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Resumen

El presente estudio busco conocer las expectativas y percepciones del nivel de
asociacion del valor percibido y la confianza en la intencion de compra online del consumidor
en los negocios retail en la ciudad de Chiclayo 2018, la metodologia utilizadatiene un enfoque
cuantitativo, tipo aplicada, con un nivel descriptivo y con un disefio no experimental —
transversal, se determino que se utilizard el modelo de Pefia (2014), cual trata aplicar un modelo
de ecuaciones estructurales, pretendiendo examinar las relacionesentre confianza y valor
percibido en el comercio electronico como variables antecedentesde la intencion de compra
online, resultando como variables la intencion de compra comovariable dependiente, y la
confianzay el valor percibido como factores determinantes delprimero. El tamafio de la muestra
es de 325 encuestados, la cual serd medida con la escalade Likert y las técnicas a realizarse son
encuestas estructuradas y las recolecciones de la base de datos. Los resultados determinaron a
partir de los hallazgos una asociacién débil pero estadisticamente significativas (p<0.05) entre
la variable valor percibido con intencién de compra y a su vez confianza con intencion de

compra de los consumidores en los negocios retail online en la ciudad de Chiclayo.

Palabra clave: Comercio electrdnico, valor percibido, confianza, intencion de compra,

negocios minoristas.



Abstract

This study seeks to understand the expectations and perceptions of the level of influence
of perceived value and confidence in the intention of online consumer buying in retail business
in the city of Chiclayo 2018, the methodology used a quantitative approach applied rate,
description and a non-experimental level - cross, it was determinedthat the model Pefia (2014)
is used, which is to apply a structural equation model, pretending to examine the relationship
between confidence and perceived value in electronic commerce as antecedent variables of
intent to purchase online, resulting as purchase intent variables as dependent variable, and trust
and perceived factors asdeterminants of value first. The sample size is 325 respondents, which
will be measured with the Likert scale and the techniques to be performed are structured
surveys and collections from the database. The results determined from the findings a weak
but statistically significant association (p<0.05) between the variable value perceived with the
intention of buying and at the same time confidence with the intention of buying from

consumers in the online retail business in the city of Chiclayo.

Keywords: ecommerce, trust perceived value, purchase intent, business retailers.
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l. Introduccion

El comercio minorista o retailing estad inmerso en la mayor transformacion de las
ultimas décadas y el retailing omnicanal hoy es una de las grandes tendencias que transforman
el desarrollo del retail (World Retail Congress, 2016). El retailing omnicanales la gestion
integrada tanto de canales presenciales y virtuales que hace posible a los visitantes comprar en
cualquier instante y lugar para conseguir una mejor experiencia holistica e integradora entre

los distintos canales de venta (Verhoef, Kannan & Inman, 2015, Mosquera et al., 2018).

Los diversos estudios acerca del habito de consumo en la actualidad han demostrado
que los compradores realizan un intensivo uso de los diversos puntos de contacto acerca de las
sensaciones positivas 0 negativas que brindan las compafias retaily los distintos aparatos
electronicos de los cuales disponen para el acceso a una gran variedad de informacion acerca
de las marcas, productos, opiniones y experiencias de losusuarios. En la actualidad, sefiald
Verhoef, Kannan & Inman (2015) que los clientes jovenes son compradores de investigacion
que emplean un canal mas intensificado (tantoonline como offline) en la etapa de busqueda de
la informacidn, sino llegan a la expectativa que desean entonces eligen un nuevo canal
alternativo para adquirir un producto (Viejo, Sanzo & Vasquez, 2019). Por ende, en la
basqueda y en la experiencia del usuario en las plataformas online, toman al valor percibido
como la cantidad que estadispuesto a pagar el cliente, tomando el costo de oportunidad para
decidir realizar una compra por internet, por esto, es imprescindible que los clientes toman dos
comportamientos predominantes: el valor emocional (beneficio) y funcional (el sacrificio), por
lo que la actitud de los usuarios conlleva a tener complejidad a la hora de realizar una compra
siendo un tema de investigacion innovador en beneficio de los negocios minorista (Benhamza,
2012).

Otro punto importante es la confianza, en cuanto a la accesibilidad y disponibilidad, los
clientes son impulsados por descuentos en los precios, dinero en efectivo y otras ofertas de
venta. Estos muchas veces llegan a carecer de la confianza y lafiabilidad en términos de hacer
una compra en linea sin la experiencia de la persona por la oferta de valor, el intercambio de
datos personales y hacer pagos en linea. Por lo tanto, sefialo el portal de América Retail (2018)
los principales problemas que surgen de la confianza a través de vias electronicas, son el temor
a ser engafados en un 54%, como elno saber usar los medios de pagos para concretar una
compra online (13%).Siendo una parte determinante para concretar la compra debido a que

ingresas informacion a paginasweb, por lo que se recomienda usar paginas web conocidas y
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cuya direccién del sitio comience con “https//” o aparezca la figura del candado antes de la
direccion electrénica,sin embargo, no asegura de ser estafados, es alli la poca desconfianza del

cliente de realizarcompras online.

En la ciudad de Chiclayo, el negocio minorista (retail) estd evolucionando de un
comercio fisico tradicional a un comercio electronico o virtual ofreciendo productos a sus
clientes sin visitar las tiendas fisicas. Por lo mismo, Candiotti (2019) argumenta que permite
ser un tema de investigacion innovador cubriendo las carencias de las variables del valor
percibido y la confianza influye en la intencion de compra en las tiendas minorista en la ciudad
de Chiclayo, aportando un estudio nuevo e importante como modo de ventajas competitivas y
beneficios para el sector minorista, para que permita identificar el potencial mercado en cuanto

al comportamiento de compra de los jovenes entre 18 a 32 afios (millennials) (pp. 2-3).

Ante esta realidad se formul6 el siguiente problema, ¢Qué asociacion tiene el valor
percibido y la confianza del consumidor en la intencion de compra online en los negociosretail
en la ciudad de Chiclayo 2018? Asimismo, se planteé el objetivo general de esta investigacion:
determinar el nivel de asociacion del valor percibido y la confianza en la intencion de compra
online del consumidor en los negocios retail en la ciudad de Chiclayo2018. Y como objetivos
especificos: identificar cada variable del estudio como: el valor percibido, los factores de la
confianza y por dltimo analizar las caracteristicas de la intencion de compra online en la ciudad

de Chiclayo.

El presente trabajo cientifico es importante porque aporté conocimiento e
informacion que serd Gtil a empresas comercializadoras de venta minorista (retail) de productos
peruanos Yy extranjeros que surgen de la necesidad de conocer el comportamiento del
consumidor, para estudiar los efectos del valor percibido que representa precio y calidad, como
también la confianza online en un referente actualizado en la intencién de compra, siendo

variables alcance del problema y las formas como prevenirlo.

A su vez, la investigacién cont6 con un modelo de estudio tedrico establecido porPefia
(2014), con el fin de examinar las relaciones entre confianza y valor percibido en elcomercio
electronico como variables antecedentes de la intencién de compra online, resultando como
variables la intencion de compra como variable dependiente y la confianza como el valor

percibido como factores determinantes del primero.

