el E-Commerce para vender a otros
clientes finales, los productos ya adquiridos de las empresas o de la

administracion, esta en la mayoria de casos es utilizado en los medios sociales.

e Goverment to business (G2B): Este modelo se da cuando el Estado brinda sus

bienes y/o servicios a las entidades privadas mediante los medios electronicos.

Otra clasificacion que presenta Benavides-Loja y Avila-Rivas (2021), es de
acuerdo a la forma en que se transa el producto, pudiendo darse un E-Commerce directo

e indirecto.

e Comercio electronico directo: Es la primera forma de comercio electrénico que
existia incluso antes de la aparicion del Internet, la mayoria de personas

compraban y vendian productos tangibles via fax, correo y mensajeria.

e Comercio electronico indirecto: Es el comercio electronico méas conocido hoy
en dia, en donde los productos y servicios se transan a través de Internet,

programas informaticos, plataformas virtuales, tecnologias de informacion, y
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demas herramientas digitales cada vez mas sofisticadas.

3.1.4. Importancia del E-Commerce en las empresas

Las empresas recurren usualmente a los Sl para alcanzar los fines empresariales
estratégicos: excelencia operativa, desarrollo de bienes, servicios y modelos de negocio
innovadores, privacidad de proveedores y clientes, mejora de la toma de decisiones,
ventaja competitiva y supervivencia. A la luz de estos objetivos, resulta fundamental
captar los nuevos modelos de negocio que, gracias a las TIC’s, permiten a las
organizaciones implementar diferentes modelos de comercio electronico, los cuales
ayudan a las organizaciones a generar mayor alcance en usuarios a nivel global.
Ademas, una de las funciones principales de los Sl en las empresas es apoyar las
estrategias para que las empresas logren una ventaja competitiva, la cual se enfoca en la
aplicacion innovadora de las TIC’s en las entidades como, la implementacion de un

modelo de E-Commerce para las compras en linea, etc. (Robayo-Botiva, 2020).

Lo ya antes expuesto demuestra que el E-Commerce es actualmente una ocasion,
ya que su ejecucion conllevara a obtener diversas ventajas, entre ellos, la llegada a un
mayor alcance debido a su alcance mundial, la atraccion de nuevos clientes, el
establecimiento de multiples medios de comunicacion interactivos debido a la
implementacién de tecnologias, personalizacion en los productos y/o servicios,
accesibilidad a diferentes medios de pago (tanto electronicos como tradicionales), y

muchas mas ventajas, por lo que es parte de su oportunidad.
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3.1.5. Ventajas del E-Commerce

Para Monjaréas (2021), el E-Commerce tiene una serie de ventajas tanto para la
organizacion como para el usuario. Este consiente la comunicacién directa a traves de
Internet entre las partes involucradas, eliminando los intermediarios y agilizando la
distribucion de las mercancias. Otra ventaja es que facilita el acceso sencillo a los datos,
ya que, segun la informacion recopilada en la base, se pueden identificar oportunidades
de negocio, explorar nuevos mercados, obtener ventajas competitivas en las ventas,
entre otros beneficios. Ademas, facilita la mejora de la comunicacion empresarial, ya
que la organizacion actualiza continuamente a sus usuarios sobre nuevos bienes o
servicios y les da la opcion de acceder a Internet cuando quieran, desde donde estén, las

24 horas del dia.

Asi también, la posibilidad de lanzar nuevos productos o versiones actualizadas
de los existentes es uno de los beneficios mas importantes del comercio electronico. La
informacién relevante relacionada con cada producto puede ser gestionada y planificada
mediante recursos web. Ademas, cualquier empresa necesita difundir esta informacion
a traves de los medios de comunicacion, lo que permite que las plataformas en linea
tengan una influencia mucho mas rapida sobre los consumidores o clientes potenciales

(Monjaréas Luna, 2021).

En conclusién, antes las opciones de compra del consumidor eran limitadas
porgue sélo podia acceder a los productos que eran ofrecidos en espacios fisicos; sin
embargo, hoy en dia el consumidor actual puede comprar acceder a productos en tiendas
virtuales tanto a nivel internacional como nacional, sin tener que visitar tiendas espacios

fisicos, ni hacer los tramites necesarios para viajar u otro.
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3.1.6. Medios de pago

El E-Commerce se basa en el intercambio seguro y distante de dinero en linea,
incluso a nivel mundial, por lo que este es necesario para el comercio electronico. El
crecimiento del E-Commerce entre actores no identificados se ve impulsado por
tecnologias de pago en linea seguras que facilitan las transacciones fiables a través de
Internet, por lo que se puede decir que el desarrollo del comercio electrénico esta
directamente ligado a muchos sistemas de pago en linea. En realidad, eBay fue
cofundadora los pagos en linea pioneros, Paypal, la cual se define como una E-

Commerce que permite los pagos seguros entre particulares (OCDE, 2020).

Segtin la OCDE (2020), “Fintech” es un término amplio que incorpora el uso de
nuevas tecnologias y procesos digitales a los servicios de finanzas, este significa
“tecnologia financiera” y se refiere a las innovaciones en los sistemas de pago en linea.
La comodidad y la confianza de los usuarios al momento de concretar compras en linea
aumentan gracias a los métodos de pago en linea seguros. Por otro lado, a menudo se
afirma que la indecision a la hora de hacer negocios en linea se debe a la inquietud por
la seguridad de las transacciones, que sigue existiendo en muchos paises. En la UE28,
la proporcion de personas que afirmaron haber evitado las compras en linea porque les
preocupaba su privacidad o que la data de su tarjeta de crédito se viera comprometida,

disminuyé aproximadamente un 10%, entre el 2009 y 2017.

Entonces facilitar las compras en linea a los clientes puede aumentar la
conversion y el volumen de pagos para las organizaciones que tranzan en linea, cabe

resaltar, que algunos métodos de pago también pueden dar a los clientes acceso a nuevos
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mercados. Para facilitar al maximo a sus consumidores, las empresas de comercio
electronico suelen ofrecer diversos metodos de pago locales determinados. Por ejemplo,
un minorista en linea puede decidir aceptar tanto pagos con tarjeta de crédito como de
débito a través de una pasarela de pago segura en su sitio web, ademas de otras opciones

como Paypal u otros sistemas de pago en linea.

Segun Monjaras (2021), algunos métodos el E-Commerce para realizar pagos

son:

e PayPal: Este sistema de pago fue adquirido por Ebay. Cuando la transaccion se
completaba o el producto no cumplia las expectativas del cliente, servia de
plataforma que garantizaba la satisfaccion y expectativas del cliente. Entre el
comprador y el vendedor, PayPal actla como intermediario, ya que este Gltimo
solo recibe un correo electronico después de haber recibido la totalidad del
dinero. La utilizacion de esta opcién de pago tiene las ventajas de ser
extremadamente sencilla de utilizar y flexible, ya que permite introducir fondos
en el sistema usando una tarjeta de crédito. En el Perd, se han utilizado este tipo
de pasarelas de pago en tiendas electronicas, lo que ayuda al usuario a
seleccionar el mejor método de pago. Las mas conocidas son: Niubiz (Visanet),

Mercado Pago, Pay U, Pay-me, Culqui, Pago efectivo, entre otras (Bravo, 2019).

e Transferencias bancarias: Esta es una de las técnicas que ya no se emplean
regularmente. Los vendedores online son los que dan al cliente una cuenta
bancaria a través de la cual puede realizar el pago. El hecho de que el pago se
haga por adelantado y que no se cobren comisiones al vendedor son dos ventajas

de esta modalidad de pago; sin embargo, el vendedor no enviara el pedido hasta
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que reciba la transferencia, por lo que es un inconveniente. Ademas, existe la
posibilidad de que el comprador se eche atras en la adquisicion, lo que hard mas

dificil la gestion de las existencias.

e Pago online a través de tarjetas: La pasarela de pago utilizada en este medio
para concretizar el pago normalmente es denominada TPV virtual, el cual es un
dispositivo que hace posible este pago con tarjeta. En este modelo lo que hace la
pasarela de pago es que una vez que se haya emitido la compra, el usuario ingresa
sus datos y automaticamente estos se envian a la entidad que emitid la tarjeta, es
decir, el banco para este ejemplo, el cual informa el estado de la transaccion. Sin
embargo, la plataforma virtual es la que finalmente proporciona el estado final
del pedido. Es posible utilizar tarjetas de débito o de crédito. Las ventajas de
emplear esta estrategia son la recepcion inmediata y anticipada de los fondos
antes de hacerlo; no obstante, con este método se cobran comisiones al vendedor,

lo que supone un inconveniente.

e Pago online a través de teléfono mavil: Una de las tendencias mas recientes en
métodos de pago. Estas aplicaciones mdviles, también denominadas monederos
virtuales, guardan la informacion personal y financiera (datos bancarios) para
poder completar instantaneamente todas las transacciones; Apple Pay y Google
Wallet son dos ejemplos de estos programas. Una de las ventajas es que elimina
las colas en las cajas, proporciona seguridad y permite un control inmediato de
los gastos, los ingresos y las transacciones; sin embargo. Uno de los
inconvenientes de esta forma de pago es que no todo el mundo puede

beneficiarse de ella, especialmente los usuarios sin dispositivos moviles.
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e Bancos online: En la actualidad, los bancos disponen de plataformas virtuales
que permiten realizar todas las operaciones de forma digital, incluyendo pagos,
transacciones, etc., para que el usuario pueda realizarlas cuando y donde quiera.
Las operaciones centralizadas, la estabilidad y el respaldo que ofrece el banco
de dinero son algunas de las ventajas, ademas no hay limitaciones y la cuenta es
gratuita. Non obstante, el principal inconveniente es la falta de uso del teléfono

movil y la incomodidad con este método de pago.

e Contra reembolso: Este tipo de pago ha sido recientemente uno de los menos
populares, cuando la web es todavia relativamente joven y las nuevas empresas
desean establecer relaciones de confianza con sus clientes, se suele adoptar este
método; consiste en permitir el pago de la venta en el momento de la entrega del
articulo, se trata de una estrategia segura, sobre todo para los consumidores que
especulan con el comercio online. La ventaja de hacer esto es que la empresa
esperara hasta que el cliente realice el pago antes de hacer la entrega, y, ademas

el cliente es el encargado de cubrir los gastos de entrega.

e Moneda virtual: Por otro lado, uno de los modelos que se estan utilizando
ultimamente en Internet es el bitcoin; este puede utilizarse para cualquier tipo de
transaccion, incluidas las transferencias de dinero en linea 'y la compra de bienes.
Al ser una forma de pago novedosa no todo el mundo lo tiene, por lo que quienes
quieran adquirirlos deben cambiarlos por dinero real. ElI hecho de que este
método de pago ofrezca proteccion de la identidad y la imposibilidad de
falsificar dinero son sus ventajas. Sin embargo, actualmente s6lo hay un pequefio

namero de bitcoins en circulacion, y como todas las transacciones son
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definitivas, no hay devoluciones.

3.1.7. Valor de Marca
Ainicios de la década de 1980, el término "valor de marca™ se utilizé por primera
vez sin ninguna definicion. Esta frase parece haber sido acufiada como reaccion al
abrumador deseo de obtener beneficios inmediatos que a menudo mostraban las
empresas en detrimento de la eficacia inmediata de actos como la publicidad (Villaroel,

etal., 2017).

Segun Martin y Brown (1990), la frase parece haberse desarrollado para
combatir la predisposicion excesiva que las entidades mostraban por las ventajas a corto
plazo a expensas de actos, como la publicidad, cuyas consecuencias son principalmente
a largo plazo. En consecuencia, las empresas de publicidad tienden a utilizar la idea de
valor de marca para referirse ampliamente a las ventajas competitivas que, a medio y

largo plazo pueden obtener de las inversiones en nombres de la marca.

En ese mismo sentido, Del Rio et al. (2002) sostienen que el valor de la marca
es la diferencia entre cdmo influye el reconocimiento de la marca a la respuesta a los
esfuerzos de marketing; si la respuesta a nivel de acciones y percepciones es buena, el
valor de marca se considera positiva y viceversa, de lo que seria si el producto se
comercializara con un nombre imaginario o sin marca. La mejora de la utilidad para el
consumidor que puede atribuirse directa o indirectamente a un nombre de marca es lo

que da valor a una marca; es decir, ajeno a las caracteristicas del producto.
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3.1.8. Antecedentes de la marca
Para Kotler (2000), las marcas aparecieron como tal por primera vez en la edad
media, cuando los artesanos empezaron a organizarse en gremios y colocar marcas a
cada uno de sus productos como una forma de autodefensa con la competencia y para
demostrar a sus clientes que sus productos eran de mejor calidad que los de otros

artesanos.

Con el desarrollo del capitalismo del siglo XIX el concepto de marca pasé a ser
algo mas que solo diferenciacion de productos, sefiala que los empresarios empezaron a
disefiar estrategias para sembrar en la mente de sus usuarios la idea de consumir sus
productos para restablecer su calidad de vida, es asi que la marca de un producto paso a
ser simbolo de las bondades y cualidades del producto por las que el cliente se sentia
atraido e incluso sentia la necesidad de comprarlo para mejorar su estilo de vida

(Bairrada et al., 2018).

A medida que las industrias se iban consolidando la mayoria de empresas tenian
su propia marcay ya no era algo exclusivo de solo unos cuantos, por lo que las empresas
pronto vieron la necesidad de tener una personalidad para destacarse de las otras marcas,
aquellas que conseguian un vinculo familiar con sus clientes llegaban a trascender en el
tiempo y a tener mayor alcance en el mercado; es asi que en los afios cuarenta las
personas empezaron a relacionar la marca con el valor de laempresay preferian comprar
productos de marcas prestigiosas; como consecuencia de esto, en los afios ochenta las
empresas comenzaron a dar mas prioridad al logo y posicionamiento de sus marcas, que

a la calidad de sus productos (Cepeda-Palacio, 2014).
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Asimismo, segun Cepeda-Palacio (2014) la marca de un producto no es solo una
imagen mas que las diferencia de las demas, sino que la marca representa emociones en
la mente del consumidor, las cuales pueden ser de empatia o de aversion a la marca y
son expresadas en un lenguaje no verbal; esta nueva connotacion de la marca depende

mucho del tipo de interaccion que haya generado la marca con el consumidor final.

3.1.9. Conceptualizacion contemporanea de la marca
Dada la gran importancia que ha tomado hoy en dia la marca de un producto, su
conceptualizacién es también mas amplia, por lo que la marca se define como una
construccién de maltiples dimensiones creada por el empresario con la finalidad de
incrementar el valor de sus bienes y/o servicios, esperando que dicho valor se refleje en

la complacencia de sus clientes (De Chernatony y Dall'olmo, 1999).

Al desmembrar la definicién de marca, Villaroel et al. (2017), plantean una
conceptualizacién contemporanea en donde sefiala que la marca puede ser percibida
desde diferentes puntos de vista, como el significado que tiene para los consumidores,
el vinculo y grado de representatividad que tiene con el producto, el grado de fidelidad
que establece con los consumidores directos, el efecto simbolico que genera en la
percepcién de sus usuarios, y el grado de ventas exitosas que puede generar la sola

presencia de la marca.

Por otro lado, son varios los autores que coinciden con el concepto Atkin (2008),
quien se refiere a la marca como el grupo de estrategias de marketing basadas en un
disefio integrado y sistematico, los cuales identifican al producto y a la empresa, dicha
identidad que le permite distinguirse del resto de marcas y ayuda a los compradores a

decidir mas rapido acerca del producto que desean adquirir.
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Segun Otero y Giraldo (2019), el valor de marca es originado con el consumidor
0 en el momento en que esta familiarizada formando en su mente conexiones ventajosas.
Dichos beneficios pueden ser funcionales, los cuales les permitan resolver situaciones
frustrantes, tratandose mas de un auto concepto o experiencias, buscando principalmente
sensaciones. El resultado de esto es generar un vinculo de apego frente a determinadas
marcas lo cual genera una fidelidad por parte de los consumidores hacia las mismas,
residiendo ahi el verdadero valor que ha adquirido la marca y siendo un factor

determinante al momento de cerrar una venta, lo que aseguraria el éxito del mercado.

3.1.10. Tiendas departamentales

Una tendencia definitoria de los procesos de reestructuracion capitalista global
que han tenido lugar en las Gltimas décadas es la expansion del sector servicios. Dada
su creciente importancia en términos de empleo, ya que representa mas del 50% y de
peso en el PIB alrededor del 66% a nivel global; por lo que el analisis de este rubro es
crucial para caer en la cuenta de las dindmicas organizativas y laborales que definen la
actual fase del capitalismo global, informacional, flexible y neoliberal. EI comercio
minorista (grandes y modernos supermercados, tiendas por departamento, tiendas de
mejoramiento del hogar, tiendas especializadas, tiendas de conveniencia y de ropa,
farmacias, etc.) y los empleados de las salas de venta de bajo nivel en contacto directo
con los clientes se han convertido cada vez mas en el foco de la investigacion empirica

y la reflexion tedrica a escala mundial (Banco Mundial, 2018).

