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Resumen

El propdsito de la presente investigacion es determinar la relacion entre el e-commerce y el
comportamiento de los consumidores en las tiendas por departamento, Chiclayo, 2023. Para
ello, se utilizd el modelo propuesto por Centeno y Napan (2021), quienes estudiaron el
comercio electronico y el comportamiento del consumidor, considerando las dimensiones de
accesibilidad, canales online y medios de pago. Ademas, se analizaron las dimensiones del
comportamiento del consumidor, como factores personales, psicolégicos y proceso de decision
de compra. Se emple6 una metodologia con enfoque cuantitativo, de tipo basico, con nivel
correlacional y disefio no experimental. La poblacion de estudio estuvo compuesta por 254,729
clientes de Chiclayo que realizaron compras a través del comercio electronico. Se utilizd un
muestreo probabilistico de eleccidn aleatoria y se seleccioné una muestra de 385 asiduos. Como
técnica de recoleccion de datos se utilizo la encuesta, y el cuestionario como instrumento de
recopilacion de datos. Los resultados evidenciaron una relacion positiva moderada (0.649) entre
las variables del comercio electronico y el comportamiento de los consumidores. Ademas, el
valor de significacion (p-valor) fue de 0.000, lo que demuestra la existencia de un vinculo
significativo y positivo entre todas las dimensiones del comercio electronico y el
comportamiento del consumidor. Por lo tanto, se finiquita que, ante un acrecentamiento del e-
commerce, aumentara el comportamiento de los consumidores, por lo cual, es factible que los

usufructuarios estén mas prestos a realizar compras en linea.

Palabras claves: E-commerce, comportamiento, consumidor, tiendas, cliente.



Abstract

The purpose of this research is to determine the relationship between e-commerce and
consumer behavior in department stores, Chiclayo, 2023. To do this, the model proposed by
Centeno and Napan (2021) was used, who studied the electronic commerce and consumer
behavior, considering the dimensions of accessibility, online channels and payment methods.
In addition, the dimensions of consumer behavior were analyzed, such as personal and
psychological factors and the purchase decision process. A methodology with a quantitative
approach, of a basic type, with a correlational level and non-experimental design, was used.
The study population was made up of 254,729 customers from Chiclayo who made purchases
through electronic commerce. Random probabilistic sampling was used and a sample of 385
regulars was selected. The survey was used as a data collection technique, and the questionnaire
was used as a data collection instrument. The results showed a moderate positive relationship
(0.649) between the electronic commerce variables and consumer behavior. Furthermore, the
significance value (p-value) was 0.000, which demonstrates the existence of a significant and
positive link between all dimensions of e-commerce and consumer behavior. Therefore, it is
concluded that, with an increase in e-commerce, consumer behavior will increase, so it is likely

that users will be more willing to make online purchases.

Keywords: E-commerce, behavior, consumer, stores, customer.



Introduccion

Con el progreso tecnoldgico, las compafiias han encontrado en la digitalizacion, a traves
del comercio electrdnico, una alternativa para complacer las insuficiencias de los asiduos de
forma mas eficaz. Este contexto sanitario desencadeno que las empresas con un ambiente fisico
tengan que reforzar sus canales de venta online y, asi, aumentar el comercio electronico (Lopez
et al., 2021), lo cual, ha llevado a un aumento significativo en el comercio electronico, ya que,
las empresas buscan adaptarse a las nuevas demandas y ofrecer a los clientes una forma segura
y conveniente de realizar compras. Segun Savona (2020), las ventas minoristas en linea han
experimentado un crecimiento relevante en Republica de Corea y Reino Unido. En el 2020, el
porcentaje de ventas en linea represento el 25,9% y el 23,3%, respectivamente de esta manera,
dicho accionar favoreci6 el desenvolvimiento de las empresas y la generaciéon de ganancias al

final de cada periodo, aun en épocas de paralizacién de actividades econémicas.

Sin embargo, un informe de Le Rolland (2023) afirma que, el 58% de los consumidores
alinean su comportamiento a la adquisicion de productos en tiendas fisicas, puesto que,
requieren una atencion mas personalizada, tal preferencia puede ser explicada por la posibilidad
de interactuar directamente con los vendedores y obtener una experiencia de compra mas
tangible. No obstante, Xiay Lv (2021) afirman que la implementacion del comercio electronico
ha dado lugar a desafios entre la relacion empresa y cliente, como la ausencia de fiabilidad,
inconvenientes de privacidad y retrasos en las entregas, factores que contribuyen a la
insatisfaccion del cliente. Esto simboliza que los consumidores sienten inseguridad al consumar
compras en linea debido a preocupaciones sobre la seguridad de datos particulares y
financieros, ademas de la posibilidad de retrasos en la entrega de articulos.

Por consiguiente, establecen que las empresas han incorporado la nueva tendencia digital
del comercio electronico, compitiendo intensamente con publicidad y medios que buscan captar
la atencidn del potencial cliente enfocado hacia la fidelizacion (CAPECE, 2019), lo cual,
evidencia notoriamente que las empresas toman en consideracion las necesidades de los clientes
actuales y su estrecho vinculo con las herramientas tecnoldgicas, puesto que, constituyen un
factor que direcciona el comportamiento del consumidor actual. Sin embargo, en diversas
oportunidades la publicidad no concuerda con el producto adquirido por el cliente logrando
obtener niveles elevados de insatisfaccion incurriendo en experiencias desagradables, creando
un impacto negativo para la adquisicion por medio del e-commerce (Hualtibamba, 2019),

respecto a ello, las empresas deberan examinar aquellos factores que interfieren en la conducta



del usuario con el propdsito primordial de suprimir tal impacto y orientar la empleabilidad del

e-commerce a la posterior satisfaccion de necesidades.

Acorde a lo previo, el comportamiento del consumidor en el Per( se asocia a factores
vinculados con las caracteristicas de los articulos y prestaciones. Segun Hualtibamba (2019),
los consumidores peruanos se caracterizan por ser exigentes, por ende, el 87% de la poblacion
afirma que la calidad de recurso y/o prestacion influyen en su comportamiento de consumo, por
lo tanto, las empresas tendran la necesidad de incluir tales consideraciones en el
desenvolvimiento de sus acciones para obtener como resulto, elevados niveles de satisfaccion.
Segun una encuesta realizada por IPSOS (2021), el 69% de los consumidores peruanos valoran
la atencidn especial y de calidad. Sin embargo, Pasco (2019) afirma que el comercio electrénico
no logra satisfacer completamente las expectativas de los consumidores, lo cual, evidencia
demostrativamente que la implementacién de dicha herramienta no considera los factores
asociados al comportamiento del consumidor actual, generando inconvenientes al momento de
ejecutar algun tipo de compra. Ademas, gran parte de las personas prefieren comprar en tiendas
fisicas, ya que, no se sienten lo suficientemente seguros en cuanto a la calidad del producto que
recibiran al realizar un pedido en linea. Segun Indecopi (2021), se recibieron un total de 60.649
reportes de consumidores contra 338 compafiias que operan mediante el comercio electrénico,

manifestando total insatisfaccidn respecto a la consecucion de dicho instrumento tecnoldgico.