La presente investigacion estd conformada por cinco capitulos. El primer capitulo

comprende: laintroduccion al tema; el segundo capitulo esta relacionado al marco tedrico,el cual
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estd formada por los antecedentes y las bases tedricos cientificas, en este capitulo se da a
conocer los aportes mas relevantes acerca de las tres variables de estudio en los negocios retail.
El tercer capitulo, se abord6 todo lo relacionado a la metodologia que se emple6 para la
investigacion, asi como también: la poblacion, la muestra, muestreo, el criterio de seleccion,
operacionalizacion de variable, la técnica e instrumentos de investigacion ademéas del
procedimiento, la matriz de consistencia, por cuarto capitulo losresultados y discusion y por

ultimo capitulo las conclusiones y recomendaciones correspondientes de la investigacion.
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1. Marco Tedrico
2.1.Antecedentes

Para la presente investigacion se requirio de un analisis exhaustivo de estudios
realizados con integridad, de los que se rescataron los antecedentes mas relevantes y necesarios

que permitieron de fundamento para la elaboracion de esta investigacion.

El término de valor percibido ha sido usado durante bastante tiempo por analistasy
especialistas del marketing para conocer el comportamiento de los consumidores en la toma de
decision por la compra. Numerosos son los estudios realizados que el valor percibido influye
en la calidad del servicio electrdnico, por lo que se valido de los procesosde autorregulacion y se
probd los efectos moderadores del valor percibido, logrando como resultado examinar la
relacién entre la satisfaccion y la lealtad de los clientes mediante laexploracion de los efectos
moderadores del valor que perciben los clientes (Bajs, 2015; Cronin et al., 2000; Oh, 2000;
Petrick, 2004). Si bien la teoria es claro al sefialar las implicancias del valor percibido, sugiere
Hasin Chang & Wei Wang (2011) que los factores estan determinados por el producto o
servicio que brinda los negocios retail (citado por Stollery & Jun 2017). Todo ello no ha hecho
mas que potenciar la importanciaen la gestion estratégica como valor en la experiencia de
compra del cliente, convirtiendoasi en una ventaja competitiva. Por lo tanto, el valor percibido

desde la perspectiva del marketing debe ser abordado en todas las actividades en negocios B2C.

En el entorno minorista o retail, manifest6 Hanaysha (2018) que el portal online de la
tienda, la retencién de clientes, marketing de medios sociales, la responsabilidad social
corporativa y la promocion de ventas son factores determinantes en la percepcion del cliente
por realizar una compra virtual, teniendo que examinar al consumidor, concluyendo que la
promocion de ventas tiene un efecto positivo para los consumidores tomando el valor percibido
como los beneficios reales a las operaciones de compra en lugar de los avisos publicitarios y
para eso las empresas socialmente responsables tienen que atraer, afiadiendo valor a los
productos para retener clientes y ser competitivos en precios como en costos. Asi mismo, el
valor emocional y el social juegan un papel importante en la experiencia de compra por el

consumidor teniendo una estrategia de venta.

Por otra parte, los factores que tienen mas influencia respecto a la confianza son: la
seguridad y privacidad percibida. Por lo tanto, la privacidad incluye aspectos como: obtencién,
intercepcion, distribucion o uso no autorizado de la informacion personal del consumidor.

Ademas, la seguridad refleja las percepciones acerca de la fiabilidad de los medios de pago
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utilizados, mecanismos de transmision y almacenamiento de informacion(Sanchez & Montoya,
2016, Sanz, et al., 2009, Suarez, Véasquez & Diaz, 2007). Por lo tanto, ayudard a que el

consumidor tenga mayor fiabilidad y seguridad al realizar una compra virtual.

Ademas, para cuantificar la confianza, se toma en cuenta tres dimensiones distintas: la
honestidad, la benevolencia y la competencia (Sanchez & Montoya, 2016; Sanz, Ruiz, & Pérez,
2009). Permitiendo que la confianza del consumidor es perpetua en el tiempo y esto se debe al
buen servicio brindado por las empresas minoristas (Sanchez & Montoya, 2016, Sanz, et al.,
2009). Si bien Kharouf, Lund & Sekhon (2014) manifestoque los comportamientos en linea
acerca de la confianza son importantes si toman los antecedentes cognitivos que reflejan la
seguridad y la capacidad competitiva que tiene laempresa en relacion a otras, asi como los
antecedentes afectivos que reflejan la benevolencia, la comunicacion, la integridad y el valor
de alineacidn de envios pueden serun tema de estudio para 447 encuestados, concluyendo que
toman la fiabilidad, credibilidad y previsibilidad a la hora de tomar una intencién de compra

en relacion a la estrategia de ventas.

La intencion de compra es un estudio muy importante en la literatura de la
mercadotecnia (marketing), asi como en el mercado empresarial. Segin los autores, la
intencion de compra la definen como la planificacion adelantada para realizar la compra de
algun bien o servicio en el futuro, no necesariamente para implementar dicha intencion,ya que
depende de la habilidad del consumidor consolidar su compra (Akinbode, Omotayo& Kehinde,
2019)

Ademas, la alta direccion como gerentes de marketing se encuentran interesados en el
conocimiento y entendimiento ya que puede ayudar a incrementar las ventas, ademas, de abrir
y segmentar mercados; idear estrategias promocionales oportunas (Nasermoadeli, Choon, &
Maghnati, 2013). Muchos buscan facilidad de uso, busqueda del producto que desea y la
facilidad de pago para poder tener una intencion de compra adecuada y sin inconvenientes. Por
lo mismo, que Arellano Marketing (2019) mediante un estudio de mercado del formato retail
retiene tres aspectos en la aptitud del comprador peruano: el abastecimiento (comprar
concurrente), la compra por reposicion (campafia depromociones) y por Gltimo la compra de
urgencia, ademas esto incurre en atributos muy importantes como es la cercania y la inmediatez
que son los aspectos mas valorados por los jovenes milenios pero el formato por conveniencia
sigue siendo aun mas grande puedever competidores que estdn entrando a atender esta

necesidad , por ejemplo Glovo, Uber y Rapid.
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La intencion de compra es un estudio muy importante en la literatura de la
mercadotecnia (marketing), asi como en el mercado empresarial. Segin Lim, Chew, Lee,Loke
& Wong (2012), la intencion de compra la definen como la planificacion adelantada para
realizar la compra de algun bien o servicio en el futuro, no necesariamente para implementar

dicha intencion, ya que depende de la habilidad del consumidor consolidar su compra.

Ademas, la alta direccion como gerentes de marketing se encuentran interesados en el
conocimiento y entendimiento ya que puede ayudar a incrementar las ventas, ademas, de abrir
y segmentar mercados; idear estrategias promocionales oportunas (Nasermoadeli, Choon, &
Maghnati, 2013). Muchos buscan facilidad de uso, bdsqueda del producto que desea y la
facilidad de pago para poder tener una intencién de compra adecuada y sin inconvenientes. Por
lo mismo, que Arellano Marketing (2019) mediante un estudio de mercado del formato retail
retiene tres aspectos en la aptitud del comprador peruano: el abastecimiento (comprar
concurrente), la compra por reposicion (campafia depromociones) y por Gltimo la compra de
urgencia, ademas esto incurre en atributos muy importantes como es la cercania y la inmediatez
que son los aspectos mas valorados por los jovenes milenios pero el formato por conveniencia
sigue siendo aun mas grande puedever competidores que estdn entrando a atender esta

necesidad , por ejemplo Glovo, Uber y Rapid.

2.2.Bases teorico cientificas
2.2.1. E-commerce (Comercio Electrdnico)

El e-commerce esta evolucionando en el mundo digital, por lo tanto, los modelos de
negocio se estan consolidando con el paso de los afios. En pleno siglo XXI, el uso de las
tecnologias ha permitido que las transacciones digitales en la compra o venta de un producto
sean tan necesarias como en las tiendas fisicas, si bien gracias a la tecnologia puede observar
los productos que existen de manera virtual, lo que hace que se reduzca tiempo, costos de
envios y mejora en la calidad de entrega en bienes y servicios. Para poder incursionar en el e-
commerce no es necesario hacer una gran inversion, solo un modelo de emprendimiento, la
cual el PerG ocupa el sexto lugar en el mercado de e- commerce en Latinoamérica segun el

indice e-readiness en el portal web CCL (Camara de Comercio de Lima).