En ese sentido, las tiendas departamentales o tiendas por departamento
aparecieron a inicios del siglo XX en el continente europeo y Norteamérica, estos son

lugares en donde los clientes resuelven su necesidad de realizar todas sus compras en
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un solo lugar. Dichas tiendas por departamentos son lo suficientemente grandes para
poder ser divididas en secciones por tipo de producto, de tal manera que las familias
encuentren todos los bienes que requieren en su vida diaria; para esto las tiendas
departamentales aplican constantemente estrategias de promocion, compras, ventas, y
control, sin olvidar su apariencia atractiva tan necesaria para captar el interés de sus

clientes y brindar comodidad a su estadia mientras compran (Stecher y Martinic, 2018).

Dichas tiendas departamentales son consideradas por Durdn y Kremerman
(2008) como el ancla de los centros comerciales, en donde el cliente no solo encuentra
alimentos o productos de un rubro en especifico, sino una gama diversa de bienes para
cubrir todas las necesidades de sus usuarios; ademas, las tiendas departamentales se
diferencian de los centros comerciales por ser de mayor tamafio en cuanto a

infraestructura y por poseer un Unico duefio.

Las tiendas por departamento se encuentran dentro del retail o ventas minoristas,
los cuales tienen como objetivo primordial la venta ya sea de bienes y/o servicios de
manera directa a los consumidores finales los cuales no buscan ningun fin lucrativo;
usualmente estas suelen cubrir amplias zonas geogréaficas, por lo que suelen ubicarse en
ciudades con alta densidad poblacional, dichas tiendas estan ubicadas mayormente
dentro de centros comerciales y cuentan con ventajas clave en lo que respecta a costos,
debido al alto nivel de negociacién que se maneja con los proveedores, es por ello que
suelen ser tiendas que manejan grandes volumenes tanto de bienes como de servicios.
Asimismo, este tipo de tiendas se pueden dividir en dos tipos: tiendas ilimitadas, las
cuales ofrecen diversos productos estructurados por departamentos y tiendas limitadas,

las que ofrecen pocas categorias de productos (Stecher y Martinic, 2018).
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De igual manera, los operadores de las tiendas por departamento estan dentro de
los cinco principales importadores de bienes de consumo en el pais, siendo los paises
asiaticos los proveedores mas relevantes para las tiendas por departamento, dentro de
los cuales China resalta siendo el pais con una mayor participacion. Tal es la importancia
de las compras que realizan tanto Saga como Ripley en Asia que las empresas tuvieron
que optar por abrir oficinas en Shangai y Hong Kong respectivamente, buscando tener
un mayor control de calidad y también avanzar en el proceso de negociacion con sus
proveedores. Otro factor que explica el éxito de estas tiendas es el hecho de que se cuenta
con servicios financieros contando con sus propias tarjetas de crédito y bancos de crédito

(Asociados, 2020).

Por otro lado, en el Per( segin Asociados (2020) la tienda por departamento
siempre se ha limitado a un pequefio grupo de usuarios. En sus inicios durante los afios
ochenta solo se encontraban Oeschle y Sears Roebuck, las cuales eran competencia
directa de las tiendas especializadas. Afios después Oeschle cierra y la empresa Sears
Roebuck es comprada por SAGA (Sociedad Andina de Grandes Almacenes),
volviéndose un monopolio ya que era la Unica tienda por departamento operativa en
aquel momento dentro del mercado. En el afio de 1995 Saga contando con 2
establecimientos, una en San Miguel y la otra en San Isidro, es adquirida por un grupo
chileno de nombre Falabella, cambiando su nombre comercial al de Saga Falabella. En
el afio de 1997 inicia sus operaciones en el mercado local otra tienda departamental de
origen chileno, Ripley, la cual abre su tienda en el Centro comercial Jockey Plaza. De
manera que hoy en dias estas dos vienen siendo las tiendas mas representativas en el

pais; dentro de las estrategias que manejaban dichas tiendas desde 1998, se encuentra la
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expansion buscando apertura de por o menos un local por afio.

3.1.11. Caracteristicas del retail
Los retails conocidos también como tiendas por departamentos, segin lo

especifica O Hare et al. (2018), presentan las siguientes caracteristicas:

e Presentan uniformidad en sus productos, es decir, la mayoria de ellos tiene un
mismo disefio, e incluso suelen ser de la misma marca dentro de cada sector,
aproximadamente el 80% de los productos retail son uniformes en cuanto a su

disefio de presentacion.

e Cuentan con grandes volimenes de productos y sistemas bien elaborados de
logistica debido a la demanda extendida que deben cubrir, lo que les permite
moverse en economias de escala y generar ventajas competitivas frente a sus

competidores.

e Poseen un nivel alto de competitividad como consecuencia de la diversidad y
diferenciacion detallada de sus productos, ese dinamismo de compra y venta

constante de productos innovadores les permite tener a sus clientes contentos.

e Se caracterizan también por tener masividad de clientes, debido a que cuentan
con productos de casi todos los sectores, las personas se aglomeran en un solo
lugar donde pueden abastecerse de todos los productos necesarios para su hogar
y vida diaria; esta masividad también esta explicada por las constantes ofertas,
promociones y descuentos que ofrecen los retail en temporadas especificas.
Todo lo antes mencionado contribuye también a las economias de escala como

estrategia para tener cada vez mas clientes incurriendo en costos bajisimos.
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e A pesar de la uniformidad que presentan los retails, se caracterizan ademas por
su diferenciacion, es decir, procuran brindar un servicio exclusivo que los
diferencie del resto de tiendas comerciales; es comun ver que los retail lanzan su
propia marca en todas las lineas posibles y a precios competitivos, desde utileria

hasta alimentos, e incluso ropa.
3.2 Revision de antecedentes investigativos
3.2.1Antecedentes Internacionales

Prieto (2021), en su psequisa de “;,Como se ha potencializado el E-Commerce
en tiempos de pandemia?”, realizado en Bogota- Colombia, tuvo como finalidad
analizar el comercio electrénico y el impacto de este antes y durante la emergencia
sanitaria, asi como conocer los beneficios que pueden representar para esta, teniendo al
E-Commerce como una estrategia impulsora para ofrecer tanto bienes como servicios
de calidad. La investigacion fue descriptiva-cuantitativa, y la informacion recopilada
fue mediante la cdmara de comercio, haciendo uso de los datos gréficos estadisticos y
tablas. Los resultados mostraron que el impacto del E-Commerce en las empresas
durante el 2019 fue de un 34.24% para un total de 4030 organizaciones; por lo que se
pudo concluir que, debido a los cambios sociales ocasionados a partir de la pandemia,
el E-Commerce presentdé un impacto notable ya que todas las entidades se vieron
obligados a buscar diferentes alternativas para poder seguir siendo competitivas en el

mercado.

Por su parte, Seminario-Cordova (2020) en su articulo de “El comercio
electronico como alternativa de supervivencia empresarial, Espafia”; busco resaltar la

importancia que posee el E-Commerce, el cual es un medio de subsistencia para las
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empresas, las cuales fueron golpeadas fuertemente debido a la pandemia de la Covid-
19, un cambio global que ha empujado al mundo a un uso necesario de las tecnologias.
Dicha necesidad surge a partir de las nuevas medidas establecidas por los gobiernos,
aumentando entre un 40% y 100% el uso de servicios de internet a diferencia de afios
anteriores. Para poder realizar el andlisis estudiaron posibles escenarios del aumento de
la tecnologia durante y después de la pandemia; asimismo, se realizo un analisis de los
costos econdmicos dentro de Latinoamérica resaltando la importancia de las plataformas
digitales. Como resultado se vio que, respecto a los paises en desarrollo, estos tendrian
una caida en su PBI del -1.0%, el cual se recuperaria para en un 6.6%; para Sudamérica
en general la caida de la actividad econdmica seria del -5.4%, para luego obtener un
indice de recuperacion del 3.4%, y para Centroamérica se proyect6 una caida del -3.0%;
sin embargo, este mejoraria con la implementacion de las tecnologias en un 4.1%. Por
ende, se puede concluir que debido a la importancia que ha adquirido hoy en dia la
digitalizacion para poder reinventarse frente a la pandemia, los paises necesitan

implementar una banda ancha para poder hacer frente a futuras situaciones similares.

Torrente (2020), en su estudio titulado “El comercio electréonico a través del
consumidor en las empresas que desarrollan actividades de ventas online en la ciudad
de panama”, establecié como objetivo entender el E-Commerce mediante los clientes
en las entidades que ejecutan sus ventas de manera online; para lo cual su investigacion
fue de campo, utilizando la coleccion de datos, consultas bibliogréficas y las encuestas
como técnicas, mientras que el instrumento utilizado fue el cuestionario dicotdmico
dirigida a la muestra establecida, es decir a los usuarios que se han visto atraidos por la

compra de articulos online. Los resultados que se obtuvieron mostraron que el 80% de
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los usuarios prefieren realizar sus compras de manera online, en especial en tiempos de
confinamiento, ademas el 73,3% indicaron que seguiran utilizando la modalidad de
compras en linea aun cuando se levante el confinamiento y se termine la pandemia. En
conclusion, se pudo ver la importancia que ha adquirido el comercio electrénico como
resultado de Covid-19, donde el cliente se beneficia ya que puede hacer compras en
momentos de necesidad sin tener que salir de su casa, de ahi que sea crucial informar

sobre el correcto uso del mismo para beneficio de la sociedad.

Por otro lado, Keyoor & Krishnan (2021) en su articulo “Community based
brand equity as brand culture: advancing brand equity conceptualization for a
connected world”, tiene como objetivo rejuvenecer la idea del efecto diferencial de
acuerdo a la memoria de una marca. El tipo de investigacion fue descriptiva, en la cual
adopto 2 perspectivas basicas tanto directas como indirectas para medir el valor de
marca, usando instrumentos apropiados; sin embargo, en la actualidad existen
instrumentos mas apropiados y lo suficientemente avanzados para identificar los
constructos del valor de marca que poseen las empresas, y no solo basados en la
percepcidn de los usuarios. Los instrumentos a utilizar son la web 2.0 y la escucha social,
la cual es una herramienta que se utiliza recolectar data de la participacion de usuarios
en tiempo real y de forma cuantitativa. En conclusién, la investigacion resalta que en
una economia colaborativa ocurre una transformacién de la identidad del cliente y la
identificacion del valor de las marcas, lo que conduce a resultados positivos en la

organizacion.

Finalmente, Zubair et al. (2022), en su investigacion acerca de “Role of

traditional and social media in developing consumer-based brand equity”,
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establecieron como objetivo central estatuir el rol de la comunicacién del marketing
mediante el valor de marca basado en los medios que usa el usuario o cliente; para lo
cual usaron un enfoque cuantitativo y como técnica la encuesta para recoger los datos
de la muestra seleccionada, asimismo, el analisis factorial confirmatorio para entender
la correlacion entre las variables. Dichas herramientas fueron aplicadas a la industria de
la moda, de bebidas y de los servicios méviles, y como resultados en la industria de la
moda estos mostraron un efecto positivo del rol de comunicacién de marketing en las
redes sociales acerca del valor de marca; para la industria de servicios méviles se vio
que el marketing en dichos medios influye de manera positiva en el valor de marcay la
intencion de compra por parte del usuario; sin embargo, para el caso de la industria de
bebidas, se mostro que el marketing y los medios sociales son tuvieron mucha influencia
en el valor de marca. En sintesis, se concluye que la comunicacion del marketing en los
medios sociales representa un papel indispensable en la creacion de valor de marca

enfocado en el consumidor.

3.2.2 Antecedentes Nacionales

Chuica y Remaycuna (2022), en su proyecto de investigacion sobre “La
percepcion del E-Commerce en tiempos de COVID 19 de los consumidores millenials
del distrito Veintiseis de Octubre”, presentd su objetivo de establecer el grado de
percepcién hacia el E-Commerce en los millenials; presentd y utilizé un enfoque de
tipo cuantitativo, aplicado, de disefio no experimental (donde no manipulé ninguna
variable) y nivel descriptivo, con una cantidad total de 167 usuarios como participantes,
a los cuales se les aplicd la encuesta y el cuestionario como instrumento. Para el

procesamiento de datos se utiliz6 el programa estadistico del SPSS v.26, el cual arroj6
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como resultado un indice de 35.3% para la dimension de actitud en el E-Commerce,
mientras que para la dimension de confianza en el E-Commerce se present6 un indice
de 33.5%. Concluyendo asi que la apreciacion del E-Commerce de los millennials que
fueron estudiados del nivel socioecondémico bajo y medio, representan un indice del
71.26%, mientras que el nivel alto obtuvo un nivel de percepcion del 28.74%; por lo que
se recomienda utilizar el E-Commerce bimodal en las entidades del sector comercial

para obtener mejores resultados.

Mientras que Monjaras (2021), en su investigacion acerca de “La importancia
del comercio electrénico y el comportamiento del consumidor en las lineas de moda
de las tiendas por departamento en el Peru durante el Covid-19”, establecié como
objetivo general estatuir el nivel de importancia del E-Commerce y el comportamiento
del usuario en el sector de moda en las tiendas por departamento, empleando un método
cuantitativo, de naturaleza fundamental y alcance transversal, con un disefio que no
implica experimentacion; utilizandose como muestra a 384 usuarios que usualmente
consuman en tiendas por departamento. Los resultados de la investigacion mostraron
aspectos con un nivel mejor de significancia y relevancia (0,000 < 0,005), respecto al
grado de satisfaccion en los clientes con sus compras durante el confinamiento. En
conclusion, se demostré6 que si se encuentra una relacion significativa entre la
importancia del E-Commerce y el comportamiento del usuario en las tiendas por

departamento.

Por su parte, Chavez y Ortiz (2020), en su trabajo de investigacidn acerca de
“Las estrategias de publicidad y su influencia en las ventas de las marcas propias de

los supermercados”, se establecié como objetivo establecer las adecuadas estrategias
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de publicidad aplicadas en el valor de marca propia de productos; para la metodologia
se adoptd un enfoque cualitativo, de nivel descriptivo-explicativo y con un disefio
longitudinal no experimental, utilizando como técnica la entrevista no estructurada y
como instrumento la guia de entrevista. La muestra fue no probabilistica por
conveniencia. Como resultado se obtuvieron que las estrategias de publicidad suben el
nivel de las ventas en los supermercados, ademas, los esfuerzos publicitarios para el
valor de marca propia de algunos productos son muy bajos en comparacion a las marcas
comerciales. En sintesis, las estrategias de publicidad que se aplican al valor de marca
propia de los productos influyen de manera significativa en el aumento de las ventas de

dichos bienes, relacionandose asi directamente con las variables de producto y precio.

Vicente (2020), en su trabajo acerca del “E-Commerce y fidelizacidn del cliente
en productos de belleza de la empresa Retail Natura cosméticos S.A. SMP, 2019,
propuso identificar la correlacion entre las variables objeto de estudio, siendo un estudio
de tipo aplicada con disefio no experimental y considerando una muestra de 30
consultoras digitales, a los que se les aplicé como técnica la encuesta y como
instrumento el cuestionario. Los resultados mostraron un indice de Rho de Spearman de
0,546, esto indica una correlacién positiva y moderada entre las variables analizadas,
con un nivel de significancia bilateral de 0,002. En conclusion, el comercio electrénico

y la lealtad del cliente poseen un nivel de correlacion positivo y significativo.