Teniendo en cuenta lo descrito, las tiendas por departamento han implementado el
comercio electrénico como una herramienta fundamental en sus actividades. Sin embargo,
muchos consumidores no consiguen adaptarse a dicho accionar, puesto que, prefieren adquirir
productos en tiendas fisicas asistidos por un colaborador. En consecuencia, las tiendas por
departamento necesitan mejorar su enfoque en el comercio electrénico para satisfacer las
demandas de los consumidores. Puesto que, los consumidores pueden tener preocupaciones
sobre la autenticidad de los productos ofrecidos en linea y la calidad del servicio al cliente.
Estas preocupaciones pueden llevar a una resistencia a realizar compras en linea 0 a una menor
disposicién a probar nuevas tiendas o marcas en linea. Por lo descrito anteriormente, ¢Cual es
la relacion entre el e-commerce y el comportamiento de los consumidores de las tiendas por

departamento, Chiclayo, 2023?

Frente a la formulacion del problema se ha planteado como objetivo general determinar
la relacion entre el e-commerce y el comportamiento de los consumidores de las tiendas por
departamento, Chiclayo, 2023. Asimismo, como objetivos especificos: determinar el nivel de

uso del e-commerce; determinar el nivel del comportamiento del consumidor, y finalmente,
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determinar la relacion de las dimensiones del e-commerce con el comportamiento del

consumidor de las tiendas por departamento, Chiclayo, 2023.

El estudio se justifica porque proporciona nuevos conocimientos sobre cémo los
consumidores en las tiendas departamentales de Chiclayo se comportan en relacion al e-
commerce, consiguiendo asi, que los sistemas tecnologicos presenten superior importancia de
forma clara hacia los consumidores que efectan compras por dicho medio. En la misma linea,
la investigacion contribuye a proximos trabajos cientificos por medio de los resultados
manifestados, los cuales evidenciaron la vinculacion presente entre el e-commerce y el

comportamiento de los consumidores.

Revision de literatura

En concordancia a los antecedentes de la pesquisa, se tomo en cuenta el estudio de Gupta
et al. (2020) quien generd su estudio con la intencion de examinar el comportamiento de los
usuarios mediante el comercio electronico. Se obtuvo como resultado que, existen tres
dimensiones de la competencia del cliente que impactan significativamente en la consecucion
de disposiciones de la compafiia, las cuales son: esbozo de aplicaciones, precio prudente y
contenido suscitado por el usuario, por ende, cuanto mayor sea el papel conductual del cliente
hacia la competencia de la organizacion, mayor sera la capacidad de la empresa. Segun, De
Marco (2022) realiz6 su investigacion en el aspecto empresarial durante la coyuntura sanitaria
de la Covid-19, con el fin de estudiar el empleo del comercio electrénico, como resultado
obtenido, los bienes técnicos de los consumidores, la periodicidad de empleabilidad de internet
y los diversos lugares donde se conecta el consumidor conservan un relacion significativa y
positiva con los problemas alineados al comercio electrénico, por lo que, asevera que, a mayor
uso grado de recursos digitales, existe superior probabilidad que un individuo adopte una
ventajosa empleabilidad de internet como el comercio electronico. También, Gu et al. (2021)
generaron su pesquisa con la intencién de indagar los constituyentes que influyen en las
compras online por parte de los usuarios durante la COVID-19. Se obtuvieron como principales
resultados que, los cambios en la conducta de adquisicion de los consumidores en linea son
tipicos durante la pandemia de la COVID-19, ademas de ello, el impacto de la experiencia del
consumidor y la conciencia ha incrementado, por lo cual, los consumidores online son mas
versados, lo cual, influyé demostrativamente en la diligencia de su conducta de adquisicion. En
ese marco de ideas, Povis y Pérez (2020) ejecuto su investigacion con el objetivo de examinar

la conducta del consumidor al efectuar decisiones de compra en articulos de ropa en linea,
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respecto a ello, los resultados evidenciaron que, la seguridad de compra conservé superior

incidencia sobre la pretension de compra.

Asimismo, Ledn (2022) en su indagacion tuvo el objetivo de examinar el comportamiento
de las mujeres respecto a la ejecucion de compras en linea de ropa; en consecuencia, los
resultados fueron que, la fiabilidad de una empresa es una variable que incide de manera
demostrativa en las decisiones de las personas, ademéas de ello, un sitio web que suscite
fiabilidad tendra superior preferencia por las féminas al momento de adquirir prendas de vestir
online, inclusive, el proceso de compra online resultd claro, comprensible y satisfactorio.
Alineado a lo anterior, Gonzales y Silva (2019) por medio de su estudio establecieron el
objetivo de reconocer cdmo favorece el e-commerce a las empresas del sector textil, respecto a
ello, los resultados exteriorizaron que, el e-commerce favorece de manera alta a las pymes
analizadas, por lo que, simboliza una de las primordiales ventajas competitivas y de tendencia
en el mercado, asimismo, las telecomunicaciones y transacciones monetarias favorecen de
manera alta a las pymes. De la misma forma, también se tomo en cuenta el estudio de Monjarés
(2021), el cual mantuvo el proposito de establecer la vinculacién entre el e-commerce y la
conducta de adquisicion del comprador, en el ambito del rubro de ropa, respecto a ello, el
resultado demostré que, las medidas preventivas, atencion al cliente e informacion sobre
protocolos constituyeron nuevos talantes relevantes en el comportamiento de compra, ademas
de ello, existe satisfaccion moderada respecto a la adquisicion de productos en plataformas
virtuales, incluso, los consumidores emplean con superior frecuencia a las tarjetas como forma
de pago. Asi también, Lépez (2019) mediante su averiguacion destaco el propdésito de decretar
la vinculacion entre el e-commerce y la conducta del consumidor, respecto a ello, los resultados
evidenciaron que, el grado de clarividencia del e-commerce es medio, incluso, el consumidor,
en su mayoria desconoce la empleabilidad de dicho recurso, asimismo, existe un nexo positivo
entre el e-commerce y la conducta del consumidor, de la misma manera, los servicios en linea,
modelos de ingresos, proposicion de valor y valor percibido presentan un nexo positivo con la
conducta del consumidor. En ese mismo contexto, Ojeda y Yampi (2023) por medio de su
estudio manifestaron el objetivo de examinar la manera en que se asocia el e-commerce con la
conducta del consumidor, por lo que, los resultados evidenciaron que, hay un nexo demostrativo
entre el e-commerce y la conducta del consumidor, incluso, esta misma derivacion se manifiesta
en las plataformas de adquisicion, medios de cancelacion, seguridad y utilidad percibida