Para medir y tomar acciones del e-commerce se necesita tres pasos: el primero, la

captacion (visitas y visitantes, visitas por dispositivos, fuente de trafico y registros o big data)
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segundo, la interaccion (pégina por visita, tienda por visita, mas vistos y buscados, tasa de

rebote) y por dltimo performance (ventas, transaccion y ticket promedio, tasa de conversion

dispositivo).Esto ayudara que el cliente mediante la interaccion o el dialogo virtual tenga como

resultado una relacion mas cercana de empresa a consumidor (Castillo& Arrollo, 2017, pag.

19).

2.2.1.1 Definicién

Mediante un estudio tedrico exhaustivo, se presenta a continuacion los conceptosmas

relevantes del comercio electrénico.

Tabla 1. Definiciones de E-commerce

AUTORES

DEFINICION

Harrington & Reed (1995)

E-commerce es un intercambio de
bienes, servicios e informacién a través de
Internet a cambio de pagos, mediante
medios electronicos, entre
empresas y consumidores.

Khurana, Goel, Singh, & Bhutani (2011)

“El e-commerce es una actividadde
compra y venta de productos o servicios, en
donde dos partes interactGan
electronicamente  haciendo  uso  de
herramientas como el Internet y
otras redes informaticas” (p. 454).

Dans (2013)

E-commerce ayuda a reducir costos,
mejora la calidad del producto y servicios,
reduce el tiempo de entrega y/omejora la
comunicacion entre las empresas y los
consumidores, y lo considera como una
flamantemetodologia que dara respuesta a
varias
necesidades.

En funcion de los distintos términos, el comercio electronico es un intercambio que

realiza el negociante con el comprador o cliente por un producto o servicio con la ayuda de la

tecnologia digital y global que ofrecen, por lo tanto, este debe ser mediante una pagina web y

los medios de pagos correspondiente, que se mencionaran a continuacion para concretar un

proceso de compra:
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MEDIOS DE PAGOS

FUNCIONES Y CONDICIONES

Efectivo

El medio de pago mas usado en el mundo, pero la
perdurabilidad del h&bito de pagar en efectivo no significa que
el mercado este inmovil. Por lo mismo, que no solo los
consumidores tienden a pagar cada vez menos en efectivo, sino
que estan sometidos a potencialmente a llegar a cambiar
radicalmente el mapa actual de los pagos en el mundo.

Tarjetas de débito y
credito

° PayPal: Es el més antiguo de los medios de pagos y
se ha convertido en ungran referente de la industria. Es un
sistema de pago y de transferencia de dinero por internet.

° Apple Pay: Es un medio de pago movil en tiendas
fisicas vinculado a latarjeta de crédito. Basta con acercar el
movil al lector del establecimientocomercial para poder pagar.
° Visa, MasterCard, AmericanExpress y Diners
Club International:Son medios de pagos (como tarjetas de
crédito o débito) creados por Authorize.net es un portal de
pagos que tiene un posicionamiento tanto a nivel nacional como
mundial teniendo 350000 comerciantes que utilizan los
clientes.

Pagos con movil

° Wallet es una aplicacién que puedes pagar con el
movil y tener un control del gasto de tu tarjeta, de manera
detallada delas compras y poder ubicarla mediante unmapa
asimismo recibiendo notificaciones cada momento que utilizas
la tarjeta.
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2.2.2. Valor Percibido

La creacion del valor percibido es una de las estrategias vanguardistas mas utilizadas por
las empresas modernas; paraddjicamente su significado alin no ha sido interpretado
homogéneamente en la literatura de gestion, pero se ha abordado ampliamente a lo largo de los

afios por las ciencias sociales y gestion (Khalifa, 2004).

En la literatura, muchos son los autores que han sabido determinar el valor percibido para
entender el comportamiento del consumidor (Sweeney et al., 1999; Cronin et al.2000).Todo
ello no ha hecho mas que potenciar la importancia en la gestion estratégica como valoren la
experiencia de compra del cliente, convirtiendo asi en una ventaja competitiva. Por lo tanto, el
valor percibido desde la perspectiva del marketing debe ser abordado en todas las actividades

en negocios B2C.

Esta investigacion presenta una aproximacion al concepto de valor percibido, asi como
sus dimensiones y caracteristicas, las cuales estan relacionadas a los conceptos de calidad,

lealtad y satisfaccion del consumidor (Hernandez, 2012).

Tabla 3. Términos de la definicién de valor percibido

DEFINICION AUTOR

El valor que percibe el consumidor muestra que
estd directamente relacionada con la voluntad de

pago.

Madeiros, Ribeiro, &
Cortimiglia (2016)

El valor percibido considera un coste/ beneficio
en referencias a diferentes beneficios (orientado  al Zeithaml. Anderson et al
producto, rendimiento y disefio, calidad del servicio, (1993),Lind’green & Wynistra
el personal comprometido en la oferta, lademanda y (2005)
la imagen del proveedor) y los sacrificios (precio del
producto y otros costesde uso/propiedad).

El criterio de persuadir el precio tiene un
impacto significativo en la predileccion por parte del Parsa & Nite (2004).
consumidor, y sus percepciones de calidad y valor.

El valor percibido por el consumidor, es un
valor considerado como la utilidad del producto
basandose en las percepciones de lo que es recibido y
lo que es dado, ya que de esa manera el consumidor
hace la evaluacion global.

El-Adly & Eid (2016)

Fuente: Recuperado de Coutelle, Riviere, & Garets (2014)
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En definitiva, el valor percibido es la evaluacion que recibe o percibe el cliente, enel

proceso de compra hacia de un producto o servicio, sin embargo, se toma en cuenta la calidad

del producto, el precio y por ultimo el servicio brindado de los negocios minoristas(retail) hacia

el consumidor.

La dimensionalidad del valor percibido, surge a partir de las teorias microeconémicas

y tipoldgicas del valor, necesariamente al concepto de origen que relaciona a un enfoque clasico

que basa en la utilidad y un cambio importante del comportamiento de consumo, y por otra

parte el enfoque alternativo que se basa a la funcidn de los productos con una percepcién de un

valor emocional, simbdlico y hasta estético. Ambos conceptos se da origen a comienzo de la
década de los 80 (Jayanti & Gosh, 1996; Al-Sabbahy et al., 2004).

Tabla 4. Enfoque de Valor Emocional y Social

Enfoque clésico: Valor Emocional

Enfoque Alternativo: Valor Social

La experiencia de servicio es una
evaluacion tanto cognitivo como

Los escritores en este aspecto
consideran la  multidimensional  del
constructo en base al precio como calidad,
ya que se refieren a la dimension funcional
(Chen & Hu, 2010, Forgas et al., 2011,
Sweeney & Soutar, 2001).

La utilidad obtenida de los
sentimientos o de las sensaciones
afectivas que genera un producto
(Sweeney & Soutar, 2001).

Para conocer la comparacion de los
beneficios y sacrificios tratan de ver el
tema economico Yy utilitario que el
consumidor percibe, como por ejemplo: la
calidad del producto, conjunto de articulos
deseados, el servicio eficiente y el precio
pagado (Sanchez, Swinnen, & Iniesta,
2013).

Fuente: Recuperado de Jayanti y Gosh (1996); Al-Sabbahy et al., (2004).
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Teniendo las diferencias y como surgio el enfoque clasico como los alternativos han
tenido nuevas publicaciones en donde se encontraron la respuesta a un dilema clésicodel valor
percibido sobre su funcionalidad. EI valor emocional y el valor social juegan un papel
importante en la eleccién de compra del consumidor y a traves de ello se puede teneruna
perspectiva, valga la redundancia del "valor percibido"” del producto por el consumidor para

asi mejorar o reforzar las estrategias de ventas.