Ballon (2021), en su proyecto acerca del “Comportamiento del consumidor y
decision de compra online de Millenials en tiendas por departamento, Arequipa
20217, busco determinar cual es la relacion que se tiene entre la conducta del

consumidor y su determinacion de adquisicion en linea en tiendas por departamento,
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buscando conocer cual es la manera de desenvolverse del mercado en linea después de
la poblacién verse sometida a las medidas restrictivas debido al COVID-19. Se aplicd
una investigacion cuantitativa y un disefio que no manipula variables, donde fueron
aplicadas 152 encuestas a consumidores en linea de tiendas por departamento. Los
resultados mostraron una conexion alta de p=0.887 entre las variables objeto de estudio,
por lo que se puede concluir que los millenials se fian de las tiendas por departamento
en general y las tienen presentes como una buena opcion al momento de adquirir los

productos, ademas que la modalidad de compra les resulta poco compleja

Finalmente, Choccelahua (2021) en su proyecto de “E-Commerce y captacion
de clientes en Articulos Publicitarios Chavin S.A.C., Callao”, se propuso como
objetivo establecer la conexion entre el comercio electrénico y el reclutamiento de
clientes en una empresa ubicada en el Callao. La metodologia adoptada fue de enfoque
cuantitativo, utilizando el método hipotético-deductivo, de naturaleza aplicada, con un
nivel descriptivo correlacional y un disefio no experimental de tipo transversal. La
muestra consistio en 60 empleados de la institucion, a quienes se les administré una
encuesta como técnica de recoleccion de datos, utilizando un cuestionario como
instrumento, el cual estuvo compuesto de 20 items. Como resultados se obtuvieron un
indice de correlacién de Rho Spearman de 0,640 y un nivel de significancia de 0,000, la
cual es menor a 0,005. En conclusion, la relacion existente entre las variables objeto de

estudio es significativa y positiva.
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3.2.3 Antecedentes Locales

Rios (2019), en su proyecto “La experiencia de la compra online de los
estudiantes universitarios en la provincia de Arequipa”, se enfocd en las personas
jévenes que suelen encontrarse en un mayor contacto con la tecnologia pudiendo realizar
compras desde dispositivos moviles. Para poder llevar a cabo dicho estudio se utilizo
una metodologia cualitativa descriptiva por lo cual se administrd un cuestionario a
estudiantes universitarios. Los resultados mostraron que los encuestados refieren un
indice de 40.4% con una idea buena acerca de la experiencia de compra, mientras que
el 6.3% indica que dicha experiencia es muy buena. En conclusion, el nivel de
experiencia de la compra online de los educandos es buena y el sexo femenino es quien
mas presenta un nivel bueno; asimismo se vio la perspectiva que posee uno de los
mercados mas potenciales en cuanto al E-Commerce en un panorama cuando este no

resulta aln de vital importancia en la economia.

4. HIPOTESIS
Dado que el uso del E-Commerce permite la compra y venta de bienes y servicios a
través del internet y el valor de marca es obtenido por la percepcion del usuario segun distintos

factores como calidad, precio, etc.

Es probable que exista una relacion significativa y positiva entre las variables uso del

E-Commerce y valor de marca en una tienda departamental en Arequipa, 2022.
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CAPITULO II: PLANTEAMIENTO OPERACIONAL

1. TECNICAS, INSTRUMENTOS Y MATERIALES DE VERIFICACION
1.1. Técnicas e instrumentos

Para recopilar la informacion pertinente sobre las variables de interés, se empleo la
encuesta para ambas variables; asimismo, como instrumento se empled el cuestionario de

igual forma para las dos variables.

1.2. Estructura de los Instrumentos

Para la recoleccion de datos de la variable uso del E-Commerce se considerd el
instrumento de Avilés et al. (2011), de la investigacion “El uso del E-Commerce en nuevas
generaciones, modelo de adopcion de tecnologia desde la perspectiva del cliente”, la cual
esta compuesta por ocho dimensiones o constructos: facilidad de uso (4 items),
conveniencia/utilidad percibida (9 items), confianza/credibilidad (9 items), seguridad y
privacidad de la informacién (11 items), pagina web (7 items), garantia post venta (4 items),
cercania (5 items), e intencion de compra (2 items). La escala de medicién utilizada fue la
de Likert compuesta por siete opciones donde 1 es totalmente en desacuerdo y 7 totalmente
de acuerdo. Asi mismo posee un Alfa de Cronbach de 0.847, siendo un instrumento

confiable.

Asi también, para la recoleccion de datos de la variable valor de marca contemplo el
instrumento de Vera (2008), de la investigacion “Perfil de valor de marca y la medicion de
sus componentes”; el cual estd compuesto por siete dimensiones: sobreprecio (3 items),
satisfaccion (3 items), lealtad (3 items), calidad percibida (3 items), liderazgo (3 items), valor
de uso (3 items), y personalidad (3 items). La escala de medicién fue la de Likert con cinco

opciones, donde 1 representa totalmente en desacuerdo y 5 totalmente de acuerdo. De igual
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manera este isntrumento posee un alfa de Cronbach de 0.945, lo que convierte a este

isntrumento en confiable e idoneo para la investigacion.

1.3. Materiales de verificacion

2.1.

2.2.

2.3.

Cuestionario
Laptop
Celular
Plataforma de Google Forms
Suscripcidn a repositorios y revistas académicas (S/. 30.00 mensual)
Compra de software SPSS ($99 mensual)
Derechos por titulacion (S/. 1700.00)
Papel A-4
Impresiones
Utiles de escritorio
CAMPO DE VERIFICACION
Ambito
La presente pesquisa se desarrolld en el departamento de Arequipa, provincia de
Arequipa, en la ciudad metropolitana, ya que es la ubicacion donde se localiza la unidad de
analisis.
Temporalidad
La investigacion se contextualizo durante el afio 2022, entre los meses de febrero y

mayo.

Unidades de Estudio

Con base en los datos recopilados en la memoria anual de 2022 de Saga Falabella, se
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ha constatado que sus distintas sedes reciben un promedio mensual de alrededor de 3,578
clientes. Este numero significativo refleja la magnitud de la actividad comercial de la
empresa en sus diferentes ubicaciones, sirviendo como un indicador relevante para el analisis

(Falabella S.A. y Filiales, 2022)

Asimismo, se usara la técnica del muestreo probabilistico aleatorio simple, es decir,
que cada habitante que conforma la poblacién tendra la misma oportunidad de ser
encuestado. Por lo tanto, se aplico la siguiente formula:

_ N+ Zgp*q
n_dz*(N—1)+Z§*p*q

Donde:

N= Total de la poblacién

Za=1.96 al cuadrado (si la confianza es de 95%)
p= Proporcion esperada (0.05)

g=1-p (1-0.05=0.95)

d= precision (5%)

Reemplazando los valores:

3578 * 1.962 * 0.05 = 0.95

47 =
347 0.05% % (3578 — 1) + 1.962 % 0.05 = 0.95

La muestra para la investigacion estuvo conformada por 347 personas.

3. ESTRATEGIA DE RECOLECCION DE DATOS
3.1. Organizacion
La estrategia de recoleccion fue a través de los formularios de Google Forms, el cual
permitié su envid a un mayor nimero de personas sin necesidad de tener contacto con ellas;
ello debido a la pandemia que aun esta presente en la ciudad. La puntuacion obtenida fue
recopilada en una hoja de Excel las cuales luego fueron subidas en el programa estadistico

SPSS v25. Inicialmente, se llevo a cabo la clasificacion visual de las dimensiones y variables,
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seguida por la creacion de las frecuencias junto con el porcentaje de los elementos de cada
una, seguidamente se realizé la prueba de normalidad identificando que el estadistico a
emplear fue Rho de Spearman, el cual busco decretar el nivel de asociacion existente entre

las variables de estudio.

3.2. Recursos

3.2.1.

3.2.2.

3.2.3.

3.2.4.

Recursos humanos

Investigadora y asesor

Sujetos para el reclutamiento de datos
Recursos materiales

Computadora

Textos

Hojas bond

usSB

Utiles de escritorio

Movilidad

Recursos Institucionales

Biblioteca de la Universidad Cat6lica de Santa Maria

Recursos Financieros

Los investigadores utilizaron sus propios recursos financieros para cubrir los gastos

relacionados con la ejecucion de este estudio.
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CAPITULO Ill: RESULTADOS

PROCESAMIENTO Y ANALISIS DE LOS DATOS
1. Anélisis Descriptivo

Tabla 2
Frecuencia del género

Frecuencia Porcentaje
Masculino 158 455
Femenino 189 54.5
Total 347 100.0

Fuente. Elaboracidn propia

Interpretacion: Se identificd que, del total de participantes que resolvieron el cuestionario
(347), el 54.5% (189) fueron del sexo femenino y el 45.5% (158) fueron del sexo masculino.
Por lo tanto, se reconoce que la mayor parte de encuestados fueron féminas, esto debido
probablemente a una mayor concentracion de mujeres que realizan compras por internet o
mediante la tienda a la cual se ha considerado para el muestro.

Tabla 3
Frecuencia de edad

Frecuencia Porcentaje
18 — 30 afos 151 43.5
31— 45 afios 148 42.7
46 — 55 afios 48 13.8
Total 347 100.0

Fuente. Elaboracion propia
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Interpretacion: Se identifico que, del total de participantes que resolvieron el cuestionario
(347), el 43.5% (151) poseian una edad entre los 18 y 30 afios, el 42.7% (148) posee una edad
entre los 31 y 45 afios y finalmente el 13.8% (48) fueron adultos entre los 46 y 55 afios. Por lo
tanto, se reconoce que la mayor parte de encuestados eran menores de 31 afios, es decir, se
encontraban en una etapa de la adultez media, esto resalta el gran apogeo que posee esta
generacion en cuanto a las compras por internet o dentro de los centros comerciales en la ciudad
de Arequipa, a diferencia de los mayores de 45 afios.

Tabla 4
Principales articulos de compra

Frecuencia Porcentaje
Articulos Electronicos 163 47
Ropa 2178 80
Musica 52 15
Libros 38 11
DVD’s 31 9
Turismo 198 57
Entradas a espectaculos 163 47
Flores 94 27
Cupones de descuento 24 7
Articulos Electrénicos 163 47
Total 347 100
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Interpretacion: Los resultados de la tabla muestran que, entre las 347 personas
encuestadas que compran con mayor frecuencia por internet, la mayoria tiene preferencia
por la compra de ropa, con un 80% de los encuestados. Este hallazgo sugiere una fuerte
demanda y una tendencia hacia las compras de moda en linea. Ademas, los articulos
electronicos y el turismo también son populares entre los encuestados, con el 47%y el 57%
respectivamente, lo que indica una creciente confianza en la compra de productos
electronicos y la organizacion de viajes a través de plataformas en linea. Por otro lado, las
compras de mausica, libros, DVD’s y entradas a espectaculos son menos frecuentes, con
porcentajes que oscilan entre el 9% y el 15%, lo que podria reflejar una preferencia por
otros medios de adquisicion o una menor demanda en estos sectores especificos. Las
compras de flores y cupones de descuento tienen una menor frecuencia, con un 27% Yy un
7% respectivamente, lo que sugiere que estos productos pueden no ser tan populares o
pueden ser adquiridos con menor frecuencia a través de plataformas en linea en
comparacion con otros productos y servicios. En general, los resultados revelan patrones
de compra en linea que reflejan las preferencias y comportamientos de consumo actuales
de los encuestados, lo que puede ser util para entender las tendencias del mercado y orientar

estrategias comerciales en linea.
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Tabla5
Frecuencia por distrito

Frecuencia Porcentaje
Cercado 28 8.1
Alto Selva Alegre 17 4.9
Cayma 71 20.5
Cerro Colorado 38 11.0
Jacobo Hunter 14 4.0
Mariano Melgar 11 3.2
Miraflores 9 2.6
Paucarpata 39 11.2
Socabaya 42 12.1
Yanahuara 32 9.2
JLBYR 46 13.3
Total 347 100.0

Fuente. Elaboracidn propia
Interpretacion: Tras la recoleccion de datos se pudo identificar que, la mayor parte de
encuestados refirio vivir en la zonas del distrito de Cayma, con un 20.5% (71) de los votos,
seguido por el distrito de José Luis Bustamante y Rivero como el segundo distrito mas
votado con un 13.6% (46) y finalmente, siguientes distritos con mayor cantidad de votos
fueron Socabaya, Paucarpata y Cerro Colorado con un 12.1% (42), 11.2% (39) y 11.0%

(38) respectivamente.
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2. Objetivos especificos
e Identificar como se da el uso del E-Commerce de los usuarios en una tienda departamental

en Arequipa, 2022

Tabla 6
Frecuencia de uso de internet

Frecuencia Porcentaje
Entre 0 y 1 hora diaria 34 9.8
Entre 2 y 3 horas diarias 113 36.6
Entre 4 y 5 horas diarias 136 39.2
Mas de 6 horas diarias 64 18.4
Total 347 100.0

Fuente. Elaboracidn propia

Interpretacion: Segun la frecuencia de uso de internet de los clientes de la tienda
departamental de Arequipa; los resultados evidenciaron que el rango con mayor frecuencia
de uso de internet es de entre 4 y 5 horas diarias con un 39.2% (136); seguido por 36.6%
(113) con una frecuencia de uso de entre 2 y 3 horas al dia; sequidamente, un 18.4% (64),
que refirieron que la frecuencia de uso es de mas de 6 horas diarias y, por Gltimo, un 9.8%

(34) que sefial6 que utilizan internet con una frecuencia entre 0 y 1 hora diarias.

En sintesis, los resultados reflejan que gran parte de los encuestados utilizan internet entre
4 horas a mas durante el dia, esto evidencia que esta herramienta es altamente utilizada
constantemente, debido a una gran factibilidad y accesibilidad a diversos programas o
sistemas que ayudan a las personas en el dia a dia. Estos grados de uso pueden deberse

también a raiz de la crisis sanitaria de la Covid-19, ya que gran parte de los usuarios optan
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por la adquisicion de productos a través de los diferentes canales digitales, haciendo ello

mas practica y sencilla su experiencia de compra.

Por este motivo, se puede inferir una posible mayor rentabilidad al uso del E-Commerce,
ya que este puede verse potenciado por la cantidad de horas y la frecuencia con la que se

encuentra conectado el publico a la red, siendo totalmente recomendable su uso.

Tabla 7
Frecuencia de uso de internet segin género
Entre0y 1 Entre2y 3 Entre4y5 Mas de 6
horas horas horas horas
Masculino 12 51 58 37
Femenino 22 62 78 27
Total 34 113 136 64

Fuente. Elaboracidn propia

Interpretacion: Se reconoce, debido a una mayor acentuacién de publico femenino, existe
un mayor uso de internet por su parte en relacién a la cantidad de horas al dia, sin embargo,
se evidencia que el sexo masculino utiliza mayormente el internet por mas de 6 horas, en
comparacion al sexo femenino, estos factores resaltan que, si bien las mujeres utilizan con
una gran frecuencia el internet, los varones suelen utilizarlo por més tiempo durante el dia,
siendo una variable importante que podria ser evaluada en futuras investigaciones sobre el

tema.
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Tabla 8

Frecuencia de uso de internet segun edad

Entre0y 1 Entre2y 3 Entre4y5 Mas de 6
horas horas horas horas

18 — 30 afios 12 43 60 36

31 — 45 afios 18 52 55 23

46 — 55 afios 4 18 21 5

Total 34 113 136 64

Fuente. Elaboracidn propia

Interpretacion: Se pudo identificar que, la edad con una mayor incidencia en el uso de
internet es la de entre 18 y 30 afios, esto debido probablemente a un mayor acceso o
facilidad de uso por parte de esta generacion, la cual ha convertido al internet como una
herramienta fundamental para su dia a dia y como constante interaccion social. En cambio,
se reconocio, que el sector que menos usa esta herramienta son los adultos entre edades de
46 y 55 afios, infiriendo que, debido probablemente a cierto grado de dificultad con el uso
de teléfonos, computadoras o tabletas electronicas, esta generacion prefiere no utilizar

mucho el internet.
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Tabla 9
Compras online al mes

Frecuencia Porcentaje
EntreOy 1 94 27.0
Entre2y 3 130 37.5
Entre4y5 78 22.5
Mas de 6 45 13.0
Total 347 100.0

Fuente. Elaboracion propia

Interpretacion: En lo que respecta las compras online mensuales por parte de los clientes;
los resultados evidenciaron que, el 37.5% (130) sefial6 que realiza entre 2 y 3 compras
online al mes; seguido por un 27.0% (94) que refirié realizar entre 0 y 1 compra online al
mes; seguidamente, el 22.5% (78) sefiala que realiza entre 2 y 3 compras por internet de

manera mensual, mientras que un 13.0% (45) refiere que realiza mas de 6 compras al mes.

Por lo tanto, los resultados reflejaron que los encuestados, en su mayoria, realizan entre 1
y 6 compras online de manera mensual, esto debido probablemente a una mayor
accesibilidad y eficacia que poseen como usuarios al momento de realizar diversas
compras, ya que esto, en muchas ocasiones, permite ahorrar tiempo y esfuerzo al no acudir
de manera fisica o presencial a una determinada tienda; por ello, el uso del E-Commerce,
en conjunto a la implementacién de estrategias que brinden promociones y ofertas a los
usuarios, permite a generar una mayor intencion de compra, aumentando o mejorando la

rentabilidad de dicha herramienta.
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Tabla 10
Frecuencia de compras online segun género

EntreOy 1 Entre2y 3 Entre4y5 Mas de 6
Masculino 42 55 42 19
Femenino 52 75 36 26
Total 94 130 78 45

Fuente. Elaboracion propia

Interpretacion: Tras el analisis de datos se pudo comprobar que, el sexo femenino realiza
una mayor cantidad de compras por internet que el sexo masculino, esto debido
probablemente a una mayor interaccion o accesibilidad con las péaginas o tiendas de su
preferencia, siendo una de sus principales fuentes de adquisicién de productos, mientras
que se reconoce que, si bien el sexo masculino realiza menos compras a través de esta via,

aun asi no se encuentra alejado del porcentaje percibido por las féminas.