respecto a su vinculo demostrativo con la conducta del consumidor.
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Asimismo, Matencio (2022) en su pesquisa destacé como intencidn decretar la incidencia
del e-commerce en la conducta del consumidor, como resultado, los hallazgos evidenciaron
que, el e-commerce incide directamente sobre la conducta del consumidor, ademas de ello, la
motivacion, medios de pago y seguridad inciden directamente sobre el comportamiento del
consumidor. Consecuentemente, Lavanda et al. (2022) desarrollaron su pesquisa con la
intencion reconocer la asociacion entre las estrategias del comercio digital con la conducta de
compra de los usufructuarios peruanos. Se llegaron a los siguientes resultados: el 80% de la
muestra emplea una red social, el 75% indaga averiguacion en las diversas plataformas digitales
y el 68% se comunica mediante herramientas digitales, por lo cual, la comunicacion electronica
de las organizaciones incide directamente en la conducta de adquisicion de los asiduos, debido
a ello, los asiduos reflexionan relevante la presencia digital en las compafiias. Finalmente,
Gallegos y Chuquihuacha (2023) ejecutaron su pesquisa con el objetivo de decretar la
vinculacion entre el e-commerce y la conducta del consumidor en una compafiia localizada en
Lima, debido a ello, los resultados manifestaron que, hay un nexo positivo y demostrativo entre
el e-commerce y la conducta del consumidor, a la vez, la tecnologia digital, facilidad de
empleabilidad y fiabilidad se vincularon demostrativamente con el comportamiento del

consumidor.

Respecto a las bases tedricas para la variable e-commerce, segin Centeno y Napan (2021)
esta se conceptualiza como toda operacién comercial efectuada entre compafiias e individuos,
pero de forma virtual con el fin de conseguir algin beneficio por parte de uno de los actores
detallados. Por su parte, Rodriguez (2020) lo conceptualiza como toda interaccion virtual entre
ofertantes y demandantes, es decir, la comercializacion entre los agentes involucrados, se
realiza mediante el uso de la tecnologia. Ademas, ello trae consigo beneficios tales como
rapidez de compra venta, mayor informacion sobre el producto y seguridad en los medios de
pago. Asi también, Rodriguez et al. (2020) lo definen como el comercio ejecutado entre
empresas y consumidores mediante el uso de la tecnologia, la cual posibilita una adquisicion
rapida y segura. Segun Morales y Bayona (2019) el e-commerce es el comercio que se ejecuta
entre un consumidor y una empresa aplicando la tecnologia, teniendo una influencia positiva o
negativa acorde a la adopcion de los medios digitales. Ademas, Arroyave et al. (2021) indican
que el e-commerce es un método fundamentado en el comercio electrénico que se orienta a
brindar respuesta a las necesidades de las empresas y consumidores, mediante una reduccion
de costes, mejora de calidad y menor tiempo de entrega. A su vez, Carrion (2020) argumenta
gue el e-commerce es un mecanismo de comercializacion que posibilita a las empresas

adaptarse a los constantes cambios del mercado competitivo. Por ende, es importante porque
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contribuye a incrementar las ventas, un mayor posicionamiento en el mercado, reduce los costes
y posibilita colocar a la venta una mayor cuantia de articulos sin necesidad de salir de casa.
Adicional a ello, Laverde et al. (2023) sefiala que esta herramienta de comercializacion es
importante porque posibilita que las empresas alcancen su mercado objetivo en menor tiempo,
mediante la red y la publicidad se construye y posiciona una marca e incrementa los niveles de
rentabilidad. Asimismo, Campoverde y Ortiz (2023) mencionan que el e-commerce es
importante porque ya no es necesario salir de casa para realizar compras, motivo por el cual, en
la actualidad es un medio de compra venta mas utilizado. Para Palomino et al. (2020), esta
tipologia de comercializacion es relevante para las empresas porque constituye un instrumento
para mejorar la competitividad, por ende, es uno de los canales de comercializacion mas

conocidos en la actualidad y posibilita un mayor acercamiento entre empresas y consumidores.

Ante lo descrito, Centeno y Napan (2021) para analizar la variable de estudio, se
cuantifica en funcidn a tres dimensiones, las cuales son: accesibilidad, canales online y medios
de pago. En ese contexto, respecto a la accesibilidad, segun Kotler y Stigllano (2020) se
entiende como toda alternativa de ingreso, entendimiento o manejo de alguna pagina web sobre
la cual interactan las empresas y clientes para concretar un negocio respectivo. Para Ramirez
etal. (2020) la accesibilidad es la facilidad que tienen los consumidores y empresas para realizar
operaciones de comercio electronico, ademas, hace referencia a la disposicion de utilizacion de

los sitios web o en linea.

Respecto a los canales en linea, segin Kotler y Stigllano (2020) este se conceptualiza
como un medio o espacio en la web, donde se ejecutan programas o aplicaciones para resolver
una duda o satisfacer una carencia de un individuo. Por su parte, Tello et al. (2020) refieren
que, los canales online son medios por donde los compradores y vendedores no requieren

encontrarse de forma fisica, sino que realizan operaciones mediante plataformas digitales.

Respecto a los medios de pago, segin Kaotler y Stigllano (2020) son las diversas formas
online que establece una compafiia para cancelar un bien o servicio, generando confianza y
seguridad en las plataformas virtuales. Para Rivera et al. (2021) los medios de pago son las
formas que tienen los clientes para efectuar los pagos de sus adquisiciones, las cuales pueden
ser en efectivo o diversas formas electrénicas tales como transferencias bancarias, tarjetas de
crédito y de débito, donde estés ultimas tiene la finalidad de evitar que los consumidores lleven
consigo altas cantidades de dinero en efectivo.

Por otro lado, en lo concerniente a la variable comportamiento del consumidor, segun

Aguilar et al. (2022) ello hace referencia al conjunto de valores y creencias que inciden en la



14

disposicion de compra de un consumidor, donde intervienen sus gustos y preferencias, sus
necesidades, percepciones, satisfacciones, emociones, estimulos, motivaciones, entre otros.
Para Espinel et al. (2019), dicho término se concibe como la manera de accionar de los
individuos y las decisiones tomadas al instante de la adquisicién de articulos y prestaciones
obligatorios para la complacencia de sus insuficiencias.

Asi mismo, Contreras y Vargas (2021) lo conceptualizan como el vinculado de
diligencias usadas para conseguir la complacencia de una insuficiencia de compra, por ende,
ello involucra un proceso de buscar, comprar, evaluar y disponer, en lo sucesivo, Pérez et al.
(2021) indican que el comportamiento del consumidor hace referencia a las diligencias
realizadas por los seres humanos al momento de consumir un especifico articulo o prestacion.
Asi también, segun Ponce et al. (2022) refieren que, para una correcta comprension del
comportamiento del consumidor, las empresas deben comprender a profundidad las
necesidades, deseos, emociones, motivos, sentimientos y practicas de adquisicion de los
consumidores hacia las marcas y productos, segun Ordofiez et al. (2021) el entender el
comportamiento del consumidor es una tarea dificil, dado que, involucra una comprension de
un conjunto complejo de emociones y estimulos que intervienen al momento de conseguir un
recurso, ademas, este comportamiento no solo se ve influenciado por precio, sino por una serie
de factores como psicoldgicos, personales, sociales y culturales. No obstante, es indispensable
su realizacion para que los productos o servicios se orienten a satisfacer las insuficiencias de

los consumidores.