Valor de compra o Valor para el cliente.

ENFOQUE
CLASICO

Valor de consumo o Valor para el consumidor.

Enfoque estaticoy

. Enfoque exhaustivo de
enfoque dinamico.

las fuentes de valor.

ENFOQUE
ALTERNATIVO

Enfoque mixto del valor Valor Global segun la
\ vision
multidimensional

Figura N° 1. Enfoque del Valor Percibido por Farro & Gonzales (2017)

2.2.2.1 Tipos: valor percibido funcional o utilitarista

Los escritores en este aspecto consideran la maltiples dimensiones del constructo,ya
que se refieren a la dimensién funcional (Chen & Hu, 2010, Forgas et al., 2011, Sweeney &
Soutar, 2001).Referirse al valor racional y cognitiva, es enfocarse plenamente sobre los
beneficios, conveniencia del consumidor como también en el sacrificio cognitivo; teniendo en
cuenta la valoracién, la apreciacion que tienen por la calidad a comparacion del valor

tradicional que solo se enfoca en los rasgos o roles del beneficio del cliente.

El valor percibido se basa en la condicidn de que los consumidores son personas que
piensan antes de elegir. Por lo tanto, para conocer la comparacion de los beneficios ysacrificios
tratan de ver el tema economico y utilitario que el consumidor percibe, como por ejemplo: la
calidad del producto, conjunto de articulos deseados, el servicio eficientey el precio pagado

(Sanchez, Swinnen & Iniesta, 2013).
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2.2.2.2 El valor percibido y su relacion de la confianza

La relacion del valor percibido y la confianza son estudios que tienen referencia en si
un consumidor valora mucho un articulo (producto), lo mas probable es que lo compre. Kim,
Zhao & Yang (2018), determinando que el valor percibido es crucial al influir en la confianza
del cliente estando fuertemente ligados a los estimulos fisicos con relacion a los productos, la
expectativa previa a la compra y la motivacion por la necesidadteniendo en claro cuanto mayor
sea la necesidad mayor sera la tendencia a tener confianzapara realizar una compra online.
Actualmente, los hallazgos sugieren al respecto del comercio electrénico, que cuando los
consumidores sienten que reciben un buen precio (equidad en el precio positivo), su
sentimiento por la confianza como la calidad del producto o servicio y el valor percibido se
ven mas afectados. En consecuencia, cuando los consumidores sienten que han pagado en

exceso, son infelices.

Por lo tanto, con las evidencias en las distintas teorias, se espera entonces que el valor
percibido del consumidor hacia el canal de compra virtual afecte también laconfianza

depositada del consumidor hacia el canal minorista (retail).

Valor Percibido

Confianza

Figura N° 2. Relacidn de valor percibido con confianza

2.2.2.3 El valor percibido y su relacion con la intencion de compra

Se han descubierto investigaciones que evidencia al valor percibido como un
fundamental indicador de la intencion de compra, por lo cual los compradores adquiriran un
producto con un elevado valor percibido (Cronin J, Brady & Hult, 2010), es decir, que el
consumidor de ahora es mas despierto, exigente y relaciona al valor del precio con la calidady
la marca de los productos. Ademas, los clientes comparan una oferta con otra a partir de los
atributos que perciben, entre los mas conocidos son la calidad, la imagen de marca,

accesibilidad de compra, facilidad de negociacion online (transacciones), entre otros.

Segin (Kim, Zhao, & Yang, 2018) afirma “el comportamiento del consumidor se

entiende mejor cuando es analizado a través del valor percibido, especialmente en el entorno
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cambiante del mercado electronico” (p.105). Por lo tanto, llega a concebir en él consumidorla
satisfaccion, lealtad y la concertacion de la compra por medios electronicos porque se le hace

mas facil y asi reduce el tiempo de envio del producto o bien tangible.

Valor Percibido Intenciéon de Compra

Figura N° 3. El Valor Percibido y su relacion con la Intencion de Compra

2.2.3. Confianza

Desde la perspectiva del marketing, la percepcion de confianza posee dos componentes:
el cognitivo y el comportamental. El primero asocia a un conjunto de creencias mientras el

segundo hace referencia a la disposicion para actuar de manera definitiva (impulso).

Los factores que tienen mas influencia respecto a la confianza son: la seguridad y
privacidad percibida. Por lo tanto, la privacidad incluye aspectos como: obtencion,
intercepcion, distribucion o uso no autorizado de la informacién personal del consumidor.
Ademas, la seguridad refleja las percepciones acerca de la fiabilidad de los medios de pago
utilizados, mecanismos de transmision y almacenamiento de informacion (lzquierdo &
Martinez, 2009, Sanchez & Montoya, 2016, Sanz, et al., 2009).
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Tabla 5. Definiciones de Confianza

DEFINICION AUTOR

La confianza es un estado
psicoldgico que incluye laintencionalidad Rousseau, Sim, Bitkin, Burt, &
de aceptar la vulnerabilidad basandose en Camerer (1998)
las expectativas positivas de las
intenciones o los comportamientos de
otro.

La confianza se define como una
creencia que una de las partes puede
confiar en una palabra o una promesa de
la otra parte; y puede también ayudar a Zaltman & Moorman (1988)
desarrollar o conservar una vinculacion
entre las dos partes.

La confianza  puede  ser
beneficiosa para las compafiias al reducir

sus costos de transacciones, mejorando su Chen y Dhillon (2003); Dyer
flexibilidad y eficiencia, y de ayuda para (1997); Gambetta, 2000; Nooteboom
disefiar sus planes o estrategias de (2003); Zaheer et al. (1998)

marketing con mayor exactitud.

La confianza es capaz de
aumentar las motivaciones a los
consumidores paraque cooperen con la
otra parte en una situacion de
incertidumbre o incierta.

McKnight & Chervany (2002)

En conclusidn, la confianza en el comercio minorista o retail depende de varios puntos,
como el proveedor por internet (confianza interpersonal); y el entorno de lasoperaciones o
la transaccion por internet (confianza institucional) y la propia confianzaoriginados por el
usuario final (confianza de disposicién). Lo cual, lleva que losconsumidores tengan una
perspectiva unica y creencias de comportamiento cognitivo yafectivos que produce que una
persona pueda tomar una decisién acelerada y acertada enmuchos de las compras de un

producto o servicio por internet.
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2.2.3.1 Confianza en relacién de intencion de compra

La confianza es un elemento importante que influye en el comportamiento del
consumidor y en las relaciones de este con la empresa (Bustamante, 2015). Uno de los estudios
sobre la confianza indica Bergeron et al. (2003) que es preciso mostrar lealtad hacia los clientes

en la industria bancaria canadiense y con gran satisfaccién demostré unimpacto significativo.

Es probable que la innovacion ayude a los clientes a tomar buenas decisiones, sentir
menos presion de tiempo e incluso aumentar su confianza y satisfaccion con sus decisiones.
Los minoristas, deben adoptar nuevas tecnologias emergentes para que los clientes se sientan
comprometidos y simplificar sus vidas. Por consiguiente, la confianzaen el ambito empresarial
se da de parte del consumidor hacia la empresa, la cual genera una disposicion de esta y/o

viceversa (Suarez, Vasquez & Diaz, 2007).