Tabla 11
Frecuencia de compras online segun edad

EntreOy 1 Entre2y 3 Entre4y5 Mas de 6
18 — 30 afos 38 48 41 24
31 — 45 afios 41 67 24 16
46 — 55 afios 15 15 13 5
Total 94 130 78 64

Fuente. Elaboracion propia
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Interpretacion: Se reconocid que, la mayor parte de encuestados que realiza compras a
través de internet estuvieron entre los 18 y 30 afios, esto puede inferir que, debido a una
mayor facilidad de acceso e interaccion con paginas web por parte de esta generacion, se
asume que poseen un mayor interés por utiliza este tipo de herramientas y evitar acudir de
manera presencial a las tiendas especificas. En este sentido, se reconoce que el sector con
una menor frecuencia de compras por internet se encontraba entre las edades de 46 a 55

anos.

Tabla 12
Percepcion hacia el E-Commerce

Frecuencia Porcentaje
Bajo 0 0
Medio 167 48.1
Alto 180 51.9
Total 347 100.0

Fuente. Elaboracidn propia

Interpretacion: En este contexto, se pudo evidenciar que, en cuanto a la propia percepcion
que poseen las personas sobre el E-Commerce, se identificd que el 51.9% (180) denot6 un
nivel alto, es decir, un porcentaje mayoritario de participantes refirié sentirse comodo con
las compras por internet, considerando que es una herramienta muy util para la adquisicion
de diversos productos o servicios, utilizandola recurrentemente gracias a su efectividad y
seguridad. Sin embargo, se identificd que el 48% (167) demostraron un nivel medio ante
el E-Commerce, por lo que se infiere que el resto de participantes, si bien realizan de

manera esporadica compras a traves de internet, no poseen la confianza necesaria para
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realizarlo cotidianamente, considerando también cierta dificultad durante el proceso o la
falta de seguridad con este. Finalmente, ningun participante (0%) denoto un nivel bajo.
- Percepcion hacia el E-Commerce segun cada dimension

Tabla 13
Nivel de Facilidad de uso

Frecuencia Porcentaje
Bajo 43 12.4
Medio 41 11.8
Alto 263 75.8
Total 347 100.0

Fuente. Elaboracion propia
Interpretacion: Tras el analisis de resultados se pudo determinar que, el 75.8% (263) de
encuestados considera que las compras por internet o a través de paginas web son sencillas,
opinando que son bastante accesibles y no presentan muchas complicaciones al momento
de realizar las transacciones o al buscar un determinado producto. Sin embargo, el 12.4%
(43) y el 11.8% (41) de encuestados obtuvieron un puntaje bajo y medio respectivamente,
lo que indica que un sector de clientes opina que las compras a través de internet no son
del todo faciles, complicando ciertos factores como puede ser elegir el producto, colocar
los datos financieros, etc. Por lo tanto, se infiere que, si bien un porcentaje mayoritario de
participantes confirmo que las compras por internet poseen un correcto nivel de facilidad,
aln se reconocen ciertas opiniones negativas al respecto, por lo que se considera necesario
evaluar la interfaz de las respectivas paginas para hacer mas amena la compra por estos

medios.
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Tabla 14
Nivel de Facilidad de uso segun sexo
Alto Medio Bajo
Masculino 124 18 16
Femenino 139 23 27
Total 263 43 41

Fuente. Elaboracion propia

Interpretacion: Segun los resultados encontrados se identifico que, el sexo con una mayor
percepcion positiva fue el femenino, donde 139 mujeres (40%) consideran que las compras
por internet poseen un alto nivel de facilidad, mientras que 124 varones (35.7%) opinaron
lo mismo. Por lo tanto, se destaca que el sexo femenino posee una mayor opinion positiva
frente al sexo masculino, esto debido probablemente a una mayor interaccion que poseen

las féminas para con las paginas de compra a través de internet.

Tabla 15
Nivel de facilidad de uso segin edad

Alto Medio Bajo
18 — 30 afios 116 19 16
31 — 45 afios 111 15 22
46 — 55 afios 36 7 5
Total 263 41 43

Fuente. Elaboracion propia
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Interpretacion: Se pudo identificar que la mayor parte de participantes que considera que
las compras a través de internet son bastante sencillas se encontraban entre las edades de
18 y 30 afios, por lo que se infiere que dicha generacion opina que las compras online son
mas sencillas y practicas que las compras presenciales, simplificando mucho los proceso
que se deben seguir normalmente, esto puede deberse posiblemente a la mayor interaccion
electronica que pose este sector de encuestados, ya que se encuentran en constante uso de
diferentes medios de conexion web o internet que les permite una mayor facilidad de acceso
a las compras

Tabla 16
Nivel de Conveniencia/Utilidad Percibida

Frecuencia Porcentaje
Bajo 0 0.0
Medio 70 20.2
Alto 277 79.8
Total 347 100.0

Fuente. Elaboracion propia
Interpretacion: Se identifico que, el 79.8% (277) de participantes obtuvo un puntaje alto,
por lo gue consideran que las compras por internet son de gran utilidad en la vida cotidiana,
resultando mas factible ante una compra fisica o de forma presencial, llegando a ahorrar
tiempo o esfuerzo, por lo que opinan que las compras via internet son de gran conveniencia.
Sin embargo, el 20.2% (70) de encuestados obtuvo un puntaje medio, lo que denota que un
porcentaje minoritario opina que, si bien las compras por este medio pueden ser Gtiles, aln

no estan del todo convencidos en que sea lo mas factible en su dia a dia.
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Tabla 17
Nivel de Conveniencia/Utilidad Percibida segln sexo

Alto Medio Bajo
Masculino 130 28 0
Femenino 147 42 0
Total 277 70 0

Fuente. Elaboracion propia

Interpretacion: Se comprob6 que el sexo femenino posee una opinion mas favorable en
relacion a la utilidad de las compras por internet con respecto al sexo masculino; si bien
los resultados destacan una opinién favorable por parte de ambos géneros, alin se reconocen
ciertos grados de pesimismo o negatividad ante este tipo de compras, resaltando que no
todos los participantes opinan que esta herramienta sea del todo Util o conveniente para
ellos.

Tabla 18
Nivel Conveniencia/Utilidad Percibida segin edad

Alto Medio Bajo
18 — 30 afios 123 28 0
31 — 45 afios 115 33 0
46 — 55 afios 39 9 0
Total 277 70 0

Fuente. Elaboracion propia
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Interpretacion: Se identifico que la percepcion mas favorable en cuanto a la utilidad y
conveniencia de las compras por internet fue de los participantes con edades entre los 18 y
30 afos, con una cantidad mayor de encuestados en un nivel alto (123), lo que quiere decir
que dicha generacién considera que las compras a través de internet son bastante favorables
y beneficiosas, reduciendo bastante el tiempo gastado a diferencia de las compras
presenciales. Por otro lado, las personas con edades entre los 31 y 45 afios obtuvieron una
mayor cantidad de participantes (33) en un nivel intermedio, lo que refiere que dicha
generacion posee una opinion mas escéptica sobre la utilidad de las compras por internet,
es decir, no consideran que sean de gran utilidad, pero no descartan realizarlas en algun
momento determinado. Finalmente, se destaca que ninguna persona obtuvo un nivel bajo

en dicha dimension.

Tabla 19
Nivel de Confianza/Credibilidad
Frecuencia Porcentaje
Bajo 0 0.0
Medio 284 81.8
Alto 63 18.2
Total 347 100.0

Fuente. Elaboracion propia
Interpretacion: Tras el analisis de datos se reconocid que, el 81.8% (284) de participantes
posee un nivel de confianza medio con respecto a las compras por internet, lo que denota
que, si bien los encuestados realizan este tipo de compras, muchas veces un limitante es la
credibilidad de las paginas o el temor que poseen ante una posible filtracion de sus datos

personales y financieros. Sin embargo, se reconoce que el 18.2% (63) de clientes obtuvo
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un nivel alto con respecto a la confianza ante estas compras, lo que demuestra que un sector
de la poblacion si confia en las compras mediante esta herramienta, a pesar de esto, el
porcentaje en un nivel alto es bastante bajo, por lo que se destaca la importancia o necesidad
de que distintas tiendas generen o propongan estrategias que ayuden a la clientela a confiar
en este tipo de compras.

Tabla 20
Nivel de Confianza/Credibilidad segun sexo

Alto Medio Bajo
Masculino 34 124 0
Femenino 29 160 0
Total 63 284 0

Fuente. Elaboracidn propia

Interpretacion: Se identifico que tanto varones como mujeres poseen un nivel medio en
cuanto a la confianza hacia las compras por internet, siendo en su mayoria precedido por
el sexo femenino (160). Sin embargo, se reconocié que el sexo masculino posee
ligeramente un mayor de participantes (34) con un nivel alto, con diferencia al sexo

femenino (29), por lo que se infiere que los varones poseen un mayor grado de confianza

para con las compras por internet.
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Tabla 21
Nivel Confianza/Credibilidad segtn edad

Alto Medio Bajo
18 — 30 afios 30 121 0
31 — 45 afos 22 126 0
46 — 55 afios 11 37 0
Total 63 284 0

Fuente. Elaboracion propia

Interpretacion: Se reconoce que los participantes que poseen edades entre los 18 y 30
afios tienen un mayor nivel de confianza en cuanto a las compras por internet, con una
mayor cantidad de participantes (30) en un nivel alto, por lo que dicho sector considera que
las diferentes paginas o medios online para realizar compras es bastante confiable. Sin
embargo, se destaca que, tanto las personas de entre 18 y 30 y los de entre 31 y 45 afios
poseen similares indicadores de encuestados (121 y 126 respectivamente) en un nivel
medio, lo que demuestra que, si bien realizan compras a traves de este medio, aun poseen
ciertas dudas en cuanto a la credibilidad de ciertas paginas, ya sea por el temor a una estafa

o por la desconfianza de algunos vendedores.

Publicacion autorizada con fines académicos e investigativos

En su investigacion no olvide referenciar esta tesis




UNIVERSIDAD

=i oy
¢ DE SANTA MARIA
Tabla 22
Nivel de Seguridad y Privacidad
Frecuencia Porcentaje
Bajo 22 6.3
Medio 201 60.0
Alto 124 35.7
Total 347 100.0

Fuente. Elaboracion propia

Interpretacion: Se identifico que el 60% (201) de encuestados posee un nivel medio en
cuanto a la seguridad y privacidad de su informacion que se maneja a través de las compras
por internet, esto quiere decir que, en su mayoria, los participantes consideran que no es
del todo buena la seguridad que ofrecen las paginas de compras por internet para con su
informacién y datos, opinando que puede presentarse un filtrado de datos personales o
financieros. Sin embargo, el 35.7% (124) de encuestados obtuvo un nivel alto, lo que refiere
gue un sector si estd conforme con la privacidad y seguridad que ofrecen las compras por
internet.

Tabla 23
Nivel de Seguridad y Privacidad segln sexo

Alto Medio Bajo
Masculino 58 94 6
Femenino 66 107 16
Total 124 201 22

Fuente. Elaboracion propia
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Interpretacion: Se demostré que el sexo femenino posee ligeramente una mayor
percepcion favorable en cuanto a la seguridad y privacidad de su informacion en las
compras de internet, con un mayor numero de participantes (66) con un nivel alto con
respecto al sexo masculino (58). Por otro lado, se reconoce que tanto el sexo femenino
como el masculino poseen un nivel medio en cuanto a su percepcion frente a la privacidad
y seguridad, por lo que se infiere que la mayoria de encuestados no esta del todo conforme
con el posible manejo de su informacion mediante las paginas de internet, llegando incluso
a desconfiar de la veracidad de las mismas.

Tabla 24
Nivel Seguridad y Privacidad segun edad

Alto Medio Bajo
18 — 30 afios 62 85 4
31 — 45 afios 45 89 14
46 — 55 afios 17 27 4
Total 124 201 22

Fuente. Elaboracion propia

Interpretacion: Se demostrd que el sector con un mayor indicador de encuestados en un
nivel alto con una percepcidn favorable ante la seguridad y privacidad se encontraban entre
los 18 y 30 afios, lo que quiere decir que dicha generacién posee una mayor apertura en
cuanto a la entrega de datos personales o financieros, considerando que las compras por
internet protegen dicha informacién. Sin embargo, de identificd que 85 y 89 encuestados,
los cuales se encontraban entre los 18 — 30 y 31 — 45 afios respectivamente, obtuvieron un

nivel medio en cuanto a dicha dimensién, lo que demuestra que la poblacion mayoritaria
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encuestada presenta temor o poca confianza en relacion al manejo de sus datos dentro de
las paginas de compras por internet, debido al miedo de filtracion de sus datos financieros

0 personas y, por consiguiente, caer en una estafa.

Tabla 25
Nivel de P4gina Web
Frecuencia Porcentaje
Bajo 21 6.1
Medio 105 30.2
Alto 221 63.7
Total 347 100.0

Fuente. Elaboracion propia
Interpretacion: Tras la recoleccidn de datos se pudo identificar que, el 63.7% (221) de
participantes obtuvo un nivel alto en cuanto a las paginas web, lo que quiere decir que
consideran que la accesibilidad y la informacion brindada mediante estas paginas es
adecuada, siendo sencilla la interaccién y navegacion, encontrando facilmente los
productos. Sin embargo, el 30.2% (105) de encuestados obtuvo un nivel medio, por lo que
opinan que, si bien las paginas web funcionan correctamente, en ocasiones la informacion
brindada no es del todo relevante o la interfaz suele ser un tanto complicada, dificultando

su interaccién y, por consiguiente, la compra.
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Tabla 26
Nivel de Pagina Web segln sexo

Alto Medio Bajo
Masculino 104 46 8
Femenino 117 59 13
Total 221 105 21

Fuente. Elaboracion propia

Interpretacion: Se observé que el sexo femenino posee ligeramente una mayor percepcion
favorable en cuanto a las paginas web, con una mayor cantidad de participantes (117) en
un nivel alto con respecto al sexo masculino (104), esto quiere decir que tanto varones
como mujeres poseen una adecuada percepcion o apertura hacia las paginas web de compra
por internet, manifestando que su interaccion y accesibilidad es bastante sencilla y de facil
comprension. Sin embargo, se identificaron que tanto el sexo masculino como el femenino
poseen indicadores similares en cuanto al nivel medio, reconociendo que ambos géneros
opinan que las paginas web no son del todo trascendentes o son un tanto complejas de

interactuar o entender.
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Tabla 27
Nivel de Pagina Web segun edad

Alto Medio Bajo
18 — 30 afios 103 41 7
31 — 45 afos 88 47 13
46 — 55 afios 30 17 1
Total 221 105 21

Fuente. Elaboracion propia

Interpretacion: Se demostro que los participantes con edades que oscilaban los 18 y 30
afios obtuvieron un indicador mayor (103) en el nivel alto, lo que evidenciaba que dicha
generacion consideraba que las paginas web donde se realiza las compras por internet son
de facil compresion, presentando informacién Gtil que permite identificar rapidamente el
producto que se desea adquirir. Por otro lado, el sector con un mayor indicador de
participantes en un nivel medio (47) fueron los que poseian edades entre 31 y 45 afios, por
lo que se reconoce que dicha generacion opina que las paginas web no son del todo
veridicas o que la informacion que poseen no es muy relevante para la compra que desean

realizar, haciendo un tanto complicada la transaccién o navegacion a través de estas.
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Tabla 28
Nivel de Garantia Post Venta
Frecuencia Porcentaje
Bajo 0 0.0
Medio 239 68.9
Alto 108 31.1
Total 347 100.0

Fuente. Elaboracion propia

Interpretacion: Tras el analisis de datos se identifico que, el 68.9% (239) de participantes
obtuvo un nivel medio en cuanto a la garantia post venta en las compras por internet, por
lo que se infiere que un porcentaje mayoritario de encuestados opina que tras una compra
realizada via internet, la garantia post venta no es del todo adecuada, resaltando la
inexistencia del factor de trato directo con el vendedor, por lo que es un aspecto que las
tiendas deben considerar en mejorar; a pesar de esto, se reconocio que el 31.1% (108) de
participantes obtuvo un nivel alto, por lo que este grupo considerd que el servicio de post
venta de las compras por internet es adecuado y acorde a lo esperado.