Asi mismo, Garcia et al. (2022) sefialan que, con el avance de la era digital, dicho término
también ha evolucionado, dado que, estos disponen de mayor informacion sobre los productos,
sus caracteristicas, las vivencias de otros consumidores, zonas de adquisicién, medios de pago,
promociones, importes, entre otros. En la misma linea, Mercado et al. (2019) refieren que el
comportamiento del consumidor en las compras online, se ve influenciado por el tiempo de
demora en la compray la entrega, calidad e informacion y caracteristicas del producto ofrecido.
Ademas, refieren que, la comprensién del comportamiento del consumidor contribuye en el
esbozo de tacticas para la consecucion efectiva de disposiciones de oferta en las plataformas

digitales.

Adicional a ello, segiin Centeno y Napan (2021) la dicha variable se cuantifica en base a
tres dimensiones, las cuales son: factores personales, psicologicos y el proceso de compra. Por
ende, respecto a los factores personales, segiin Moreno et al. (2021) como su nombre los indica

son aspectos personales de los consumidores y se asocia con la edad, su ocupacion, su condicién
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econdmica, su estilo de vida y personalidad, mismos que intervienen en la disposicion de
adquisicion. Del mismo modo, Espinel et al. (2019) argumentan que dentro de los factores
personales que inciden en la disposicion de compra de los consumidores. Entre estos factores
se destacan la edad y fase del ciclo de vida, la ocupacion, el estilo de vida, los aspectos
economicos y la personalidad individual.

Segun, Moreno et al. (2021) Los factores psicoldgicos se asocian a las caracteristicas
psicologicas del individuo tales como actitudes, creencias, aprendizaje, percepciones y
motivaciones los cuales inciden al momento de la adquisicion de un determinado bien o
servicio. Por su parte, Espinel et al. (2019) argumentan que tales constituyentes que decretan
las decisiones de compra en los consumidores se vinculan con motivacion, aprendizaje,

percepcion, convicciones y actitudes.

Respecto al proceso de compra, segin Acevedo y Morales (2020) es un proceso que
involucra comprar y vender, pero pese a que ambos conceptos son opuestos pero indispensables
para que se pueda realizar una compra. Para Moyolema et al. (2022) hace referencia al
vinculado de procedimientos que efectia un consumidor para la adquisicién de un especifico
bien o prestacion y para ello, esté se formula una serie de preguntas sobre los que desea para la
satisfaccion de alguna necesidad en particular.

Materiales y métodos

La indagacion se desplegé considerando un enfoque cuantitativo, puesto que la
informacion se presentd de manera numeral respectivamente. De la misma forma, fue de tipo
basico, puesto que solamente se aumentd el conocimiento teérico de las variables de estudio.
Consecuentemente, se procesé mediante un alcance correlacional, ya que se obtuvo como
finalidad principal buscar el nexo entre las variables desarrolladas en la pesquisa (Hernandez y
Mendoza, 2018). A su vez, fue de disefio no experimental, puesto que, no se manipul6 o efectu6
transformaciones a los datos obtenidos, es decir, las variables son trabajadas en su medio natural
(Hernandez et al., 2018).

La poblacion de estudio fue compuesta por una totalidad de 254,729 asiduos de la ciudad
de Chiclayo que compraron un producto mediante el e-commerce, datos adquiridos de base de
CAPECE (2019). De la misma forma, se trabajo con una muestra de 385 clientes, todo ello a
producto de un muestreo probabilistico y de eleccidn aleatoria. Se empled como criterios de
seleccidon a todos los clientes que compraron un producto en el e-commerce de venta de ropa,
clientes de ambos sexos mayores de edad y clientes que aceptaron participar de manera

voluntaria.
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En ese orden de ideas, para el acopio de averiguacion se esgrimié como técnica la
encuesta y como instrumento de recoleccidn al cuestionario, quienes sirvieron para analizar las
variables de estudio respectivamente. En asociacion con los instrumentos de investigacion,
estuvieron estructurados por items para cada variable, conformado por un total de 27 preguntas,
de las cuales 14 corresponden al e-commerce y 13 al comportamiento del consumidor. quienes
se midieron mediante una escala ordinal, con numeracién que va de 1 hasta 5, en donde 1 es

nunca, 2 casi nunca, 3 a veces, 4 casi siempre y 5 siempre.

En base al procedimiento establecido en la investigacion, se decidié emplear la
plataforma Google Forms para la consecucion de cuestionarios a los usuarios. Se eligio esta
plataforma debido a su facilidad de uso y a la amplia disponibilidad de acceso para los
participantes mediante aplicaciones de mensajeria como WhatsApp, Facebook y correo
electronico. La eleccion de estas aplicaciones se baso en la consideracion de que muchas
personas utilizan el comercio electronico para adquirir productos, por lo que era conveniente
utilizar las mismas herramientas de comunicacion que emplean habitualmente. De esta manera,
se buscd asegurar la participacion de potenciales encuestados y facilitar su acceso al

cuestionario.

Por ultimo, en referencia al procesamiento de la informacion, los datos conseguidos se
examinaron mediante la utilizacion de programas tanto ofimaticos como estadisticos,
especificamente Excel y SPSS version 29, en el cual se aplico la estadistica inferencial y

descriptiva respectivamente, empleando el factor de asociacién de Spearman.

Resultados y discusion

Objetivo General

Determinar la relacién entre el e-commerce y el comportamiento de los consumidores de
las tiendas por departamento, Chiclayo, 2023.
Tablal

Correlacion de Spearman entre las variables e-commerce y el comportamiento de los
consumidores
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Comportamiento
E-commerce de los
consumidores

Fgctor de vinculacion 1.000 0.649%*
Sig.
E-commerce 0.000
N 385 385
_ Factor de vinculacion 0.649%* 1.000
Comportamiento de los Sig. ' '
consumidores 0.000
N 385 385

Nota: Rios, 2023.

La Tabla 1, exterioriza las derivaciones de asociacion de Spearman entre las variables e-
commerce y el comportamiento de los consumidores es de (0.649), lo que exterioriza una
vinculacion positiva moderada entre términos. El valor de significacion (p-valor) es de 0.000,
lo que indica que esta asociacion es estadisticamente demostrativa. Esto simboliza que a medida
que acrecienta la actividad de e-commerce, también tiende a aumentar el comportamiento de
los consumidores. Es probable que los consumidores estén mas dispuestos a realizar compras
en linea o a buscar informacion sobre productos en linea cuando se encuentran en un entorno
de e-commerce activo. Esta correlacion indica que el uso del comercio electronico esta

influyendo en la manera en que los consumidores interactdan con las tiendas fisicas.