2.2.4. Intencion de compra

La intencion de compra es una definicion muy importante en la literatura de la
mercadotecnia (marketing), asi como en el mercado empresarial. Segin Warshaw & Davis, la
intencion de compra la definen como la planificacion adelantada para realizar lacompra de
algun bien o servicio en el futuro, no necesariamente para implementar dicha intencion, ya que
depende de la habilidad del consumidor consolidar su compra (Lim, Chew, Lee, Loke & Wong,
2012).

La alta direcciobn como gerentes de marketing se encuentran interesados en el
conocimiento y entendimiento ya que puede ayudar a incrementar las ventas, ademas, deabrir
y segmentar mercados; idear estrategias promocionales oportunas (Nasermoadeli, Choon &
Maghnati, 2013).

Para desarrollar un nuevo producto o un nuevo canal de distribucion, las intenciones de
compra pueden ser usadas como test de ayuda para los gerentes, siendo necesario determinar
si este concepto merece un futuro desarrollo. Para planear el uso deun nuevo canal, seria a
través de internet, ya que la intencion de compra ayuda al gerentea decidir en qué mercados
geograficos y a qué segmento de consumidores debe dirigirse por medio del canal que debe
adoptar (Morwitz, Steckel & Gupta, 2017). Esta investigacion resalta la importancia de la

intencion de compra, cuando se requiera usar unnuevo canal de distribucion.
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2.2.4.1 Intencion de compra en el comercio electrénico

La intencién de compra online ha sido una de las lineas investigadas con mas intensidad
en la literatura actual (Ling, Chai & Piew, 2010). Segun estos autores, la intencion de compra
online es la “situacion cuando un consumidor esta dispuesto e intentaestar involucrado en una
transaccion online” (p.64). Los servicios de transacciones onlinese consideran como una
actividad compuesta por tres pasos: el primero, es la busqueda deinformacion, el segundo paso
es la transferencia de informacion y por ultimo, el tercer paso corresponde a la compra del
producto (Pavlou, 2013). Para este estudio, la intenciébnde compra online, considera la

disposicion que tiene el consumidor de llevar a cabo compras a través de internet.

2.2.5. Modelo Propuesto

A partir de la documentacion recogida, se desarrolla el modelo teérico propuesto (ver
figura 1.1) con la finalidad de entender en mayor medida las dimensiones constatadas del valor
percibido, confianza y esta vinculacién con la intencién de compra de bienes enlos negocios

de retail.

Valor percibido

Intencion de
compra

Confianza

Figura N° 4. Modelo Tedrico Propuesto. Recuperado de Pefia (2014). Perceived Value and
Trust as Antecedents of the Intention to Purchase On-line: the Colombian Case 30 (24), 15-24

El cuestionario ha sido desarrollado en espafiol, por un equipo de cinco analistas de
nacionalidad colombiana probando previamente la encuesta con el fin de garantizar la
veracidad de las mismas y la efectividad del instrumento de medicion online, lo que derivoal

refinamiento de la terminologia de algunos términos utilizados para la medicion del constructo.
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I1l.  Metodologia

3.1. Tipo y disefio de investigacion
Enfoque de Investigacion

La investigacion tiene como enfoque cuantitativo, este tipo de enfoque es utilizado
debido a que es necesaria la informacion con tratamiento numérico y se hara analisis
estadisticas para determinar la fiabilidad de la asociacién que existe en el nivel de valor
percibido y confianza sobre la intencion de compra en los negocios retail en la ciudad de
Chiclayo, demostrando la fiabilidad del cuestionarios que seran aplicados a los consumidores
con frecuencia de compra y utilizando una escala Likert permitiendo evaluar y analizar los
valores numéricos como son : 1 muy en desacuerdo, 2 en desacuerdo, 3 ni de acuerdo ni en

desacuerdo, 4 de acuerdo y 5 muy de acuerdo (Hernandez, 2014).

Tipo: Es Aplicada porque esté orientada a resolver un problema de investigacion en la
que lograremos conseguir que las distintas teorias 0 modelos establecidos se han llevado a la
practica, por lo tanto, permitira tener una informacién especifica y precisa de los distintos
factores que influyen en el valor percibido, confianza hacia la intencién de compra en el area
geografica de la ciudad de Chiclayo 2018 (Hernandez, 2014).

Nivel: descriptiva, porque describira la realidad del comportamiento de los clientesen los
habitos del consumo online que se pretenden analizar, segln las técnicas einstrumentos de
recoleccion de datos. Ademas, causal se pretende explicar el tratamientode la variable valor

percibido y confianza en relacién a la variable intencion de compra (Hernandez, 2014).

3.2. Disefio de la investigacion
= No experimental

Debido a que en la investigacion no se realiza ninguna alteracion de las variables
establecidas., es decir, se visualizard el desenvolvimiento de la investigacion tal como se

encuentra dentro de su contexto (Hernandez, 2014).
= Transversal

Debido a que se estudiara las variables de estudio y se recogera data e informacionen un
periodo determinado de tiempo, provocando a su vez evitar cualquier tipo de alteracién de
dichas variables que se mantendran de manera constante hasta el final de lainvestigacion., en
este caso, periodo 2018 — 2019.
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3.3. Poblacion, muestra y muestreo

La poblacion objeto de estudio son personas mayores de 18 y menores e iguales a32
afios de ambos sexos, que compran productos minoristas (retail) online en la tienda por
departamento Ripley en la ciudad de Chiclayo en el afio 2018. Segun el reporte del
departamento de ventas de la tienda por departamento Saga Falabella, Oeschle y Ripley
Chiclayo al cierre 2017 se habia contabilizado un total de clientes online en la pagina webde 2
122 consumidores que adquieren producto mediante la pagina web, aplicando este resultado se

hacen los calculos de la muestra.

En la tabla 6, se ve segmentada la poblacién con las caracteristicas sociodemografica

examinada en esta investigacion.

Tabla 6. Caracteristicas Sociodemograéficas de la Muestra

CARACTERISTICAS SOCIODEMOGRAFICAS DE LA
MUESTRA
Hombre
Mujer
18 -24 afios
25 - 32 afnos
Estudiante
Empleado
Empresario
Ocupacion Independiente
Ama de casa
Jubilado
Desempleado
Menor a 1000
Entre 1000 a 3 000 soles
Entre 3000 a 5 000 soles
Mas de 5 000
Ripley
Empresa retail deChiclayo Oeschle

TABLAG6

Género

Edad

Ingresos medios por hogar

Saga Falabella

Muestra

La muestra estd compuesta por 325 compradores de ambos sexos, en edades
comprendidas entre 18 a 32 afos de edad, abarcando el primer &mbito las caracteristicas
sociodemogréaficas del encuestado y el segundo a&mbito las caracteristicas web graficas
realizando la evaluacion del proceso de compra de producto retail en la tienda por departamento

Ripley.com/ SagaFalabella.com/Oeschle.pe en la ciudad de Chiclayo.
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Muestreo

El tipo de muestreo es no probabilistico por conveniencia porque seran dirigidos por el
investigador a las personas en funcién a las caracteristicas correspondientes de su accesibilidad
mediante una difusion de la encuesta online (fisicas a través de Google drivey correo
electrénico) y fisicas, adecuado al publico objetivo de estudio que realizan compras por

internet.

3.4. Criterio de Seleccion

La investigacion estuvo dirigida a los clientes mayores de 18 a 32 afios de edad que han
realizado compras frecuentes (online) a través de su tarjeta de crédito y estan registrados en las
tiendas por departamentos de Ripley, Saga Falabella y Oeschle en la ciudad de Chiclayo. Se
eligio a los clientes por el motivo que son los autores principales en el proceso de compra

online de bienes y/o servicios.