Tabla 29
Nivel de garantia post venta segln sexo

Alto Medio Bajo
Masculino 49 109 0
Femenino 59 130 0
Total 108 239 21

Fuente. Elaboracion propia
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Interpretacion: Se reconocio que un mayor nimero de participantes del sexo femenino
(59) considera que la garantia post venta de las compras por internet es adecuada, a
diferencia del sexo masculino, el cual solo tuvo a 49 participantes en un nivel alto. Por lo
tanto, se infiere que las mujeres poseen una percepcion mas favorable con respecto al trato
que otorgan las tiendas en linea posterior a realizar la compra de un producto, lo cual puede
ser debido al tipo de tiendas por las cuales realizan dichas transacciones con diferencia de
los varones.

Tabla 30
Nivel de garantia post venta segun edad

Alto Medio Bajo
18 — 30 afios 49 102 0
31 — 45 afios 41 107 0
46 — 55 afios 18 30 0
Total 108 239 0

Fuente. Elaboracion propia

Interpretacion: Se identificé que los participantes con edades entre los 31 y 45 afios
presentaron un mayor nivel medio en cuanto a la garantia post venta, lo que quiere decir
dicha generacidn considera que el servicio que se da posterior a realizar una compra por
internet no es del todo bueno, prefiriendo en ocasiones las compras de manera presencial.
Sin embargo, el mayor indicador con un nivel alto (49) fueron los participantes con edades
entre 18 y 30 afios, quienes evidenciaron una mayor percepcion positiva ante las garantias
post venta que se otorgan en las compras online, refiriendo que estas son adecuadas y

pertinentes.
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Tabla 31
Nivel de Cercania
Frecuencia Porcentaje
Bajo 28 8.1
Medio 281 80.9
Alto 38 11.0
Total 347 100.0

Fuente. Elaboracion propia
Interpretacion: Tras la recopilacion de datos se pudo identificar que, el 80.9% (281) de
encuestados obtuvo un nivel medio en cuanto a la cercania, esto quiere decir que, un
porcentaje mayoritario de participantes considera medianamente necesario tener a
disponibilidad las tiendas o al personal de ventas, es decir, consideran un tanto importante
el nivel de compra presencial o el aspecto de visualizar o probar los productos de manera
fisica; mientras que el 11% (38) de encuestados obtuvo un nivel alto, lo que significa que
un sector de clientes opina que es importante poder probar el producto antes de comprarlo
e interactuar con los vendedores de forma presencial. Sin embargo, el 8.1% (28) obtuvo un
puntaje bajo, lo que significa que una parte minoritaria de participantes considera que no

es necesaria la interaccion presencial para poder realizar una compra.
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Tabla 32
Nivel de Cercania segun sexo

Alto Medio Bajo
Masculino 16 128 14
Femenino 22 153 14
Total 38 281 28

Fuente. Elaboracion propia

Interpretacion: Se pudo observar que el sexo femenino posee una cantidad mayor de
participantes (153) en un nivel medio de percepcion en cuanto a la cercania con respecto
al sexo masculino (128), lo cual evidencia que las mujeres poseen cierta inclinaciéon por
desear una mayor atencién presencial, considerandola medianamente necesaria para
realizar una compra. Asimismo, el sexo femenino posee una cantidad mayor de encuestadas
(22) con un alto nivel sobre la percepcidn a la cercania con respecto al sexo masculino (16),
esto indica que generalmente las mujeres prefieren tener una atencion mas presencial o
mantener una distancia cercana con las tiendas con la finalidad de poder acudir

presencialmente a ellas a realizar una correcta compra.
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Tabla 33
Nivel de Cercania segun edad

Alto Medio Bajo
18 — 30 afios 18 118 15
31 — 45 afos 16 123 9
46 — 55 aflos 4 40 4
Total 38 281 28

Fuente. Elaboracion propia

Interpretacion: Se identifico que, la edades con un mayor indicador en un nivel alto (18)
fueron las que oscilaban los 18 y 30 afios, lo que demuestra que dicha generacion considera
importante el contacto presencial con la empresa o con el vendedor para realizar una
compra, es decir, desean tener cerca la tienda para poder probar u observar el producto, sin
embargo, tanto este indicador (alto) como el indicador de nivel medio, tuvieron indicadores
similares, teniendo este Ultimo a 118 y 123 encuestados de entre 18 — 30 y 31 — 45 afios
respectivamente, reconociendo que un porcentaje mayoritario de usuarios considera
relativamente importante la cercania con el vendedor para poder adquirir un producto

adecuado.
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Tabla 34
Nivel de Intencion de Compra
Frecuencia Porcentaje
Bajo 70 20.2
Medio 63 18.2
Alto 214 61.6
Total 347 100.0

Fuente. Elaboracion propia

Interpretacion: Tras el analisis de resultados se pudo identificar que, el 61.6% (214) de
participantes obtuvo un nivel alto en cuanto a la intencidén de compra a través de internet,
lo cual evidencia que un porcentaje mayoritario de encuestados considera que si realizara
compras a través de este medio en un futuro préximo y que recomendaria esta herramienta
a otras personas. Sin embargo, el 20.2% (70) de participantes obtuvo un puntaje bajo, lo
que quiere decir que dicho sector de clientes refirié que no planea realizar compras a través
de internet ni considera recomendar dicha herramienta a otras personas, esto debido a
diversos factores, ya sea por la facilidad de uso, el temor por la filtracion de datos, etc.

Tabla 35
Nivel de Intencion de Compra segun sexo

Alto Medio Bajo
Masculino 103 28 27
Femenino 111 35 43
Total 214 63 70

Fuente. Elaboracion propia
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Interpretacion: Se pudo comprobar que tanto el sexo femenino como el sexo masculino
poseen similares indicadores en cuanto a participantes (111 y 103 respectivamente) en un
nivel alto en cuanto a su intencion de compra, lo que demuestra que ambos géneros planean
realizar compras por internet en un futuro proximo y si recomendarian dicha herramienta
a otras personas. Sin embargo, el sexo femenino presentdé mayor cantidad de usuarios (43)
en un nivel bajo en cuanto a su intencion de compra a diferencia del sexo masculino (27),
por lo que se reconoce que una parte de las mujeres encuestadas poseen una menor
intencion de comprar a través de internet, denotando mayor indiferencia ante esta
herramienta a diferencia de los hombres.

Tabla 36
Nivel de Intencion de Compra segun edad

Alto Medio Bajo
18 — 30 afios 98 24 29
31 — 45 afios 84 33 31
46 — 55 afios 32 6 10
Total 214 63 70

Fuente. Elaboracion propia

Interpretacion: Se reconocio que el indicador con mayor cantidad de encuestados en un
nivel alto frente a la intencién de compra fueron los que poseen edades entre los 18 y 30
afios, lo que evidencia que dicha generacion opina que si realizara compras por internet en
un futuro préximo y recomendarian esta herramienta a sus conocidos. Sin embargo, se
identifico que los participantes con edades entre 31 y 45 afios obtuvieron un indicador alto

(31) en un nivel bajo, lo que demuestra que esta generacidn opina que no compraria a través
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de internet proximamente ni recomendarian dicha herramienta a otras personas.

e Analizar el valor de marca propia en una tienda departamental en Arequipa, 2022

Tabla 37
Marca Mas utilizada
Frecuencia Porcentaje

Basement 71 20.5
Newport 70 20.2
Denimlab 49 14.1
Sybilla 88 25.4
Elle 49 14.1
University Club 20 5.7
Total 347 100.0

Fuente. Elaboracion propia

Interpretacion: Se pudo identificar que, la tienda con una mayor cantidad de clientes es
Sybilla, con un 25,4% (88), seguidamente se encuentra la tienda Basement con un 20.5%
(71) de clientes, asimismo, Newport con un 20.2% (70). Finalmente, las tiendas Denimlab,

Elle y University Club contaron con 14.1% (49) y 5.7% (20) respectivamente.
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Tabla 38
Valor de marca

Frecuencia Porcentaje
Bajo 0 0
Medio 229 65.9
Alto 118 34.1
Total 347 100.0

Fuente. Elaboracion propia

Interpretacion: En lo que se refiere el valor de marca, el 65.9% (229) de encuestados
obtuvo un nivel medio en cuanto al valor de marca que poseen; de igual manera, un 34.1%
(118) refiri6 un nivel alto, finalmente no se identificé a ningun participante (0%) con un

nivel de riesgo bajo frente al valor de marca de una tienda departamental.

En este sentido, se demostrd que el valor de marca de la mayor parte de participantes se
encuentra en un nivel de riesgo medio, esto quiere decir que los clientes consideran que, si
bien la tienda ofrece un producto que va acorde a sus necesidades y con una adecuada
calidad, no les es basto al momento de considerar una fidelidad a dichas marcas,
mencionando que no se identifican con estas. Por lo tanto, se concluye que, si bien el valor
de marca no se encuentra en un nivel bajo, se resalta la importancia de poder mejorar este
aspecto para con los clientes, fomentando una mayor fidelizacion con la tienda

departamental.
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- Percepcion hacia el Valor de Marca segun cada dimensién

Tabla 39
Nivel de Sobreprecio
Frecuencia Porcentaje
Bajo 0 0.0
Medio 235 67.7
Alto 112 32.3
Total 347 100.0

Fuente. Elaboracidn propia
Interpretacion: Tras el analisis de resultados se pudo identificar que, el 67.7% (235) de
participantes obtuvo un nivel medio en cuanto al nivel de sobreprecio de los productos de
una tienda departamental, lo cual evidencia que los encuestados consideran medianamente
aceptable el precio que se le otorga a determinados productos, sin embargo, no estarian
dispuestos a pagar mas para obtener dicha marca; esto indica que la mayoria de clientes toma
en cuenta el aspecto econdmico y no posee del toda una intencion de gasto extra por adquirir
una marca en especifico. Sin embargo, el 32.3% (112) de participantes obtuvo un nivel alto
en cuanto al sobreprecio de los productos, lo que indica que una parte de los clientes
considera adecuado el precio elevado de ciertos articulos y que si estarian dispuestos a pagar

mas por adquirir dicha marca, invirtiendo en la calidad que esta ofrece.
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Tabla 40
Nivel de Sobreprecio segln sexo

Alto Medio Bajo
Masculino 19 139 0
Femenino 93 96 0
Total 112 235 0

Fuente. Elaboracion propia

Interpretacion: Se identifico que, el sexo femenino posee una mayor cantidad de
participantes (93) en un nivel alto en cuanto al sobreprecio con respecto al sexo masculino
(19), lo cual demuestra que las mujeres poseen una mayor inclinacion a desear pagar mas
por un producto de una determinada marca si esta les ofrece los beneficios y calidad
adecuados, considerando correctos los precios de los articulos; mientras que los varones
obtuvieron un mayor indice de participantes (139) en un nivel medio con respecto a las
mujeres (96), por lo que se infiere que el hombre no considera del todo aceptable cuando
el precio de un producto es elevado y no estarian del todo dispuestos a pagar mas por un

determinado articulo.

Tabla 41
Nivel de Sobreprecio segun edad

Alto Medio Bajo
18 — 30 afos 45 106 0
31 — 45 afios 54 94 0
46 — 55 afios 13 35 0
Total 112 235 0

Fuente. Elaboracion propia
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Interpretacion: Se pudo identificar que, el indicador con una mayor cantidad participantes
(54) en un nivel alto en cuanto al sobreprecio de los productos, fueron los que mantenian
edades entre los 21 y 45 afios, es decir que, esta generacion considera mayormente que los
precios de los articulos ofrecidos son adecuados y que estarian dispuestos a pagar mas por
adquirir dicha marca. Sin embargo, se observaron indicadores similares en un nivel medio
en cuanto al dicho sobreprecio entre los participantes de 18 — 30 y 31 — 45 afios (106 y 94
respectivamente) infiriendo que la mayoria de encuestados considera medianamente
adecuado a los precios gue las marcas colocan a sus productos, sin estar del todo dispuestos

a pagar mas por dicha marca.

Tabla 42
Nivel de Satisfaccion
Frecuencia Porcentaje
Bajo 0 0.0
Medio 48 13.8
Alto 299 86.2
Total 347 100.0

Fuente. Elaboracidn propia

Interpretacion: Tras la recopilacion de informacion se pudo identificar que, el 86.2%
(299) de encuestados obtuvo un nivel alto en cuanto a la satisfaccién con los productos que
ofrece unatienda departamental, lo cual evidencia que la mayor parte de participantes estan
satisfechos con los articulos que se ofrecen, opinando que les son Gtiles cumplen con sus
expectativas de compra, por lo tanto, se infiere que los productos de las determinadas
tiendas cuentan con una correcta calidad que satisface a los clientes. Por otro lado, el 13.6%

(48) de encuestados obtuvo un nivel medio en satisfaccion, sin embargo, este resultado

Publicacion autorizada con fines académicos e investigativos

En su investigacion no olvide referenciar esta tesis




v=% - UNIVERSIDAD
REPQSITORIO DE . CATOLICA

TESIS UCSM

denota un porcentaje minoritario de los clientes sondeados.

Tabla 43
Nivel de Satisfaccion segln sexo

Alto Medio Bajo
Masculino 128 30 0
Femenino 171 18 0
Total 299 48 0

Fuente. Elaboracion propia

Interpretacion: Se pudo reconocer que, el sexo femenino conté con una mayor cantidad
de encuestados (171) en un nivel medio en cuanto a la satisfaccién con los productos con
respecto al sexo masculino, lo cual evidencia que las mujeres se encuentran mas satisfechas
con los articulos comprados en las distintas tiendas departamentales, opinando que estarian
dispuestas a seguir consumiendo dicha marca; mientras que el sexo masculino obtuvo una
mayor cantidad de encuestados (30) en un nivel medio con respecto al sexo femenino (18),
lo que evidencia que los varones suelen ser, en parte, mas indiferentes con los productos

que adquieren.
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Tabla 44
Nivel de Satisfaccion segun edad

Alto Medio Bajo
18 — 30 afios 124 27 0
31 — 45 afos 135 13 0
46 — 55 afios 40 8 0
Total 299 48 0

Fuente. Elaboracion propia

Interpretacion: Se reconocié que, los participantes con edades entre 31 y 45 afios
obtuvieron ligeramente un mayor indicador (135) en cuanto a la satisfaccion con los
productos con diferencia a los encuestados de entre 18 y 30 afios, lo que significa que existe
una percepcion favorable en cuanto al nivel de gratificacion que poseen la mayoria de
clientes en cuanto a los articulos que se ofrecen. Mientras que se identific6 un mayor
indicador (27) en un nivel medio por parte de los participantes entre 18 y 30 afios, por lo
que esta generacion es més indiferente en cuanto a la calidad de productos que ofrecen las

tiendas y un porcentaje minoritario presenta una satisfaccion media sobre estos.

Tabla 45
Nivel de Lealtad
Frecuencia Porcentaje
Bajo 0 0.0
Medio 250 72.0
Alto 97 28.0
Total 347 100.0

Fuente. Elaboracion propia
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Interpretacion: Tras el analisis de resultados se pudo identificar que, el 72% (250) de
participantes se encuentra en un nivel medio en cuanto a la lealtad para con una tienda
departamental, lo que evidencia que los consumidores no estan dispuestos a consumir
constantemente en una determinada tienda, optando por variar de productos en otros
establecimientos, por lo que su lealtad para una marca no es del todo asegurada. Por otro
lado, solo el 28% (97) de participantes obtuvo un nivel alto, es decir que, un sector
minoritario de encuestados es leal a una determinada marca o tienda, comprando
constantemente en dichos establecimientos. Estos resultados evidencian una necesidad de

las tiendas por generar una mayor fidelizacion de su clientela.

Tabla 46
Nivel de Lealtad segun sexo
Alto Medio Bajo
Masculino 21 137 0
Femenino 76 113 0
Total 97 250 0

Fuente. Elaboracion propia
Interpretacion: Se evidencia que la mayor cantidad de participantes que obtuvo como

resultado un nivel medio sobre la lealtad para con una marca (76) fueron del sexo femenino,
por lo que se reconoce que las mujeres suelen ser mas fieles a una marca o tienda en
especifico, comprando con mayor frecuencia articulos con los cuales poseen un mayor
sentido de pertenencia o identidad. Mientras que el sexo masculino obtuvo una mayor
cantidad de participantes (137) en un nivel medio, por lo que se infiere que los varones
poseen una mayor indiferencia en cuanto a fidelizarse con una tienda o marca en especifico,

prefiriendo varias de vez en cuando el lugar de adquisicién de sus productos.
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Tabla 47

Nivel de Lealtad segun edad

Alto Medio Bajo

18 — 30 afios 49 102 0

31 — 45 afios 37 111 0

46 — 55 afios 11 37 0

Total 97 250 0

Fuente. Elaboracidn propia

Interpretacion: Se comprobd que los participantes entre los 18 y 30 afios obtuvieron un
mayor indicador (49) en un nivel alto en cuanto a la lealtad a una marca, por lo que se
reconoce que dicha generacion le es mas fiel a los productos que compra, refiriendo que,
la mayor parte del tiempo, comprarian en ese mismo establecimiento. Sin embargo, se
reconocio un indicador elevado en cuanto al nivel medio entre las edades de 18 — 30y 31
—45 afios (102 y 111), reconociendo que, la mayoria de usuarios no es del todo leal a estas
marcas, variando de tiendas en donde adquieren los determinados productos y no

comprando en una sola la mayoria de ocasiones.