Estos resultados coinciden con Lopez (2019), quien manifestdé un nexo significativo y
positivo entre las variables, sin embargo, evidencia que la mayoria de consumidores desconoce
la empleabilidad del comercio electronico; sumado a ello, Ojeda y Yampi (2023) muestran que
hay vinculo demostrativo entre las variables, asimismo, las plataformas de compra, medios de
pago, seguridad y utilidad percibida se asociaron significativamente con el comportamiento del
consumidor; del mismo modo, Gallegos y Chuquihuacha (2023) sefialaron que, hay una
asociacion positiva y demostrativa entre el e-commerce y la conducta del usuario, inclusive,
destacaron que, la tecnologia digital, disposicion de utilizacion y confiabilidad se vincularon
demostrativamente con el comportamiento del consumidor. En conjunto, estos estudios
respaldan los hallazgos de la investigacidn y enfatizan la trascendencia del e-commerce y su
efecto en el comportamiento del consumidor. Sin embargo, también sefialan la necesidad de
que las empresas mantengan de forma constante y activa sus herramientas de e-commerce, asi
como las plataformas de adquisicion y medios de cancelacion, con la intencién de perfeccionar

la experiencia de adquisicion de los consumidores.
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De esta manera, Gupta et al. (2020) indicaron que, existen tres dimensiones del e-
commerce que se relacionan demostrativamente con el comportamiento del consumidor.
Ademas de ello, los anuncios propagandisticos diarios y el régimen de adquisicion son
elementos que direccionan el comportamiento del consumidor (Povis y Pérez, 2020). En lo
sucesivo, las derivaciones de la actual pesquisa presentan implicancias practicas en la medida
en que puedan ser empleados en el lugar de estudio para perfeccionar el accionar organizacional
de las tiendas departamentales; en lo sucesivo, el alcance tedrico posibilita al lector acrecentar

sus conocimientos sobre el e-commerce y el comportamiento del consumidor.

Acorde a lo anterior, el aporte del desarrollo del presente objetivo esta alineado a probar
si los resultados de la evidencia empirica son coincidentes a los obtenidos para el caso
especifico de los consumidores de las tiendas por departamento, incluso, evidencia el rol que
desempefia el consumidor para ser tomado en consideracién por parte de las organizaciones al
momento de plantear estrategias vinculadas al e-commerce, puesto que, dicho instrumento

conserva incidencia en los consumidores que adquieren productos en las tiendas fisicas.
Objetivo Especifico 1

Determinar el nivel de uso del E-commerce en los consumidores de las tiendas por

departamento, Chiclayo 2023.

Para poder calificar el nivel de uso del E-commerce en los consumidores de las tiendas

por departamento se consideré emplear una calificacion con tres niveles:

Tabla 2

Calificacion del nivel de uso del e-commerce en los consumidores de las tiendas por
departamento

Nivel de uso Accesibilidad Canales Online  Medios de pago  E-commerce

Bajo 5-11 5-11 4-9 14-32
Medio 12-18 12-18 10-15 33-51
Alto 19-25 19-25 15-20 52-70

Nota: Rios, 2023.

En la Tabla 2, se han establecido los niveles de uso del comercio electrénico,
dividiéndolos en tres categorias. Cada una de estas categorias abarca un rango determinado por
valores minimos y maximos, que se han decretado en funcion del nimero de preguntas
asociadas tanto a las dimensiones como a las variables. Esta determinacion de la amplitud para

cada nivel nos permitira asociar de manera precisa cada elemento de la muestra estudiada.
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Tabla 3
Baremacion de las dimensiones y la variable e-commerce

Accesibilidad  Canales Online Medios de Pago E-commerce

Nivel de Uso F % F % F % F %
Bajo 9 2.34 4 1.04 1 0.26 3 0.78
Medio 101 26.23 175 45.45 129 33.51 106 27.53
Alto 275 71.43 206 53.51 255 66.23 276 71.69
Total 385 100 385 100 385 100 385 100

Nota: Rios, 2023.
La Tabla 3, exterioriza las derivaciones de la baremacion de las dimensiones y la variable

del comercio electrénico en relacion al nivel de uso, accesibilidad, canales online y medios de
pago.

En cuanto al nivel de uso, se observa que el 71.69% de los consumidores de las tiendas
por departamento en la urbe de Chiclayo se encuentran en un nivel alto. Esto indica que los
consumidores estan familiarizados y emplean de manera constante el e-commerce para la
realizacion de compras, puesto que, la tecnologia es un aspecto alineado al comportamiento del
consumidor actual. En cuanto a la accesibilidad, el 53.51% de los consumidores también tiene
un nivel alto. Esto significa que perciben que hay facilidad y disponibilidad para acceder a los
productos y servicios a través de canales online. Este resultado es positivo ya que una alta
accesibilidad en el comercio electronico puede fomentar una mayor participacion y uso por
parte de los consumidores, lo que a su vez puede incidir positivamente en el comportamiento
de compra y en la adopcién de nuevos comportamientos de compra. En relacion a los canales
online, el 66.23% de los consumidores mantiene un nivel alto. Esto demuestra que utilizan de
manera frecuente las plataformas digitales para buscar informacion, comparar precios, ver
promociones y realizar compras en linea. Ademas, también se observa una frecuente utilizacion
de los medios de pago electrénicos en las tiendas por departamento. Estos resultados indican
que los consumidores en la ciudad de Chiclayo han adoptado en gran medida el comercio
electronico y estan aprovechando las ventajas y comodidades que ofrece. Sin embargo, también
sugieren que aun hay oportunidades para fomentar la adopcion de los medios de pago virtuales

y superar posibles barreras o limitaciones que puedan existir.
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Estos resultados son consistentes con estudios anteriores. Matencio (2022) encontr6 que
el grado de percepcion del e-commerce es alto. De Marco (2022) coincidio al afirmar que
durante la coyuntura sanitaria de la Covid-19, los consumidores utilizaron con mayor

frecuencia los recursos tecnoldgicos como el e-commerce.

Esto exterioriza que a medida que los individuos emplean mas recursos digitales, hay una
mayor probabilidad de que adopten una empleabilidad ventajosa de internet, como el e-
commerce, ademas de ello, simboliza un accionar que suscita la promocion de dicha

herramienta para suprimir de manera progresiva las brechas existentes.

Ademas, los hallazgos también son consistentes con Gu et al. (2021), quienes afirmaron
que la pandemia de la Covid-19 ha acrecentado la utilizacion del e-commerce en los
consumidores. Como resultado, los consumidores se han vuelto méas experimentados en el uso
del comercio electrénico, lo que incide en su comportamiento de compra, accediendo de manera
directa a las ventajas que trae consigo la empleabilidad de dicha herramienta y las distintas

comodidades que ofrece.

Por lo cual, laimplicancia relevante de esta variable en los proximos estudios proporciona
una guia con mayor precision para el desenvolvimiento de la teoria y préactica, en otras palabras,
las implicancias derivan en la medida que se pueda analizar y perfeccionar la consecucion del

e-commerce en las tiendas por departamento.
Objetivo Especifico 2

Determinar el nivel del comportamiento del consumidor de las tiendas por departamento,
Chiclayo 2023.