3.5. Operacionalizacion

Tabla 7. Operacionalizacion de Variables
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; . ) ESCALA | TECNICA
‘' DEFINICION DIMENSIO INDICADORES DE /
VARIABLE,| CONCEPTUAL N MEDICIO INSTRU
N MENTO
El nivel de facilidad
de uso del cliente
, El nivel de
?#i?ﬁfg;}gﬁ entendi_miento del
Intencion de Es la disposicion Cl'enFe'
compra del consumidor al La seguridad y
online realizar una compra privacidad de la
a través deinternet. informacion.
El nivel de Garantia
de la pagina web.
Compra El nivel de -
electronica experiencia en la ESCL?:feE[pO
compra online. Muy de
El nivel del servicio | 50 erdo (5)
post-venta. De acuerdo
El valor percibido Nivel de frecuencia ()
es la evaluacion de compra Ni de Encuesta /
que hace el Nivel de acuerdo, ni | Cuestionari
Valor consumidor sobre ) cumplimiento de en 0
percibido los beneficios Calidad | entrega del producto. | desacuerdo
_funcionales'y Nivel de calidad (3)
simbolicos que le percibida. En
suponen realizar desacuerdo
una compra a Valor de Marca 2)
través deinternet. Nivel de satisfaccion Muy en
de necesidades. desacuerdo
El nivel de validez 1)
de compra.
La confianza es Las Buenas Practicas
cuando un Seguras en la web.
. consum(;dgr tlelne El nivel de
Confianza seguridad en la : Y
fiabilidad y la Fiabilidad satisfaccion del

integridad de un
distribuidor online
para realizar
transacciones en
linea con éxito.

servicio online.

Usabilidad percibida
de compra.

Precision de los
datos.

El nivel de
integridad del
servicio online.
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3.6. Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos

La presente investigacion tuvo como instrumento el cuestionario, en base al modelo de
ecuaciones estructurales propuesto por Pefia (2014) donde se acoplaron tres constructos
tedricos: la intencién de compra como variable dependiente antecedente del valor percibido y
la confianza como factores independientes y determinantes del primero,las cuales serén
medidas con indicadores segun la escala de Likert desde muy endesacuerdo (1) hasta muy de

acuerdo (5).El cuestionario pasara por una validacion por expertos.

La fuente primaria que se utilizo para la investigacion es la encuesta, permitiendotener
una informacion real de los usuarios gque realizan compras frecuentes por internet generando
un analisis y una tendencia de los encuestados con los negocios de comercio minorista (retail),
realizandose un tipo de cuestionario cerrada con escala Likert de 5 itemslos dias 10, 17 y 24 de
abril del 2019, la cual esos dias existen Cyber Day y hay gran trafico de visitas con la web de

los negocios retail por internet.

Se realizd la extraccion de informacion suficiente y relevante, para el analisis
documentario, tales como: saldos de cartera de créditos, niUmeros de clientes, indicadoresde

créditos de consumo y frecuencia de compradores web.

2.2.6. Analisis de fiabilidad de la recoleccion de datos de la muestra

En primera instancia, se hizo el andlisis de fiabilidad de los instrumentos aplicadosa
través del coeficiente del alfa de Cronbach, la cual sirve para evaluar la consistencia interna de
un test. La tabla 8 y 9 muestra que los valores obtenidos tanto de lasdimensiones como de los
constructos en general, cumplen con la condicion de aceptabilidad y consistencia interna, a su
vez los diagnostico que se obtuvieron muestranresultados satisfechos para las tres variables de
estudio. Especificamente los valores por variables de valor percibido (0.800), confianza (0.887)
e intencion de compra (0.652), presentan valores superiores o muy cerca al 0.7 como lo exige
Cronbach & Werts (citadoen Serrano et al. 2006) (Ver anexo 1).
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Tabla 8. Resultados de Alfa de Cronbach por Constructos

VARIABLES VALOR
Valor Percibido 0.800
Confianza 0.887
Intencién de Compra 0.652

Fuente: Recuperado Serrado et al. (2006)

Para el constructo valor percibido, las dimensiones que la componen han obtenido un valor
de fiabilidad mayor a 0.6 como lo exige Cronbach (1970), exceptuando la dimensiénlealtad que
arroja un valor de 0.591 que segln Loewentthal (1996), sugiere que un valor de fiabilidad entre
0.05 y 0.6 puede ser considerada aceptable 0 moderada para escala conmenos de 10 items. En
relacion a las dimensiones de confianza e intencion de compra sonmayores de 0.6 por lo que
brindan seguridad necesaria para aplicar el instrumento via cuestionario y obtener fiabilidad en

los datos recabados.

Tabla 9. Resultados de Alfa de Cronbach por Dimensiones

VARIABLES DIMENSIONES VALOR INTERPRETACION
VALOR PERCIBIDO  Calidad 0.698 Moderada
CONFIANZA Fiabilidad 0.884 Significativa
INTENCION DE :Br::‘f)?rli]eadceilén de 0.543 Moderada
COMPRA -
Compraelectrénica  0.662 Moderada

Fuente: Recuperado de De Vellis (2003)

3.7. Procedimientos

Se realizo 325 encuestas virtuales para el proceso de recoleccion de datos, una vez
realizada las encuestas y haber pasado el analisis de fiabilidad, distribuirlas a individuos que
tengan caracteristicas correspondientes por el investigador conforme hayan realizadocompras
por internet en los negocios retail en la ciudad de Chiclayo, por otro lado se consult6 a los
Gerentes de ventas de las dos tiendas (Oeschle y Ripley) para poder asi recolectar informacion
gue servira como soporte para la investigacién; la cual se realiz6 el dia 18 de abril del 2018 a
las 12 m. a 13:00 horas, se eligié este horario por motivo quetienen disponibilidad y por el

mismo horario del trabajo en su empresa.
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La encuesta se realizo por el investigador al ser una persona externa y no puedeevitar
inconvenientes con todos los clientes que realizan una compra en los negocios retail
mencionados. El investigador realizd una breve introduccion del tema para que tengan
conocimiento y se generen una idea al cuestionario que se realizard, este cuestionario constara
de dos apartados, el demografico y el estructurado. El primero esta relacionado con los datos
demogréficos de los usuarios y el segundo constara de 18 preguntas cerradasrelacionadas con

las variables de estudio y aplicando la escala de Likert de 5 items.

Los instrumentos que utilizaremos son: encuestas estructuradas y las recoleccionesde la

base de datos.

3.8. Plan de procesamiento y andlisis de datos

Los datos recolectados mediante las hojas de registro elaborado, han sido
procesados creando una base de datos en el programa Microsoft Excel 2016 y terminada la
recoleccion de toda la informacidn, se procedio a recopilar la informacion mediante elsoftware
IBM SPSS Statistics 25, la cual sirve como herramienta para utilizar adecuadamente los datos
obtenidos de la encuesta y un analisis especificos de losresultados. Permitiendo trabajar con
grandes cantidades y datos en diversos analisis estadisticos, simples o complejos.

Del mismo modo, se realizo la técnica estadistica Regresion Lineal Multiple para
estudiar la posible relacion de las variables de interés moderadora con un conjunto de variables
explicativas, las cuales es la dependiente y la independiente, estan se relacionanpara estudiar la
estimacion de parametros y contrastes. Y debido a que el modelo es multivariable, solo se
validé la confidencialidad del instrumento a traves del Alfa de Cronbach, de los resultados

finales del cuestionario.

El andlisis de datos se hizo en funcion de las tablas y graficos respectivos que contienen

informacidn cuantitativa de los resultados que se obtuvo



3.9. Matriz de Consistencia

Tabla 10. Matriz de Consistencia
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ProblemaPrincipal

ObjetivoPrincipal

Hipdtesis General

Hipotesis Especificas

la confianza impacta en la

intencién de compra online del

en la ciudad de Chiclayo?