Tabla 48
Nivel de Calidad Percibida
Frecuencia Porcentaje
Bajo 0 0.0
Medio 46 13.3
Alto 301 86.7
Total 347 100.0

Fuente. Elaboracion propia

Publicacion autorizada con fines académicos e investigativos

En su investigacion no olvide referenciar esta tesis




== UNIVERSIDAD
REPQSITORIO DE CATOLICA

TESIS UCSM <  DE SANTA MARIA

Interpretacion: Los resultados pudieron evidenciar que, el 86.7% (301) de encuestados
obtuvieron un nivel medio en cuanto a la calidad de los productos que ofrece una tienda
departamental, esto quiere decir que, un porcentaje mayoritario de participantes considera
que los articulos que ofrecen las respectivas marcas poseen una adecuada calidad y los
materiales con los que se realizan les parecen los correctos o adecuados, satisfaciendo sus
expectativas de compra de dichos productos. Mientras que, se reconoce gue ningun
encuestado (0%) obtuvo un nivel bajo, destacando que la tienda respectiva brinda productos

de correcta calidad y garantia.

Tabla 49
Nivel de Calidad Percibida segun sexo
Alto Medio Bajo
Masculino 130 28 0
Femenino 171 18 0
Total 301 46 0

Fuente. Elaboracion propia

Interpretacion: Se reconocié que el sexo femenino posee una mayor cantidad de
participantes (171) en un nivel alto en cuanto a la calidad percibida ante un producto, por
lo que se evidencia que las mujeres tienen una actitud mas favorable ante la calidad o
garantia que ofrecen las respectivas marcas, considerando que sus productos son de
excelente calidad, mientras que el sexo masculino posee una actitud mas escéptica al

respecto.
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Tabla 50
Nivel de Calidad Percibida segin edad
Alto Medio Bajo

18 — 30 afos 134 17 0

31 - 45 afios 125 23 0

46 — 55 afios 42 6 0

Total 301 46 0

Fuente. Elaboracidn propia

Interpretacion: Se identifico que, los encuestados con un indicador mayor (134) en un
nivel alto en cuanto a la calidad de los productos ofrecidos fueron los que comprendian
edades entre 18 y 30 afios, reconociendo que dicha generacion menciona que la calidad y
garantia de los productos son adecuados y estan satisfechos con ello, dicho indicador se
asemeja a los participantes de 31 a 45 afios, con 125 opiniones similares a la anteriormente
comentada; mientras que se reconoce gue ningun usuario (0%) obtuvo un nivel bajo en esta

dimensidn, resaltando la buena calidad de los productos que ofrecen las marcas.

Tabla 51
Nivel de Liderazgo
Frecuencia Porcentaje
Bajo 0 0.0
Medio 128 36.9
Alto 219 63.1
Total 347 100.0

Fuente. Elaboracion propia
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Interpretacion: Se pudo evidenciar que, el 63.1% (219) de encuestados estuvo en un nivel
alto en cuanto al liderazgo de una tienda departamental, lo que quiere decir que un
porcentaje mayoritario de participantes considera que las respectivas marcas poseen una
constante actualizacidn y poseen articulos y productos novedosos. Sin embargo, el 36.9%
(128) de encuestados obtuvo un nivel medio, por lo que se infiere que dicho porcentaje de
usuarios considera que las actualizaciones de las marcas son relativamente buenas,

presentando en ciertas ocasiones nuevos productos o estilos.

Tabla 52
Nivel de Liderazgo segln sexo
Alto Medio Bajo
Masculino 95 63 0
Femenino 124 65 0
Total 219 128 0

Fuente. Elaboracion propia

Interpretacion: Se identificd que la mayor cantidad de participantes en un nivel alto (124)
con respecto al liderazgo de una marca fueron del sexo femenino, demostrando que las
mujeres consideran en su mayoria que los productos que ofrece la tienda departamental se
actualizan constantemente, son novedosos y satisfacen su constante cambio de intereses en
cuanto a articulos. Mientras que el sexo femenino denot6 ligeramente mayor grado de
indiferencia con respecto al liderazgo, con solo 95 participantes en un nivel alto, por lo que
se reconoce que los varones consideran medianamente aceptable la actualizacién de los

productos de las respectivas marcas.
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Tabla 53

Nivel de Liderazgo segun edad

Alto Medio Bajo

18 — 30 afios 105 46 0

31 - 45 afios 91 57 0

46 — 55 afios 23 25 0

Total 219 128 0

Fuente. Elaboracidn propia

Interpretacion: Se reconocid que los encuestados con edades entre 18 y 30 afios
obtuvieron un mayor indicador (105) en un nivel alto en cuanto al liderazgo de las marcas,
por lo que dicha generacidn refiere que los productos de las diferentes marcas se encuentran
constantemente a la vanguardia, con articulos actualizados y novedosos; mientras que los
participantes con edades entre 31 y 45 afios obtuvo un mayor indicador (57) en un nivel
medio, refiriendo cierta indiferencia en relacién a la actualizacion de los productos que

ofrecen estas marcas, estando medianamente conformes.

Tabla 54
Nivel de Valor de uso
Frecuencia Porcentaje
Bajo 0 0.0
Medio 58 16.7
Alto 289 83.3
Total 347 100.0

Fuente. Elaboracion propia
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Interpretacion: Tras el analisis de resultados se pudo identificar que, el 83.3% (289) de
participantes obtuvo un nivel alto en cuanto al valor de uso de una tienda departamental,
por lo que se reconoce que la mayor parte de encuestados considera que las respectivas
marcas ofrecen productos que van de acuerdo a sus necesidades y los consideran totalmente
atiles. Mientras que un porcentaje minoritario (16.7%) de participantes obtuvo un nivel
medio, quienes comentan que la calidad y valor de los distintos articulos ofrecidos por las

marcas no son del todo beneficiosas y no cubren por completo sus necesidades.

Tabla 55
Nivel de Valor de uso segun sexo
Alto Medio Bajo
Masculino 116 42 0
Femenino 173 16 0
Total 289 58 0

Fuente. Elaboracion propia

Interpretacion: Se reconocio que el sexo femenino obtuvo una mayor cantidad de
participantes (173) en un nivel alto con respecto al valor de uso de las respectivas marcas,
lo cual demuestra que las mujeres tienen una percepcion mas favorable con respecto a la
calidad de los articulos y los beneficios que estos les pueden otorgar, opinando que
satisfacen la necesidad de compra que esperan; mientras que el sexo masculino obtuvo una
mayor cantidad de encuestados (42) en un nivel medio, denotando que opinan que los
productos que ofrecen las diferentes marcas no cumplen del todo con sus expectativas o

necesidades.
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Tabla 56

Nivel de Valor de uso segun edad

Alto Medio Bajo

18 — 30 afios 125 26 0

31 — 45 afios 123 25 0

46 — 55 afos 41 7 0

Total 289 58 0

Fuente. Elaboracidn propia

Interpretacion: Se pudo identificar que los encuestados tanto de 18 — 30 y 31 — 45 afios
obtuvieron un indicador similar (125 y 123 respectivamente) en un nivel alto en cuanto al
valor de uso de una respectiva marca, reconociendo que una gran mayoria de participantes
considera adecuada la calidad de los productos, teniendo una percepcién favorable sobre

estos y considerandolos beneficiosos a nivel personal, resultandoles completamente dtiles.

Tabla 57
Nivel de Personalidad
Frecuencia Porcentaje
Bajo 0 0.0
Medio 189 54.5
Alto 158 455
Total 347 100.0

Fuente. Elaboracion propia

Interpretacion: Tras el analisis de resultados se pudo identificar que, casi la mitad de
participantes (54.5%) obtuvo un puntaje medio en cuanto a la personalidad de la marca de

una tienda departamental, es decir, un porcentaje considerable de usuarios considera que
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las respectivas tiendas o productos no los identifican completamente, es decir, no
representa del todo a como son ellos individualmente. Sin embargo, el 45.5% (158) de
encuestados obtuvo un puntaje alto, lo que evidencia que un porcentaje considerable de
clientes si se identifica con las respectivas marcas y considera que sus productos van

acordes a como son como personas.

Tabla 58
Nivel de Personalidad segun sexo
Alto Medio Bajo
Masculino 45 113 0
Femenino 113 76 0
Total 158 189 0

Fuente. Elaboracion propia

Interpretacion: Se identificd que, el sexo femenino obtuvo una mayor cantidad de
participantes (113) en un nivel alto en cuanto a la personalidad con una determinada marca
a diferencia del sexo masculino (45), por lo que se evidencia que las mujeres consideran
que los diferentes productos o articulos de las marcas las representan, por lo tanto, se
identifican con estas; sin embargo, el sexo masculino posee un mayor numero de
participantes (113) en un nivel medio a diferencia del sexo femenino (76), por lo que se
infiere que los varones son mas indiferentes con la relacion que poseen con los productos

y sus respectivas marcas, refiriendo que no poseen una total identidad con estas.
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Tabla 59
Nivel de Personalidad segln edad
Alto Medio Bajo

18 — 30 afos 71 80 0

31 - 45 afos 68 80 0

46 — 55 anos 19 29 0

Total 158 189 0

Fuente. Elaboracidn propia

Interpretacion: Se observé que hubo resultados similares en un nivel medio en cuanto a
la personalidad frente a las macas, siendo de 80 participantes igualitariamente entre los
grupos de 18 — 30 y 21 — 45 afios, por lo tanto, se destaca que a la mayoria de encuestados
les es indiferente guardar una identidad con la marca, refiriendo que no suelen guardar una
relacién totalmente estrecha con los productos y con sus respectivas tiendas, guardando

una mediana identidad o valor propio.
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e Determinar cuél de las dimensiones de la variable uso del E-Commerce tiene una mayor

relacion con la marca propia en una tienda.

Tabla 60
Pruebas de normalidad
Kolmogorov-Smirnov Shapiro-Wilk
Estadistico al Sig.  Estadistico gl Sig.

Valor de

0.406 347 0.000 0.653 347 0.000
marca
E-Commerce 0.541 347 0.000 0.221 347 0.000

Interpretacion: Los resultados de la evaluacion de normalidad de Kolmogoérov-Smirnov
se presentan en la tabla anterior; se expresa que el E-Commerce y el valor de marca propia
tiene un p-valor de 0.000, siendo inferior a 0.05, lo cual indica que se rechaza la hipotesis
nula, es decir, los datos de la muestra no siguen una distribucién normal. En consecuencia,

la prueba estadistica que se aplicé para la resolucion de objetivos fue la Rho de Spearman.
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Tabla 61
Relacion entre la dimension garantia post venta y el valor de marca propia
Dimension
garantia post Valor de marca
venta
Dimension  Coeficiente de 1.000 0.038™
garantia post  correlacion
venta Sig. (bilateral) 0.005
Rho de N 347 347
Spearman Valor de Coeficiente de 0.038™ 1.000
marca correlacion
Sig. (bilateral) 0.005
N 347 347

Fuente. Elaboracidn propia

Interpretacion: La tabla anterior expresa los resultados de la relacion de la dimensién

pagina web y el valor de marca propia de una tienda departamental de Arequipa.

Se aprecia que el p-valor entre las variables fue de 0,005, siendo inferior a 0.05, por lo
cual, se infiere que existe una relacion significativa entre la dimension pagina web vy el
valor de marca propia, junto con un coeficiente de correlacion positiva de baja intensidad

con un valor de 0,038.

En sintesis, el servicio post venta que se brinda a los usuarios una vez adquiridos los
productos, fidelizan més a los clientes y establecen un valor de marca propia positivo, lo
que traeria consigo el buen posicionamiento de estas, mejorando su posicion frente a la

competencia
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Tabla 62
Relacion entre la dimension Intencion de compra y el valor de marca propia
Dimension
] Valor de marca
confianza
Dimension  Coeficiente de 1.000 ,076™
intencion de  correlacion
compra Sig. (bilateral) 0.002
Rho de N 347 347
Spearman Valor de Coeficiente de ,076™ 1.000
marca correlacion
Sig. (bilateral) 0.002
N 347 347

Fuente. Elaboracion propia

Interpretacion: Latabla anterior expresa los resultados de la relacion de la dimension de

intencion de compra y el valor de marca propia de una tienda departamental de Arequipa.

Donde se aprecia que el p-valor entre las variables es 0,002, siendo inferior a 0.05, por lo
que se infiere que existe una relacion significativa entre la dimensién confianza y el valor
de marca propia, junto con un coeficiente de correlacion positiva de baja intensidad con

un valor de 0,076.

Concluyendo que, mientras mayor sea la intencion de realiza una compra a través de

internet, mayor sera también el valor de marca que adopten los usuarios
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Tabla 63
Relacion entre la dimension pagina web y el valor de marca propia
Dimension
) Valor de marca
pagina web
Dimension  Coeficiente de 1.000 157"
paginaweb  correlacion
Sig. (bilateral) 0.013
Rho de N 347 347
Spearman Valor de Coeficiente de 157" 1.000
marca correlacion
Sig. (bilateral) 0.013
N 347 347

*. La correlacion es significativa en el nivel 0,05 (bilateral).

Interpretacion: La tabla anterior expresa los resultados de la relacion de la dimension

pagina web y el valor de marca propia de una tienda departamental de Arequipa.

Donde se aprecia que el p-valor entre las variables es 0,013, siendo inferior a 0.05,
infiriendo la presencia de una conexién significativa entre la dimension pagina web vy el
valor de marca propia, junto con un coeficiente de correlacion positiva de muy baja

intensidad con un valor de 0,157.

En conclusion, se deduce que la pagina web es un factor importante para el desarrollo y
el establecimiento del valor de marca propia, esta debe estar disefiada de manera
adecuada, siendo asi capaz de vender las propiedades principales, beneficios y
caracteristicas resaltantes de los productos ofertados, conjunto a la interfaz de compra

practica, en la que los usuarios puedan concretar su compra de manera sencilla y segura.
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Tabla 64
Relacion entre la dimension conveniencia y el valor de marca propia

Dimension
o Valor de marca
conveniencia

Dimension  Coeficiente de 1.000 202"
conveniencia correlacion

Sig. (bilateral) 0.002

Rho de N 347 347

Spearman Valor de Coeficiente de 202" 1.000
marca correlacion

Sig. (bilateral) 0.002
N 347 347

**_La correlacién es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Interpretacion: La tabla anterior expresa los resultados de la relacion de la dimension

conveniencia y el valor de marca propia de una tienda departamental de Arequipa.

Donde se aprecia que el p-valor entre las variables es 0,002, siendo inferior a 0.05, por lo
que se infiere que existe una relacién significativa entre la dimensién conveniencia y el
valor de marca propia, junto con un coeficiente de correlacion positiva de baja intensidad

con un valor de 0,202.

En ese sentido, se resume que, mientras més favorable sea la percepcion ante la
conveniencia o utilidad de un producto, mayor también sera el valor de marca propia que
perciben los usuarios de las marcas ofrecidas en la tienda departamental, sumando a la
rentabilidad que genera la empresa en el mercado, por lo que mantener posicionadas
correctamente las marcas ofertadas conjunto a las estrategias de E-Commerce ayudaran

al éxito de la institucion
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Tabla 65
Relacion entre la dimension cercania y el valor de marca propia
Dimensién
] Valor de marca
cercania
Dimension Coeficiente de 1.000 219"
cercania correlacion
Sig. (bilateral) 0.000
Rho de N 347 347
Spearman Valor de Coeficiente de ,219™ 1.000
marca correlacion
Sig. (bilateral) 0.000
N 347 347

**_La correlacién es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Interpretacion: La tabla anterior expresa los resultados de la relacion de la dimension

cercania y el valor de marca propia de una tienda departamental de Arequipa.

Donde se aprecia que el p-valor entre las variables es 0,005, siendo inferior a 0.05, por lo
cual, se infiere que existe una relacion significativa entre la dimension cercaniay el valor
de marca propia, acompafiado de un coeficiente de correlacion positiva con una intensidad

minima con un valor de 0,219.