Para poder calificar el nivel del comportamiento del consumidor de las tiendas por

departamento se considerd emplear una calificacion con tres niveles:

Tabla 4
Calificacion del nivel del comportamiento del consumidor de las tiendas por departamento

Comportamiento

. Factores Factores Proceso de decision
Nivel de uso i .
Personales  Psicoldgicos de compra del Consumidor
Bajo 4-9 6-14 3-7 13-30
Medio 10-15 15-22 8-11 31-47
Alto 16 -20 23-30 12-15 48 — 65

Nota: Rios, 2023.
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En la Tabla 4, se han establecido los niveles de uso del comercio electronico,
dividiéndolos en tres categorias. Cada una de estas categorias abarca un rango determinado por
valores minimos y maximos, que se han decretado en funcion del nimero de preguntas
asociadas tanto a las dimensiones como a las variables. Esta determinacion de la amplitud para

cada nivel nos permitira asociar de manera precisa cada elemento de la muestra estudiada.

Tabla 5
Baremacion de las dimensiones y la variable comportamiento del consumidor
Factores Factores Pro_cc_e§o de Comportamiento
Lo decision de .
Personales Psicoldgicos del consumidor
compra
Nivel de Uso F % f % f % f %
Bajo 0 0 3 0.78 16 4.16 4 0.26
Medio 124 32 79 20.52 208 54.03 77 20.00
Alto 261 68 303 78.70 161 41.82 307 79.74
Total 385 100 385 100 385 100 385 100

Nota: Rios, 2023.

La Tabla 5, exterioriza las derivaciones de la baremacion de las dimensiones (factores
personales, factores psicolégicos y proceso de decision de compra) y la variable

comportamiento del consumidor en las tiendas por departamento en Chiclayo.

Segun las derivaciones, se observa que la variable se halla en un grado alto, con un
79.74%. Esto indica que los consumidores tienen una asociacion positiva alta, explicado de
manera principal por el adecuado atractivo visual que conservan las plataformas de las tiendas
departamentales, ademas, la empleabilidad de las redes sociales se desenvuelve de una manera
constante y la consecucion de pagos bajo la modalidad virtual es frecuente en los consumidores,
ademas de ello, las organizaciones implementaron tales herramientas con el propoésito de
perfeccionar la experiencia del cliente, accionar que se consigue de manera progresiva, puesto
que, el consumidor varia sus necesidades antes los contextos que atraviesa en su vida diaria. En
cuanto el proceso de decision de compra, es un constituyente trascendental que incide en el
comportamiento del consumidor, y en este caso, se destaca como un nivel medio con un
porcentaje del 54.03%. Esto significa que los consumidores estan tomando en consideracion
diversos factores antes de realizar una compra, pero aun hay margen de mejora en este aspecto.

Para intervenir en el comportamiento del consumidor de forma positiva, es importante
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implementar estrategias que brinden informacion clara y detallada sobre los productos y
servicios, ofrecer asesoramiento personalizado, agilizar el régimen de compra y perfeccionar la
experiencia general del asiduo. Se espera elevar el nivel del régimen de decision de compra 'y
lograr una mayor satisfaccion y fidelidad de los consumidores. En relacion a los factores
psicologicos, el 78.70% de los consumidores se encuentra en un grado alto. Esto exterioriza
que la mayoria de los consumidores tienen actitudes, creencias y motivaciones que inciden en

su comportamiento de compra en el contexto del e-commerce en las tiendas por departamento.

Estos factores psicologicos pueden incluir la percepcion de utilidad y beneficios de
realizar compras en linea y la satisfaccion que obtienen al realizar compras en las tiendas por
departamento en linea. Los consumidores con un nivel alto en los factores psicoldgicos tienden
a tener una postura favorable hacia las adquisiciones online y se fian en la seguridad y calidad
de los articulos y prestaciones ofrecidas. Ademas, pueden estar motivados por la conveniencia,
la variedad de productos y la probabilidad de cotejar importes y opciones antes de realizar una
adquisicién. Al comprender y complacer las insuficiencias y motivaciones de los consumidores
con un nivel alto en los factores psicoldgicos, las tiendas por departamento pueden mejorar la
pericia de adquisicion en linea y fomentar la lealtad de estos consumidores, lo que puede tener

un impacto positivo en sus resultados comerciales.

Por otro lado, los factores personales también despliegan un rol relevante en el
comportamiento del consumidor, como se evidencia en el nivel alto del 68%. Esto indica que
la mayoria de los consumidores presentan caracteristicas personales que los llevan a utilizar de
manera frecuente y comprometida el e-commerce en las tiendas por departamento. Estas
caracteristicas pueden incluir una mayor familiaridad y experiencia con el comercio
electronico, una actitud positiva hacia las compras online y una superior fiabilidad en la

seguridad de las transacciones online.

Estas caracteristicas personales tienen un impacto demostrativo en el comportamiento de
compra de los consumidores, ya que influyen en su predisposicion y motivacién para utilizar el
comercio electrénico de manera activa y frecuente. Los consumidores con un nivel alto en los
factores personales suelen estar mas dispuestos a realizar compras en linea, se fian en la calidad
y seguridad de los articulos y prestaciones ofrecidas, y estan dispuestos a invertir esfuerzo y

tiempo en la navegacion y busqueda de productos en las tiendas por departamento en linea.
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Estas derivaciones concuerdan con los descubrimientos de Monjaras (2021), el cual
encontrd que el proceso de decision de compra, que incluye medidas preventivas, atencién al
cliente e informacion, se mantuvo en un nivel medio. Ademas, estos aspectos también han

influenciado nuevas conductas de adquisicion por parte de los usuarios.

De la misma manera, estas derivaciones concuerdan con los hallazgos de Lépez (2019),
quien afirmo que el comportamiento del consumidor se encuentra intervenida principalmente
por modelos de ingresos, proposicién de valor y valor percibido, inclusive, evidencia
detalladamente que los factores netamente personales del consumidor simbolizan el punto de
partida respecto a la adquisicion de productos por medio del e-commerce, ya que, el ser humano
se fija constantemente en el importe de un producto, factor que esté alineada a la motivacion y
predisposicion de efectuar dicha actividad.

Estos hallazgos refuerzan la trascendencia de aspectos como la asistencia al asiduo, la
informacidn y la propuesta de valor para incidir en la conducta de compra de los consumidores.
Ademas de ello, las compafiias conservaran la necesidad de comprender las insuficiencias
cambiantes de los consumidores y aplicar factores motivacionales para conseguir notables
niveles de satisfaccién, inclusive, sera obligatorio incluir talantes de seguridad en las

plataformas de e-commerce para incrementar la confianza en los consumidores.
Objetivo Especifico 3

Determinar la relacion de las dimensiones del e-commerce con el comportamiento del
consumidor de las tiendas por departamento, Chiclayo, 2023.
Tabla 6

Correlacién de Spearman entre las dimensiones del e-commerce y el comportamiento de los
consumidores
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Comportamiento

de los
consumidores
Factor de vinculacion 0.561**
Accesibilidad Sig. 0.000
N 385
Factor de vinculacion 0.625**
Canales online Sig. 0.000
N 385
Factor de vinculacién 0.455**
Medios de pago Sig. 0.000
N 385

Nota: Rios, 2023.