¢En qué nivel el valor percibido y

consumidor en los negocios retail

Determinar la relacion del valor
percibido y la confianza con la
intencion de compra online del

consumidor en los negocios retail
en la ciudad de Chiclayo 2018.

H1l: El valor percibido esta asociado
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3.10. Consideraciones Eticas

El encuestado obtuvo la informacidén necesaria y el apoyo del encuestador para el
desarrollo de los cuestionarios, para poder analizar la asociacién del valor percibido, confianza
del consumidor en la intencion de compra en los negocios retail en la ciudad de Chiclayo. Se
explico la teméatica sobre el desarrollo de las encuestas, con previa informacién de que es para
un fin académico, asegurando su informacién personal por motivo de confidencialidad, el cual
se desarrollara con la debida responsabilidad y honestidad al momento de desarrollar la

encuesta virtual

IV.  Resultados y discusién

4.1.Resultados de la encuesta

Se encuesto a un total de 325 clientes que han realizado compras online y offline en los
negocios retail en la ciudad de Chiclayo. Segun lo que representa el perfildemografico de la
muestra, se puede apreciar los resultados de los encuestados, en su mayoria, el sexo masculino
(52%), su edad comprende entre 18 a 22 afios (48%), con respecto a la ocupacién son
estudiantes (54%), las cuales si realizan compras por internet(98%), con una frecuencia de
compra que utilizan es de 1 a 3 veces cada semestre (53%)y en empresas minoristas (retail)
como Saga Falabella (21%), Ripley (17%) y Oeschle (9%) y otros ( 53%) (Ver anexo 2).

4.1.1. ldentificar el valor percibido de los consumidores en los negocios retail
en la ciudad de Chiclayo 2018

Valor Percibido

En este analisis que se muestra a continuacion en la tabla 11, se explica cada uno de las
valoraciones de la media, desviacion estdndar de cada item, buscando asi determinar la
percepcion de cada resultado obtenido en la ejecucién de la encuesta. De acuerdo a la escala de
Likert donde 1,” Totalmente en desacuerdo”, 2,” en desacuerdo”, 3,” acuerdo medio”, 4,”de

acuerdo”,5 “totalmente de acuerdo”.
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Tabla 11. Analisis de la Media, desviacion estandar de la variable Valor Percibido

Desv.

Variable  Dimension Indicadores Media B 1 2 3 4 5
estandar

Simplifica las

. 3.83 0.964 2% 9% 21% 43% 26%
transacciones

Minimiza el
esfuerzo de 3.63 0.932 1% 9% 33% 38% 18%
compra.
Valor Facilidad de
" Calidad comparacion de 3.84 0.935 1% 7% 26% 39% 27%
Percibido
marcas
Informacién de
los productos  3.92 1.064 2% 13% 10% 42% 33%
Tiempo de 3.62 1.072 2% 19% 16% 41% 22%
Garantia
Minimizacion  4.03 0.845 2% 4% 11% 56% 28%
deprecios
Total N° 325 3.81 0.69
Variable

Nota: Los componentes en negrita muestran los indicadores usados para interpretar la variable. Analisis
estadistico  mediante el Programa SPSS V25.

De acuerdo a la Tabla N°11, muestra que el promedio aproximado del factor Valor
Percibido, es 3.81 con respecto a 5, esto resulta que los consumidores toman la calidad del
servicio online de las empresas retail como Saga Falabella, Ripley y Oeschle desde deun acuerdo
medio a un acuerdo total en la compra de un bien o servicio, por lo que el valor con mayor
percepcion de los compradores, es el tiempo de garantia y la minimizacion de precios en las
tiendas virtuales. Sin embargo, en la simplificacién de transaccion y en la minimizacién del

esfuerzo de compra tienden a tener una menor percepcion por parte de la muestra de estudio.
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4.1.2. Determinar la confianza del consumidor en los negocios retail en la ciudad

de Chiclayo 2018

= Confianza

Tabla 12. Analisis de la Media. Desviacién estandar de la variable Confianza

Variable Dimensién

Indicadores

Media

Desviacion
estandar

Confianza Fiabilidad

El nivel de
validez de
compra

4.54

0.772

1%

3%

3%

28% 67%

Las Buenas
practicas
Seguras enla
Web

4.41

0.727

2%

1%

2%

45% 50%

El nivel de
satisfaccién
del servicio
online

4.40

0.759

1%

1%

6%

40% 52%

Usabilidad
percibida de
compra

3.84

0.815

2%

3%

21%

56% 17%

Precision de
los datos

4.19

0.815

1%

4%

9%

49% 38%

El nivel de

integridad del

servicio onlini 4-35

0.852

1%

3%

9%

34% 53%

Nota: Los componentes en negrita muestran los indicadores usados para interpretar la variable. Analisis
estadistico mediante el Programa SPSS V25.

De acuerdo a la tabla N°12, se muestra que el promedio de la confianza es 4.48 con

respecto a 5 factores presentados, se determin6 un nivel alto en el nivel de validez decompra

online en las empresas de estudio, haciendo muestra a la satisfaccién que brindanlos portales

web a sus consumidores, mostrando que en la web existe un facil entendimiento en la usabilidad

percibida de compra, teniendo como consideracion las buenas précticas y el manejo de la

integridad en cuanto a los datos del comprador para hacer muestra de buen servicio via online.
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4.1.3. Determinar la intencion de compra online en los negocios retail en la ciudad

de Chiclayo

e Intencion de Compra

Tabla 13. Andlisis de la media, desviacion estandar de la variable intencién de compra

Variable Dimensiones Indicadores  Media Desviacion 1 2 3 4 5
estandar
Intencion El nivel de
de entendimiento 3 og 0917 2% 5% 15% 48%  30%
compra del cliente
Busquedade  La Seguridad
Informacion  y Privacidad
de la 3.63 1.050 3% 15% 14% 50% 18%
informacion
El nivel de
Garantiadela 5 75 0957 3% 9% 19% 50%  20%
pagina web
El nivel de
Garantia de la 3 79 1041 3% 12% 22% 40%  24%
pagina web
Condiciones El nivel de la
para la experiencia en
compra la compra 3.89 0.929 2% 11% 7% 58% 23%%
online online
El nivel de
servicio post- 3 g3 0.841 1% 4% 18% 52% 24%
venta
Total Variable N° 325 3.81 059

Nota: Los componentes en negrita muestran los indicadores usadas para interpretar la variable. Analisis
estadistico mediante el Programa SPSS V25.

De acuerdo a la Tabla N° 13, se ha encontrado que el promedio aproximado del factor

Intencion de Compra online, es de 3.81 con respecto a 5, es decir que al momento de realizar

cualquier compra por internet en las tiendas retail les sea muy util la intencionpor la busqueda,

la transferencia de informacion y la compra online, debido a que opinanque dichas paginas web

les permita optimizar y ahorrar su tiempo pues sino se veran en la obligacion de realizarla de

manera fisica o tradicional. De igual forma, ellos establecenque dichas compras por internet

puede que les resulte muy beneficioso ya que estan sujetasa algun tipo de promocion o descuento

por solo utilizarla.
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4.1.4. Determinar la relacion del valor percibido y la confianza con la intencion
de compra online del consumidor en los negocios retail en la ciudad de Chiclayo

2018

Tabla 14. Correlaciones de las variables valor percibido y confianza con intencién de compra

] VALOR CONFIANZA
CORRELACION DE LAS VARIABLES PERCIBIDO
INTENCION Coeficiente de o .
DE COMPRA correlacion 435 ,366
Sig.
(bilateral) 0.000 0.000
N 325 325
INTENCION
VARIABLES DE CONFIANZA
COMPRA
VALOR Coeficiente de 435 389"
Rho de PERCIBIDO correlacion *
Spearma ] .
bes Sig. (bilateral) 0.000 0.000
N 325 325
INTENCION
VARIABLES DE PE\@'I‘E?IFE)O
COMPRA
Coeficiente de 366 389"
CONFIANZA correlacion *
Sig.
(bilateral) 0.000 0.000
N 325 325

Nota**. La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral). Los datos fueron procesados con el

softwareestadistico SPSS V25.