Se concluye que, la cercania de los productos respecto a la ubicacion de los usuarios
potenciales también resulta importante para fidelizarlos e incrementar su percepcion
positiva respecto al valor de las marcas propias que se ofrecen en la tienda departamental.
Siendo mas préctica la accesibilidad a los mismos; esto, siendo manejado en conjunto a
las estrategias planteadas referentes a la plataforma de E-Commerce, permitird el

posicionamiento y rentabilidad de la entidad.
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Tabla 66
Relacion entre la dimension seguridad y el valor de marca propia
Dimensién
] Valor de marca
seguridad
Dimension Coeficiente de 1.000 293"
seguridad correlacion
Sig. (bilateral) 0.000
Rho de N 347 347
Spearman Valor de Coeficiente de ,293™ 1.000
marca correlacion
Sig. (bilateral) 0.000
N 347 347

**_La correlacién es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Interpretacion: La tabla anterior expresa los resultados de la relacion de la dimension

seguridad y el valor de marca propia de una tienda departamental de Arequipa.

Donde se aprecia que el p-valor entre las variables es 0,000, siendo inferior a 0.05,
infiriendo la presencia de una correlacion significativa entre la dimension seguridad y el
valor de marca propia, acompafiado de un coeficiente de correlacion positiva con una

intensidad minima con un valor de 0,293.

Es decir, si la plataforma de E-Commerce utilizada para la transaccién y comercializacién
de los productos ofertados por la tienda departamental es segura y muestra todos los
parametros necesarios para proteger la informacion brindada por los clientes al registrarse
o interactuar con la plataforma, mayor sera el nivel de valor de marca propia que los

mismos perciban de la tienda estudiada.
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Tabla 67
Relacion entre la dimension facilidad y el valor de marca propia
Dimension
Valor de marca
facilidad
Coeficiente de -
y 1.000 ,357
Dimensién  correlacion
facilidad  Sig. (bilateral) 0.000
Rho de N 347 347
Spearman Coeficiente de -
,357 1.000
Valorde  correlacion
marca Sig. (bilateral) 0.000
N 347 347

**_La correlacién es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Interpretacion: La tabla anterior expresa los resultados de la relacion de la dimension

facilidad y el valor de marca propia de una tienda departamental de Arequipa.

Donde se aprecia que el p-valor entre las variables es 0,000, siendo inferior a < 0.05, por
ende, se evidencia la presencia de una conexion entre la dimension facilidad y el valor de
marca propia, acompafiado de un coeficiente de correlacion positiva con una intensidad

minima un valor de 0,357.

En conclusion, es notorio que, al mantener un buen nivel de la facilidad de uso de las
plataformas de E-Commerce, hara méas dinamica, sencilla y satisfactoria la experiencia
de compra de los usuarios mediante los canales digitales establecidos, sumando de tal

manera al valor de marca propia que se encuentran en la tienda departamental.
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Tabla 68
Relacion entre la dimension Confianza y el valor de marca propia
Dimension
intencion de Valor de marca
compra
Dimension  Coeficiente de 1.000 430"
confianza correlacion
Sig. (bilateral) 0.000
Rho de N 347 347
Spearman Valor de Coeficiente de 430™ 1.000
marca correlacion
Sig. (bilateral) 0.000
N 347 347

**_La correlacién es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
Interpretacion: La tabla anterior expresa los resultados de la relacién de la dimension

intencion de compray el valor de marca propia de una tienda departamental de Arequipa.

Donde se aprecia que el p-valor entre las variables es 0,000, siendo inferior a 0.05, por lo
que se infiere que existe una relacion significativa entre la dimension de confianza vy el
valor de marca propia, junto con un coeficiente de correlacién positiva de baja intensidad

débil con un valor de 0,430.

En ese sentido, la dimensidn con mayor grado de relacion respecto al valor de marca propia,
fue la dimensién de confianza, la cual manifiesta que la gran mayoria de los encuestados
refiere que es de vital importancia tener la seguridad respectiva para con las tiendas y tener
la certeza de la veracidad de las paginas; dicha respuesta por parte de los usuarios se ve

motivada por el valor de marca que perciben.

Respecto al E-Commerce, los diversos factores que pueden influir en la intencion de
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compra de los usuarios van desde la facilidad de uso de los canales digitales, el disefio de
lainterfaz de la plataforma, el contenido de la mismay hasta la seguridad que pueda generar
en los clientes; por ende, para incrementar el valor de marca de la tienda departamental es
importante manejar eficientemente estrategias que vayan de la mano a los factores

involucrados.

*En resumen, tras el andlisis inferencial de cada una de las dimensiones del E-Commerce
y su relacion con el valor de marca se reconocio que, la dimension con mayor indice de
relacién fue la de Confianza, reconociendo que el factor de seguridad y veracidad de las
marcas a traves de las compras en linea cumplen un rol fundamental al momento de

incrementar el valor de marca propia hacia dicha tienda.
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3. Objetivo general
e Determinar la relacion entre el uso del E-Commerce y el valor de marca propia en una

tienda departamental en Arequipa, 2022.

Tabla 69.
Relacion entre el E-Commerce y el valor de marca propia
E-Commerce Valor de marca
Coeficiente de
1.000 0.225™
correlacion
E-Commerce
Sig. (bilateral) 0.006
Rho de N 347 347
Spearman Coeficiente de
0.225™ 1.000
Valor de  correlacion
marca Sig. (bilateral) 0.006
N 347 347

Fuente. Elaboracidn propia

Interpretacion: Se expresan los resultados respecto al objetivo general de la investigacion,
el cual detalla la relacién entre el E-Commerce y el valor de marca propia de una tienda

departamental de Arequipa.

La observacion del valor p entre las variables muestra un resultado de 0,006, que es menor
que (o < 0,05). Por lo tanto, se deduce que existe una conexion significativa entre E-
Commerce y el valor de marca propia junto con un coeficiente de correlacion positiva de

baja intensidad con un valor de 0,225.
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En sintesis, debido a que en los resultados se observa que el comercio electronico y sus
herramientas se relacionan directamente con el valor de marca propia, el cual se ve
influenciado por la participacion de la organizacion en el mercado, sus ingresos, la tasa de
crecimiento y hasta la calidad de los productos ofrecidos; siendo asi que, a través del
manejo eficiente del E-Commerce, se vera incrementado el valor de marca en una tienda
departamental de Arequipa, por las diferentes ventajas que trae consigo la aplicacion del
mismo, como es el caso de hacer mas amigable y préctica la interaccidn del usuario en las
plataformas, la presencia de las marcas y el servicio ampliado en cualquier parte del mundo
y a cualquier hora, la reduccion de los costos, la practicidad en los métodos de pagos que
se ofrecen en la plataforma, asi como la difusion de las marcas en las redes sociales, para
lograr el posicionamiento esperado tanto en el mercado como en la mente de los

consumidores y/o clientes potenciales de la organizacion.
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DISCUSION

Este estudio revela diferentes posturas empiricas en cuanto a la relacion con el comercio
electrénico y el valor de marca propia es escasa. Los autores que ya han sido citados previamente
consideraron una serie de elementos para obtener una comprensién mas profunda del rendimiento
y las ventajas que tare el E-Commerce aplicado en las empresas, analizdndolo en unidades
especificas. Asimismo, las hipotesis planteadas en la presente pesquisa fueron formuladas con base
en los enfoques practicos exhibidos para el E-Commerce y el valor de marca propia en diferentes
empresas. Basandose en lo mencionado previamente, se analizan ahora varias investigaciones
realizadas sobre una muestra similar a la del presente estudio. Esto permite observar diferentes

perspectivas que podrian coincidir 0 no con los resultados de las variables analizadas.

La investigacion establece la relacion entre el uso del E-Commerce con el valor de marca
propia de una tienda departamental en Arequipa; donde los hallazgos mostraron que, un porcentaje
considerable de la poblacion evaluada refirié realizar compras por internet de manera mensual,
con una media de 2 a 3 compras aproximadamente. Mientras que, respecto a la frecuencia del uso
del Internet, la mayoria de los encuestados refiere pasar entre 4 y 5 horas diarias navegando en la

web.

A partir de dichos resultados, se infiere que es indispensable estatuir estrategias que ayuden a
captar mayor interés y fidelicen a los usuarios que forman parte de su publico objetivo y, de los
cuales, ya se evidencio que la mayoria pasa varias horas en internet, por lo que el reforzamiento
del E-Commerce en dicha tienda departamental ayudaria al incremento de los ingresos por parte
de la misma. En ese sentido, estos hallazgos se asemejan a los encontrados por Rios (2019), quien

sostuvo que el uso del E-Commerce se encuentra potenciado por la compra online de educandos,
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quienes usualmente viven una buena experiencia de compra en las plataformas de las tiendas
departamentales. De igual forma, se encuentran alineados a lo establecido por Monjaras (2021),
quién demostrd que existe una relacion positiva y significativa entre el E-Commerce y el

comportamiento de los usuarios en las tiendas por departamento.

Asimismo, en la presente pesquisa se analiza el valor de marca propia en una tienda
departamental de la ciudad de Arequipa, donde los resultados indicaron que existe un predominio
medio del valor de marca, puesto que, las asociaciones positivas generan en los clientes cierto
grado de fidelizacion a una marca especifica, por la calidad que percibe de la misma, siendo que,
el 65.9% de los participantes mostré un nivel medio respecto a la percepcion de valor de marca,
mientras que el 34.1% reflejo un nivel alto de valor de marca. En sintesis, el valor de marca es
crucial e importante para hacer a la marca mas influyente y gque esta tenga un mayor valor en el
mercado frente a la competencia, obteniendo ya un reconocimiento establecido por los usuarios,
destacando la importancia de poder incrementar dichos indices en los consumidores, generando
una mayor fidelizacion y, por consiguiente, aumentando la cantidad de ingresos para dicha tienda.
Estos resultados estan acordes con el estudio realizado por Chavez y Ortiz (2020), quienes
sostuvieron que las estrategias de publicidad aplicadas al valor de marca propia de cualquier
producto influyen de manera positiva en el incremento de las ventas. A su vez, coinciden con
Keyoor & Krishnan (2021), quienes a raiz de su articulo de investigacion determinaron que en una
economia colaborativa ocurre una transformacion de la identidad del cliente y la identificacion del
valor de las marcas, lo que conduce a resultados positivos en la organizacion y a la satisfaccion de
los usuarios en su experiencia del uso del E-Commerce. De tal manera, dichos antecedentes

refuerzan la importancia tedrica y empirica que existe entre las variables estudiadas.
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Por otro lado, se determin6 qué dimensidn de la variable del uso del E-Commerce tiene una
mayor relacion con la marca propia en una tienda departamental; en donde se observo que el p-
valor entre las variables es 0,000 inferior, lo cual indica que existe una relacion significativa entre
la dimension de confianzay el valor de marca propia, ademas esta presenta una correlacion positiva
baja con un valor de 0,430. En conclusion, la confianza es un factor importante a estudiar durante
la interaccidén que presentan los usuarios con la plataforma de E-Commerce de dicha tienda
departamental, para entender su comportamiento frente a los articulos ofrecidos, debido a que, un
mayor grado de seguridad en cuanto a la veracidad de los productos genera en el cliente una mayor
intencion de compra, mejorando asi, su identidad y valor hacia la marca propia. Asimismo, Ballon
(2021) estudio el comportamiento del usuario y la relacién con su seguridad ante la compra en las
tiendas, donde sus resultados mostraron una relacién alta entre las variables, ademas se mostro que
los usuarios se fian de las tiendas departamentales, lo que demuestra que la confianza con la marca
por parte de los usuarios es importante y relevante en la mayoria de ocasiones, puesto que, se llega
a concretar la compra, ya sea por la estrategia utilizada para atraer al publico objetivo o por la

plataforma de E-Commerce dinamica y amigable que presente la tienda departamental.

Finalmente, se ha determinado la relacién existente entre el E-Commerce y el valor de marca
propia en una tienda departamental de la ciudad de Arequipa, donde se observo que el p-valor
entre las variables es 0,006, lo cual expresa la existencia de una conexion significativa entre E-
Commerce y el valor de marca propia, junto a un coeficiente de correlacion positiva de baja
intensidad, con un indice de 0,225. En sintesis, se reconocié que el uso del E-Commerce
incrementa el valor de marca propia, permitiéndoles asi mayor posicionamiento en el mercado y
en la mente de los usuarios. Ello contrasta de manera semejante con lo establecido por Prieto

(2021), donde sefial6 que el E-Commerce impacta notablemente en toda organizacion, en todas
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los aspectos economicos y publicitarios, permitiéndole a la empresa obtener una mayor

competitividad en el mercado.

Asimismo, se coincide con Coérdova (2020), quien habla sobre el E-Commerce como
alternativa de supervivencia empresarial, sefiala que, debido a la importancia que ha tomado hoy
en dia la digitalizacion para poder reinventarse, las empresas necesitan implementar una banda
ancha para superar obstaculos y hacer cada vez mas satisfactoria la experiencia de los usuarios;
esto a su vez toma relevancia en el valor de las marcas propias, ya que suman a la imagen que
tienen los usuarios de las mismas, quienes forman parte del pablico objetivo, haciéndolas mas

influyentes a la hora de tomar decisiones y concretar la compra de bienes y/o servicios.

En resumen, los hallazgos evidencian la necesidad de continuar con estudios acordes a la
relacion que presenta el E-Commerce y el valor de marca propia que se ofrecen en la tienda
departamental, la cual es objeto de estudio. Esta claro que, dicho valor de marca se ve influenciado
y, de cierta manera, mejorado por las estrategias del E-Commerce. Como resultado, se denota la
relacion significativa que se presentan entre ambas variables objeto de estudio, permitiendo a la

empresa ser mas competitiva en la ciudad de Arequipa para el periodo del 2022.

Publicacion autorizada con fines académicos e investigativos

En su investigacion no olvide referenciar esta tesis




REPOSITORIO DE UNIVERSIDAD

TESIS UCSM

CATOLICA ,
DE SANTA MARIA

CONCLUSIONES

PRIMERA: Se identifico que el uso del E-Commerce (compras por internet) de los usuarios de
la tienda departamental en Arequipa oscila entre 4 y 5 horas al dia en promedio;
mientras que, en su gran mayoria, los usuarios realizan hasta una a dos compras como
minimo al mes. Por lo que se reconoce que, el uso del E-Commerce posee una alta
relevancia en la poblacion, principalmente en las personas con edades de entre 18 y 30
afios; de igual manera, se reconoce que, a raiz de la pandemia, las plataformas digitales
se han convertido en factores claves para la atraccién y fidelizacion de los usuarios,
haciendo mas practica y sencilla su experiencia de compra. En ese sentido, se reconoce

que el E-Commerce posee un alto valor de uso en la mayoria de personas.

SEGUNDA: Se encontrd que el valor de marca propia de la tienda departamental en Arequipa
posee un nivel medio desde el punto de vista de los usuarios, dado que consideran que,
si bien las marcas que distribuye la tienda son de alta calidad y les genera confianza,
no denotaron un grado alto de fidelidad para con estas, resaltando que no es la Gnica
tienda donde realizan sus compras y no estarian dispuestos a pagar de mas por dichos
productos. En esencia, las caracteristicas o beneficios percibidos por parte de los
usuarios acerca de los articulos/productos o servicios que se ofrecen en la tienda
departamental son positivos, lo que genera confianza en los mismos acerca de la
calidad que se les ofrece; sin embargo, se destaca la importancia de poder generar una
mayor identidad ante estas marcas, mejorando los indices de fidelizacion de los

clientes y, por consiguiente, el valor de marca propia.
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TERCERA: Se determind que la dimension que tiene mayor relacion con la marca propia es la
dimension de confianza, con un coeficiente de correlacion de 0,430 conjunto a un p-
valor de 0,000, por lo que se reconoce que, el usuario de una tienda departamental
considera importante contar con la seguridad y veracidad necesaria en cuanto a los
productos que va a adquirir, principalmente de manera virtual, es decir que, cuando el
cliente confia plenamente en la tienda, marca y producto que va a adquirir en linea,
incrementa también su valor de marca. Por lo tanto, para incrementar el valor de marca
de la tienda departamental, es importante manejar estrategias de comercio electrénico
adecuadas que permitan generar una mayor seguridad de los productos.