La Tabla 6, exterioriza las derivaciones de la correlacién de Spearman entre las
dimensiones del comercio electronico (accesibilidad, canales online y medios de pago) vy el
comportamiento del consumidor en las tiendas por departamento en Chiclayo en el afio 2023.
Significa que hay una vinculacion demostrativa y positiva entre todas las dimensiones del e-

commerce y el comportamiento de los consumidores.

En primer lugar, se encontré una asociacion positiva demostrativa de (0.561), entre la
accesibilidad del e-commerce y el comportamiento de los consumidores. Esto indica que a
medida que la accesibilidad del comercio electronico mejora, es mas probable que los
consumidores tengan un comportamiento mas activo y comprometido al realizar compras en

las tiendas por departamento.

En segundo lugar, se encontr6 una correlacion positiva significativa de (0.625), entre los
canales online del e-commerce y el comportamiento de los consumidores. Esto sugiere que a
medida que los consumidores tienen acceso a una variedad de canales online para realizar
compras en las tiendas por departamento, es mas probable que muestren un comportamiento

mas activo y comprometido.

Por ultimo, se encontr6 una correlacion positiva significativa de (0.455) entre los medios
de pago del comercio electronico y el comportamiento de los consumidores. Esto indica que a
medida que los consumidores tienen opciones de pago seguras y convenientes al realizar
compras en las tiendas por departamento a través del comercio electronico, es mas probable

gue muestren un comportamiento mas activo y comprometido.
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Estos hallazgos son trascendentales, ya que demuestran la relevancia de las dimensiones
del e-commerce en el comportamiento de los consumidores en las tiendas por departamento.
Las tiendas departamentales pueden utilizar esta informacién para mejorar y adaptar sus
estrategias de comercio electrénico, centrandose en mejorar la accesibilidad, ofrecer una
variedad de canales online y garantizar opciones de pago seguras y convenientes. Al hacerlo,
las tiendas por departamento pueden fomentar un comportamiento mas activo y comprometido

de los consumidores, lo que puede tener un impacto positivo en sus resultados comerciales.

Estas derivaciones contrastan con la investigacion realizada por Matencio (2022), quien
encontré que los medios de pago tienen un impacto directo y positivo en el comportamiento del
consumidor. Ademas, Lavanda et al. (2022) afirma que los canales online y los medios
comunicativos digitales intervienen directamente en la conducta de compra de los
usufructuarios, lo que resalta la trascendencia de la presencia digital para las compafiias, ya
gue, suscita un comportamiento mas proactivo y con un notable nivel de compromiso por parte
del consumidor hacia una empresa especifica. De manera similar, Ledn (2022) sostiene que un
sitio web con una accesibilidad adecuada y que genere confianza tendra preferencia entre las
personas al realizar compras en linea, lo que estd directamente vinculado con el
comportamiento del consumidor, ya que, tal accionar evidencia que la empresa toma en
consideracion las necesidades del consumidor y busca un sinfin de estrategias para satisfacerlas,
con el propdsito principal de que este se sienta comodo con la organizacion donde ejecuta sus
actividades de compra. Ademas, destaca que el proceso de compra en linea debe ser claro,

comprensible y satisfactorio.

Estas conclusiones tienen implicaciones importantes para comprender la importancia de
la accesibilidad, los canales online y los medios de pago, y como influyen en el comportamiento
de los consumidores. En consecuencia, las tiendas por departamento pueden mantener su
competitividad en el mercado si implementan correctamente el comercio electronico. Esto
implica la necesidad de adaptar sus estrategias y plataformas digitales para mejorar la
accesibilidad, ofrecer diversos canales online y garantizar opciones de pago seguras y

convenientes.

Conclusiones

En efecto, se demuestra que hay una vinculacion positiva y significativa entre el e-
commerce y el comportamiento del consumidor, lo cual evidencia un acrecentamiento de
probabilidad respecto a la disposicion de compras en linea o a la busqueda exhaustiva de

averiguacion en relacion a productos, por lo cual, la empleabilidad del e-commerce esta
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incidiendo a fortalecer su relacion con los consumidores y mantenerse competitivas en el

mercado actual.

En referencia, al uso del e-commerce ha transformado la manera en que los asiduos
interaccionan con las tiendas por departamento. Los consumidores son mas informados y
conscientes de sus opciones, lo que los lleva a buscar productos en linea y comparar precios
antes de realizar una compra. Esto ha llevado a un acrecentamiento en la conciencia de los

usufructuarios y en su capacidad para tomar decisiones informadas.

En cuanto al nivel del comportamiento del consumidor, estd en constante evolucion
debido al uso de la tecnologia y los factores psicologicos y personales. Por lo tanto, buscan

marcas que se alineen con sus valores y les brinden una experiencia de compra satisfactoria.

Finalmente, la simplicidad de accesibilidad a los articulos y prestaciones a través de
canales online, la posibilidad de realizar pagos de manera seguray la disponibilidad de opciones
del e-commerce estan relacionada con la manera en que los consumidores consuman sus
compras. Con una mayor variedad de canales en linea y opciones de pago seguras, los
consumidores se sienten mas motivados y comprometidos a realizar compras, lo que puede

Ilevar a un aumento en la frecuencia y cantidad de compras que realizan.

Recomendaciones

Se sugiere que las tiendas por departamento establezcan mejoras continuas respecto a las
herramientas del e-commerce, invertir en estrategias de marketing digital y efectuar constantes
encuestas centradas en el gusto de las masas y las necesidades cambiantes del consumidor, con
el propdsito principal de identificar tales insuficiencias y ofrecer un servicio de calidad, cumplir
las diversas expectativas de los consumidores y acrecentar los niveles de satisfaccion, lo cual,

favorecera el desenvolvimiento de dichas organizaciones en el mercado.

Por otra parte, se sugiere a las tiendas por departamentos, actualizar de manera frecuente
la averiguacion respecto a los articulos y prestaciones ofrecidas, puesto que, el uso de las
plataformas digitales aumenta constantemente, ademas, sera necesario implementar mayores
medidas de seguridad respecto a los medios de pago para incrementar la confianza de los
consumidores, inclusive, se puede mejorar el disefio web de la plataforma acorde a las
expectativas del cliente, tomando en consideracion la optimizacion de carga para evitar la

pérdida de clientes debido a tiempos de espera prolongados.

Del mismo modo, se sugiere que las tiendas por departamento implementen una serie de

tacticas alineadas al ofrecimiento de un asesoramiento personalizado para cada cliente, ademas,
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sera ineludible agilizar el régimen de compra y perfeccionar la experiencia del cliente mediante
el ofrecimiento de opciones flexibles de compray entrega, a la vez, este tipo de organizaciones
debera reconocer las actitudes de los clientes por medio de la consecucion de regimenes de
retroalimentacion, por lo cual, ser& necesario que las organizaciones ofrezcan garantias claras

y politicas de devoluciones coherentes a la necesidad del cliente.

Finalmente, se sugiere a las tiendas por departamento optimizar el rendimiento de las
plataformas digitales para garantizar una interaccion sin fricciones por parte de los usuarios,
ademas, sera necesario que este tipo de organizaciones reconozcan y se enfoquen en la interfaz
de cada cliente con el objetivo de acrecentar la cuantia de clientes, inclusive, la clave esta en
proporcionar una experiencia de compra en linea conveniente, segura y satisfactoria, detallando
de manera especifica el proceso de pago para la reduccién de inconvenientes con los
consumidores, a la vez, sera ineludible simplificar la navegacién mediante una estructura clara

y menus bien organizados con el propésito de perfeccionar la accesibilidad del usuario.
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Encuesta para los consumidores de las tiendas por departamento, Chiclayo 2023

Datos informativos

Sexo

Edad

Masculino () Femenino ()

20-25()  26-30()

31-35()  35-més ()

Nunca Casi Nunca

A veces

Casi siempre

Siempre

1 2

4

VARIABLE INDEPENDIENTE: E-Commerce

NO

Dimension 1: Accesibilidad

Nunca

Casi A
nunca | veces

Casi
siempre

Siempre

01

El atractivo visual de una
plataforma virtual perfecciona su
experiencia de compra

02

La comunicacion visual de una
plataforma virtual perfecciona su
experiencia de compra

03

La visualizacion de los botones
de compra perfecciona la opcién
de acceder a sus productos
deseados

04

Las herramientas de busquedas
de productos y servicios facilitan
su proceso de compra de la
pagina web

05

Usa las aplicaciones en los
dispositivos a la hora de la
adquisicion de productos

Dimension 2: Canales On-line

06

Suele emplear redes sociales para
la adquisicion de sus productos

07

Suele ir a tiendas virtuales de las
empresas al querer adquirir
distintos productos
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08

Considera util que una pagina
virtual indique los pasos durante
la compra virtual

09

Usa el Facebook Market como
medio para realizar sus compras
virtuales

10

Los comentarios de los usuarios
al momento influyen al momento
de consumar su compra

Dimensién 3: Medios de pago

11

Suele efectuar sus compras con la
modalidad de pago con tarjeta

12

Suele efectuar sus compras con la
modalidad de transferencia
bancaria

13

Suele efectuar sus compras con la
modalidad de pago con tarjeta

14

Suele efectuar sus compras con la
modalidad de billeteras
electronicas (PayPal, plin o yape)

VARIABLE DEPENDIENTE: Comportamiento del consumidor

NO

Dimension 1: Factores
Personales

Nunca

Casi
Nunca

A
veces

Casi
siempre

Siempre

15

El precio interviene en el
momento de efectuar su compra
virtual

16

El estatus econémico interviene
al momento de efectuar una
compra virtual

17

La marca de un producto
interviene su disposicion de
compra

18

Los beneficios de los productos
son determinantes al momento
de su compra

Dimension 2: Factores
psicoldgicos

19

Las zonas de reparto del
producto que ofrezca la empresa
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influyen en su decision de
compra

20

La disponibilidad del producto
afecta su decision al momento de
efectuar la compra virtual

21

El disefio de un producto suele
intervenir al efectuar la compra
virtual

22

Es determinante la apreciacion
de la marca al efectuar su compra
virtual

23

Los protocolos de bioseguridad
al momento de efectuar su
compra virtual influyen en su
compra

24

Influye el producto natural
llegue en dptimas condiciones

Dimension 3: Proceso de
decision de compra

25

Suele efectuar buasquedas de
productos novedosos en
plataformas virtuales

26

Suele recibir comunicacién por
parte de la empresa después de
su compra

27

Suele recibir promociones por
parte de las empresas




Cuadro de operacionalizacion
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Variable Definicion Dimensiones Indicadores Técnica Instrumento
Atractivo visual
Comunicacion visual
Operacion  comercial
Botones de compra
efectuada entre )
compafifas e individuos, Accesibilidad Herramienta de
pero de manera virtual blsqueda
ara con el fin de i . .
E-commerce P : ) Redes sociales Encuesta Cuestionario
conseguir algun
beneficio por parte de _ Tiendas virtuales
uno de los actores Canales Online
detallados (Centeno y Contra entrega
Napan, 2021). . .
P ) Transferencia bancaria
Medios de Pago Tarjeta bancaria
Precio
Estatus econémico
Conjunto de valores vy Marca
creencias que influyen Factores Personales Beneficios
en la decision Zona de reparto
Comportamiento de compra de un Disponibilidad . .
. . S Encuesta Cuestionario
del Consumidor consumidor,  donde Disefio web
intervienen sus gustos y Factores Psicoldgicos Protocolos
preferencias (Aguilar et Novedad

al., 2022).

Proceso de Compra

Comunicacion

Promocién




Matriz de consistencia
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Problema Principal

Objetivo Principal

Hipotesis

Variables

¢Cudl es la relacion entre el E-
commerce y el comportamiento de
los consumidores de las tiendas
por departamento, Chiclayo,
2023?

Determinar la relacion entre el E-
commerce y el comportamiento de
los consumidores de las tiendas
por departamento, Chiclayo, 2023.

Objetivos especificos

Determinar el nivel de uso del E-
commerce en los consumidores de

las tiendas por departamento,
Chiclayo 2023.
Determinar el nivel del

comportamiento del consumidor
de las tiendas por departamento,
Chiclayo 2023.

Existe relacion positiva entre el E-
commerce y el comportamiento de
los consumidores de las tiendas
por departamento, Chiclayo 2023.

Variable 1: E-commerce
Variable2: Comportamiento del consumidor

Dimensiones

Indicadores

E-commerce

Accesibilidad

Atractivo visual
Comunicacion
visual

Botones de
compra
Herramienta de
basqueda
Aplicaciones en
el dispositivo

Canales
Online

Medios
pago

de

Redes sociales
Tiendas
virtuales

Contra entrega
Transferencia
bancaria
Tarjeta
bancaria
Billeteras
Electronicas




Determinar

la relacion de

las

dimensiones del E-commerce con
el comportamiento del consumidor
de las tiendas por departamento,
Chiclayo, 2023.
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Precio
. Estatus
S Factores .
= Econdmico
= Personales
= Marca
S Beneficios
T Zona de reparto
= Disponibilidad
c Factores L
'2 Psicoldgicos Disefio  web
E 9 Protocolos
<3 bioseguridad
e
S Proceso  de Comunicacion

Compra Promocion

Disefio y tipo de investigacion

Poblacion, muestra y muestreo

Instrumento y técnica

Procedimiento y procesamiento de datos

No experimental - Correlacional

Poblacion: 254,729 consumidores.

Muestra
clientes

probabilistica:

385

Técnica: Encuesta
Instrumento: cuestionario

Se procesd los datos obtenidos en Excel
Software estadistico SPSS version 29 en el
cual se aplicara la estadistica inferencial y
descriptiva con Spearman.