CUARTA: Se encontré una relacion estadisticamente significativa entre el uso del E-Commerce
y valor de marca propia en la tienda departamental en Arequipa, lo cual se respalda
con un p-valor de 0,006. Por ende, se reconoce que un mayor uso del E-Commerce
generara un mayor reconocimiento del valor de marca propia de la tienda
departamental. En sintesis, el valor de marca que perciben los usuarios sobre los bienes
que ofrece la tienda comercial, se ve altamente relacionada con el E-Commerce y los
beneficios que distingan a la plataforma utilizada, ya sea para mostrar las
caracteristicas de los productos ofrecidos y hasta la practicidad para concretar la
compra, asegurando la privacidad y seguridad de los datos ingresados por parte de los
usuarios. Este aspecto es fundamental para captar atraccion del cliente potencial y asi
poder retenerlo hasta culminar la transaccion, de tal manera que a su vez se sume al
valor de marca que se perciba también desde la plataforma trabajada en la tienda

departamental ubicada en la ciudad de Arequipa.
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RECOMENDACIONES

PRIMERA: Se recomienda a la tienda departamental analizada, continuar innovando su canal E-
Commerce, puesto que, los clientes en la actualidad manifiestan una tendencia de
realizar compras online; por ello, es importante, que la tienda prosiga ofreciendo una

amplia gama de productos para que el cliente pueda seleccionar los que sean su interés.

SEGUNDA: Se recomienda a los colaboradores de la tienda departamental analizada, brindar el
soporte necesario, priorizar la atencion a las quejas y realizar un seguimiento en el
proceso de devoluciones para marca una clara diferenciacion antes sus principales

competidores.

TERCERA: Se recomienda mejorar la interfaz de las paginas web, implementando acuerdos de
confidencialidad y garantia, los cuales puedan generar una mayor confianza y

seguridad por parte de los clientes al momento de realizar sus compras por internet.

CUARTA: Se recomienda a la facultad de administracidn proseguir con la linea de investigacion;
puesto que el &mbito del E-Commerce es un tema que aun requiere ser estudiado a
profundidad para determinar la importancia de los canales digitales en una tienda
departamental, porque los clientes durante y posterior a la pandemia optaron por la

adquisicion de productos a través de canales no tradicionales
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ANEXOS
Anexo 1. Matriz de Consistencia
Problema Objetivos Hipotesis Unidad de analisis = Variables Instrumento
Pregunta General: Objetivo General: Dado que el uso del Hombres v mujeres Uso de e- Cuestionario

;Cual es 1a relacion entre el uso

del E-commerce v el valor de

marca propia en una tienda
departamental en  Arequipa,

20227

Preguntas especificas:

* Como es el uso del e-
commerce de los usuarios en
una tienda departamental en
Arequipa, 20227

# Cupal es el valor de marca
propia en una tienda
departamental en Arequipa,
20227

#» Cual de las dimensiones de
la variable wuso del E-
commerce tiene una mayor
relacion con las dimensiones
de marca propia en una tienda
departamental en Arequipa,
20227

Determinar 1a relacion entre el

uso del E-commerce v el valor

de marca propia en una tienda
departamental en Arequipa,

2022

Objetivos especificos:

+ Identificar como se da eluso
del FE-commerce de
usnarios en una tenda
departamental en Arequipa,
2022.

* Analizar el valor de marca
propia en una tenda
departamental en Arequipa,
2022.

® Determinar cual de las
dimensiones de la variable

los

uso de E-commerce tiene
una mavor relacion con las
dimensiones de  marca
propia en una tienda.

E-commerce

permite 1a compra v
venta de bienes ¥
servicios a través del
internet v el valor de
marca es obtenido

por la percepcion del
usuario segun
distintos factores
Como calidad,

precio, etc. Es
probable que exista
una relacion
significativa ¥
positiva entre las
variables uso del E-
commerce v valor de
marca en una tienda
departamental en
Arequipa, 2022

de 18 a 65 afios que
havan adquirido
algiin producto de
una tienda
departamental

CcOmimerce
Valor de
marca

Nofa Elaboracidn propia
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Anexo 2. Instrumentos

Instrumento Valor de Marca

El presente cuestionario de investigacion fue realizado con la finalidad de poder conocer cual es

la relacion que posee el valor de marca frente a los usuarios del e-commerce en agquellos clientes

que compran los productos de alguna de las marcas propias gque posee una tienda departamental.
1. Identifique su género. Marque con una X

Femenino Mazculing

2.;iCodl ez suedad? afios

3. ;En qué Distrito reside?

4. Que marca de ropa, calzado y accesorios de Saga Falabella compra con mayor frecuencia

___ Bazement

_ Sybilla

___Denimlab

_ Newport

_ University Club

___Elle

Segin la marca que escogio evalué las siguientes afirmaciones del 1 al 5 donde 1 es totalmente en

desacuerdo v 5 totalmente de acuerdo.
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Instrumento Valor de marca 1 2 3 4 5

Por un producto que lleve esta marca estoy dispuesto a pagar mas dinero

Mo me importa pagar mas con tal de llevarme esta marca

Los productos con esta marca son caros, pero lo valen

Me siento muy satisfecho con esta marca

Cuando he comprado esta marca siempre me ha servido

Esta marca me satisface

Cuando puedo elijo esta marca

Soy leal a esta marca

Ly R I = T IR =0 (R Y N O

Siempre trato de comprar esta marca

=
=

Estda marca siempre representa productos muy buenos

Estd marca es de calidad

[
=

=
%]

Los productos que llevan esta marca son de buena calidad

=
S5}

Esta marca tiene productos muy actuales

=
E =y

Es una marca con productos novedosos
La marca estd la vanguardia

=
Ln

=
h

Los productos con esta marca siempre son muy Utiles o beneficiosos

[
==

Con esta marca siempre tengo productos gue van con mis necesidades

[
=]

Cuando compro esta marca recibo lo que necesito

Esta Marca me entiende

=
o

Con esta marca me identifico

Fed
=

[
=t

Esta marca refleja cosas que me interesan
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Instrumento uso de e-commerce

i Con qué frecuencia utiliza Internei? Marque con una X solo una respuesta.
a) Entre 0 v 1 hora diaria

b) Entre 2 v 3 horas diarias

&) Entre 4 v 5 horas diarias

f) Mlas de 6 horas diarias
;Cuantas compras online en promedio realiza en un mes? Marque con una X solo una respuesta.
a)Entre 0y 1
b) Entre 2 v 3
c)Entre 4y 5

d) Mas de 6

iQmé productos v/o servicios ha comprado mas a través de internet? Enumere, siendo 1 lo que
mais ha comprado v 10 lo menos comprado. (S6lo enumere aguellos productos gque realmente ha
comprado, por lo que NO es obligatorio llegar al nlumero 10)
Articulos electronicos
Ropa
Miusica
Libros

DVD’s

Turizmo
Entradas a especticulos
Floges

Cupones de descuento

_ Otro(s) jcual(es)?
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Fesponda las siguientes afirmaciones de acuerdo a su percepcion v/o experiencias en la realizacion
de compras a traves de Internet (independiente de si ha realizado una compra o no). Indique su
grado de desacuerdo o de acuerdo en una escala de 1 a 7. Siendo 1 Totalmente en desacuerdo v 7
Totalmente de acuerdo. Marque con una X

Es facil para usted comprar a través de internet

Comprar productos en internet es tan facil como en una tienda
Creo que es facil completar una transaccion de compra
Encuentro facilmente lo que busco para comprar

La informacion proporcionada por las paginas web es facil de
entender

Prefiero sistemas sencillos de busqueda de productos

La informacion proporcionada por las paginas web es actual

La informacion proporcionada por las paginas web es relevante
Las paginas web cumplen lo que prometen
Las paginas web estan disponibles todo el tiempo

Las paginas web muestran interés en responder a los problemas
del cliente

Comprar a través de internet me ahorra tiempo

Comprar en internet simplifica mis transacciones
Es importante para mi minimizar el esfuerzo de compra

Es importante para mi minimizar el tiempo de envio

Es importante para mi minimizar el tiempo de busqueda

Me gusta la amplia gama de productos que puedo encontrar en
Internet

Me gusta la facilidad de comparacion de productos

Me gusta obtener la mayor informacidn acerca de los productos
como sea posible.

Considero importante la minimizacion de precios por compras en
Internet

La credibilidad de la informacidn suministrada por internet es una
preoccupacion para mi

La informacion suministrada por internet es confiable

Estoy preocupado por la legitimidad de proveedores

Estoy preocupado por la recepcion del producto solicitado
Estoy preocupado por la llegada oportuna de los productos
comprados

Me preocupa recibir productos equivocados

Publicacion autorizada con fines académicos e investigativos

En su investigacion no olvide referenciar esta tesis




UNIVERSIDAD

REPQSITORIO DE CATOLICA

TESIS UCSM —«2  DE SANTA MARIA

Es importante asegurar la calidad de un producto

Es importante gque envian orden de confirmacion con informacion
relevante

Es importante que los distribuidores de las empresas sean
conocidos por su buena reputacion

Las compras online brindan seguridad en los datos personales y
financieros

Las compras online brindan seguridad en la transaccion

Estoy preocupado cuando proveo informacion personal en una
compra en Internet

Estoy preocupado cuando proveo informacion financiera en una
compra en Internet

Estoy preocupado por el fraude cuando quiero comprar un
producto a través de Internet

Estoy preocupado por el acceso no autorizado a mi informacion
personal

Siento que hay proteccion suficiente para la transaccion de
comercio en Internet

Me preocupa el uso indebido de informacion personal

Es importante maximizar la privacidad

Estoy seguro de que otros no pueden manipular la informacion de
mi transaccion

Mo creo que roben mi dinero cada vez que realizo una transaccion
Voy a realizar compras a través de Internet en un futuro proximo
Recomendaria a otros comprar a través de Internet

Es importante ofrecer una calidad de servicio post-venta

Me gusta la garantia de la entrega del producto adquirido

Yo creo que los mail de respuesta de las paginas web son precisos
Es importante poder realizar cambios por insatisfaccion en la
compra

Me gusta ser capaz de tocar el producto

Me gusta ser capaz de probar el producto

Siento que la atencion humana al cliente es importante
Considero la compra como un evento social

Las paginas web entienden mis necesidades especificas
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Anexo 3. Base de datos
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1 2 2 Masculino  18-30 afio Alto 3 Atto 3 Medio 2 Medio 2 Medio 2 Medio 2 Medio 2 Medio 2 Medio 2 Alto 3 Me[&
2 2 3 Masculino  18-30 afio Alto 3 Atto 3 Medio 2 Medio 2 Medio 2 Alto 3 Medio 2 Medio 2 Medio 2 At 3 Al
3 3 2 Masculino 3145 aiio Alto 3 Alto 3 Medio 2 Alto 3 Atto 3 Alto 3 Medio 2 Alto 3 Medio 2 Alto 3 Mel
4 2 2 Femenino  18-30 afio Alto 3 Alto 3 Medio 2 Medio 2 Alto 3 Alto 3 Alto 3 Medio 2 Medio 2 At 3 Mel
5 2 3 Femenino  18-30 afio Alto 3 Alto 3 Medio 2 Medio 2 Alto 3 Alto 3 Medio 2 Medio 2 Alto 3 Alto 3 Al
6 2 2 Femenino  18-30 afio Bajo 1 Medio 2 Medio 2 Medio 2 Bajo 1 Medio 2 Medio 2 Bajo 1 Medio 2 At 3 Mel
7 2 2 Masculino 314 aiio WMedio 2 Medio 2 Medio 2 Bajo 1 Medio 2 Medio 2 Medio 2 Bajo 1 Medio 2 At 3 Mel
8 3 2Femenino 3145 afio Alto 3 Alto 3 Alto 3 Alto 3 Atto 3 Alto 3 Medio 2 Alte 3 Medio 2 At 3 Mel
9 2 2Femenino 3145 afio Bajo 1 Medio 2 Medio 2 Medio 2 Medio 2 Medio 2 Medio 2 Bajo 1 Medio 2 At 3 Mel
10 2 2 Masculino  46-55 afio Alto 3 Alto 3 Medio 2 Medio 2 Medio 2 Medio 2 Medio 2 Medio 2 Medio 2 Medio 2 Me
1 2 2 Masculino 3145 afio Alto 3 Alto 3 Medio 2 Medio 2 Medio 2 Alte 3 Medio 2 Medio 2 Medio 2 At 3 Mel
12 2 2 Masculino  18-30 afio Alto 3 Alto 3 Medio 2 Medio 2 Medio 2 Medio 2 Medio 2 Alte 3 Medio 2 At 3 Mel
13 2 2 Masculino 3145 afio Alto 3 Ao 3 Medio 2 Medio 2 Alte 3 Alto 3 Medio 2 Medio 2 Medio 2 At 3 Mel
14 2 2 Femenino  18-30 afio Alto 3 Ao 3 Medio 2 Medio 2 Medio 2 Alte 3 Alto 3 Alto 3 Medio 2 At 3 Mel
15 3 3Femenine 3145 afio Alto 3 Ao 3 Medio 2 Alte 3 Ao 3 Medio 2 Medio 2 Alte 3 Alto 3 Alto 3 Alt
16 2 2 Masculino 4655 afio Medio 2 Alte 3 Medio 2 Medio 2 Medio 2 Medio 2 Medio 2 Medio 2 Medio 2 At 3 Mel
17 2 2 Masculino  18-30 afio Medio 2 Medio 2 Medio 2 Bajo 1 Medio 2 Medio 2 Medio 2 Bajo 1 Medio 2 At Ime )
18 3 3 Masculino 3145 afio Alto 3 Atto 3 Medio 2 Alto 3 Medio 2 Alte 3 Alto 3 Alto 3 Medio 2 Alto 3 Al
19 2 2 Masculino 3145 afio Alto 3 Atto 3 Medio 2 Medio 2 Alte 3 Medio 2 Medio 2 Alte 3 Medio 2 Alto 3 Me
20 3 2 Femenino  18-30 afio Alto 3 Atto 3 Medio 2 Medio 2 Alte 3 Alto 3 Alto 3 Alto 3 Medio 2 Alto 3 Al
21 3 2 Femenino 3145 afio Alto 3 Atto 3 Medio 2 Medio 2 Alte 3 Alto 3 Alto 3 Alto 3 Medio 2 Medio 2 Me
2 3 2 Masculino  46-55 afio Alto 3 Atto 3 Medio 2 Medio 2 Alte 3 Alto 3 Alto 3 Alto 3 Medio 2 Alto 3 Me
23 3 3 Masculino  18-30 afio Alto 3 Alto 3 Medio 2 Alto 3 Alto 3 Medio 2 Medio 2 Alto 3 Alto 3 Alto 3 Mel
24 2 2 Masculino 3145 aiio Medio 2 Medio 2 Medio 2 Medio 2 Medio 2 Medio 2 Medio 2 Bajo 1 Medio 2 Alto 3 Mel
2 3 2 Femenino  18-30 aiio Alto 3 Alto 3 Medio 2 Medio 2 Alto 3 Alto 3 Alto 3 Alto 3 Medio 2 Alto 3 Mel
2% 2 2 Masculino  46-55 aiio Alto 3 Alto 3 Medio 2 Medio 2 Medio 2 Medio 2 Medio 2 Alto 3 Medio 2 Alto 3 Mel
21 2 3 Masculino 3145 afio Medio 2 Alto 3 Medio 2 Medio 2 Alto 3 Alto 3 Medio 2 Medio 2 Alto 3 Alto 3 Al
28 2 2 Masculino 18-30 aiio Alto 3 Alto 3 Medio 2 Medio 2 Medio 2 Medio 2 Medio 2 Medio 2 Medio 2 Alto 3 Mel
29 2 2 Femenino  18-30 aiio Alto 3 Alto 3 Medio 2 Medio 2 Medio 2 Alto 3 Medio 2 Medio 2 Medio 2 Alto 3 Mel
30 3 3 Femenino 3145 aiio Alto 3 Alto 3 Medio 2 Medio 2 Alto 3 Medio 2 Medio 2 Alto 3 Alto 3 Alto 3 Mel
3 2 2 Femenino  18-30 aiio Medio 2 Medio 2 Medio 2 Medio 2 Medio 2 Alto 3 Medio 2 Bajo 1 Medio 2 Alto 3 Mel
2 3 2 Masculino  46-55 aiio Alto 3 Alto 3 Medio 2 Medio 2 Alto 3 Alto 3 Medio 2 Alto 3 Medio 2 Alto 3 Mel
ES) 3 3 Masculino 3145 afio Alto 3 Alto 3 Medio 2 Medio 2 Alto 3 Alto 3 Alto 3 Alto 3 Medio 2 Alto 3 Al
£ 3 3 Femenino 3145 afio Alto 3 Alto 3 Medio 2 Medio 2 Alto 3 Medio 2 Medio 2 Alto 3 Alto 3 Alto 3 Al
3% 2 2 Femenino  18-30 afio Medio 2 Medio 2 Medio 2 Medio 2 Medio 2 Medio 2 Medio 2 Bajo 1 Medio 2 Alto 3 Mef |
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