De acuerdo con la tabla 14, se evidencio que los consumidores conllevan una asociacion

débil segun el puntaje de 0.435 entre las variables intencion de compra y valorpercibido.

Asimismo, las variables tienen una asociacion débil debido al puntaje de 0.366 entre las

variables intencion de compra y confianza teniendo una relacion significativa deestas variables,

por esta razon los usuarios si estarian dispuestos a recomendar a otras personas como amigos o

familiares a que realicen compras por internet ya que asi encontraran una gama de productos

con excelentes precios es decir un valor percibido beneficioso para el consumidor, de igual

forma la intencion de compra en relacion a bdsqueda de informacion , transferencia de

informacidn y compra electronica indica que tal comportamiento que los usuarios tienen es la

de tener una intencién de realizar compras por internet asi tengan que utilizarlo frecuentemente
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para poder ahorrarse el tiempo de ir a una tienda tradicional, mas no cuentan con la suficiente
confianza para poder utilizar sus tarjetas de débito o crédito para realizar dichas compras (ver

anexo 3).

Teniendo en cuenta que existe una relacion lineal significativa de estas variables,en base

al valor de sigma de 0.000, la cual es menor a 0.05.

4.1.5. Hipotesis

Para medir las variables se utilizo el coeficiente de correlacion de Spearman (p), por lo
gue es una técnica estadistica no paramétrica que consiste en determinar el grado de asociacién

en una escala ordinal.

. *
VALOR PERCIBIDO H1:0.435

INTENCION DE COMPRA

CONFIANZA H2:0.366*

Figura N° 5. Resultado de hipo6tesis de las variables de estudio. La correlacion en el nivel 0,01
(bilateral. El coeficiente de correlacion mediante el programa SPSS V 25

Hipotesis General: El valor percibido y la confianza esta asociado directa y
significativamente en la intencion de compra online en los negocios retail de la ciudad de
Chiclayo 2018.

e H1: No se acepta la hipdtesis general.

En lo que respecta al resultado de la figura 5, el sigma es 0.01 es decir, que el p valorse
encuentra por debajo del 0.05, teniendo una relacion débil entre dichas variables rechazando la

hipétesis.
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e H2: El valor percibido esté asociado directa y significativamente en la intencion de

compra online en los negocios retail de la ciudad de Chiclayo 2018.

Tabla 15. Correlacién entre la Variable Valor Percibido con Intencién de Compra

CORRELACION POR VARIABLES INTENCION DE COMPRA

Rho de VALOR PERCIBIDO Coeficiente de 435"
Spearman correlacién

Nota**. La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral). Los datos fueron procesados con el
software estadistico SPSS V25.

De acuerdo a la tabla 15, muestra un resultado de 0,435 la cual indica que el valor
percibido tiene una relacion lineal estadisticamente significativa, pero una asociacion positiva
débil con la variable intencion de compra, por lo que el coeficiente del Rho Spearman se
encuentra situado por debajo del 0,05; lo que demuestra tiene una baja relacion real y no debida

al azar, por lo mismo que la H1 se rechaza.

e H3: La confianza del consumidor hacia las tiendas virtuales esta asociado directa
y significativamente en la intencion de compra online en los negocios retail en la

ciudad de Chiclayo
e H3: No se acepta la hipdtesis especifica

De acuerdo al grafico 5, indica un resultado de 0.366 la cual indica una asociacion significativa
débil, por lo tanto, se puede inferir que la confianza influye minimamente en laintencion de

compra, por lo mismo que se rechaza la H3.

4.2. Discusion

A partir de los hallazgos encontrados, no se acepta la hipotesis planteada, sinembargo,
larelacion es significativa (p<0.05) entre las variables valor percibido con intencion de compra,
y a la vez confianza con intencion de compra de los consumidores en los negocios retail online

en la ciudad de Chiclayo.

Con respecto a los datos demograficos se ha determinado que la poblacion estudiada
oscila entre los 18 a 32 afos, la mayoria de ellos son masculinos (52%), estudiantes (54%),que
realizan compras online de 1 a 3 veces cada semestre en las empresas minorista (retail) como
Saga Falabella (21%), Ripley (17%), Oeschle (9%) y otros (53%). Este hallazgo, queda
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corroborado por el estudio del INEI (2018), el cual determina que son los jovenes de 18 a 32
afios quienes acceden con mayor frecuencia a internet con un 79.8%, teniendo un respaldo
optimo para el estudio y a su vez identifica que la mayoria de compradores son masculinos
(54%).

Tomando el orden de la primera variable Valor Percibido, la investigacion determindque
las personas comprarian los productos por internet teniendo como principal factor la calidad del
servicio que le brinda los portales de internet en las tiendas retail, con lo cual es probable que
se desarrolle algun nivel de lealtad por parte de los compradores (Hasin Chang& Wei Wang,
2011) y también afecta positivamente el comportamiento del consumidor conrespecto al valor
de adquisicién del producto o servicio (Bajs, 2015, Cronin et al., 2000, Oh,2000 & Petrick
2004),

Los resultados mostraron que los usuarios perciben el tiempo de garantia y la
minimizacion de precios como formas de incrementar el valor del producto, considerando
razonables las condiciones de llegada a destino final y la facilidad de comparacién del producto
en los portales web de las tiendas retail, por otro lado, los compradores le dan menorimportancia
a la simplificacion de transacciones y a la minimizacion del esfuerzo de compraa causa del
ahorro de tiempo, dinero, sin necesidad de visitar las tiendas fisicas y la facilidadde pago en las

tiendas online.

Por otro lado, de acuerdo a las asociaciones del andlisis estadistico se encuentra que la
asociacion de las variables del valor percibido con confianza es debil, sin embargo, es
significativa (p < 0.05), por lo cual es posible que el cambio de las mismas, estaria asociadoa
otras variables que no han sido estudiadas en esta investigacion y que pueden ser variables
propias de cada mercado como el precio, la calidad del servicio y la satisfaccion del
consumidor. En estudios realizados en otros mercados como en Estados Unidos, se hall6 una
relacion significativa entre dichas variables, debido a que toman en cuenta el riesgo percibido
concerniente al beneficio monetario, economico y de privacidad en la decision de compra del
cliente, es decir, que el consumidor evalla si los productos valen realmente lo que cuestan y
también la cantidad de dinero que se podria perder si el producto no alcanza un resultado
satisfactorio, teniendo en cuenta la privacidad de los datos pertinentes en la realizacion de la
compra efectuada (Jayashankar,Johmston,Gill & Burres, 2018), esto evidencia que la
sofisticacion del consumidor y los factores culturales afectan profundamente en el

comportamiento de consumo de los compradores (Kotler , Kotler, & Kotler , 2012).
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La segunda variable estudiada, “Confianza”, mostré que las personas quienes adquieren
un producto por internet confian en los portales web de las tiendas retail, siendo este hecho un
factor positivo y determinante. De tal forma para Suarez, Vasquez, & Diaz (2007), coincide que
los clientes virtuales son capaces de confiar en proveedores de servicio,que tiene la certeza de
que la indagacion por internet les trasmita confidencialidad, todo conel fin de obtener la
fidelidad de los clientes y contar con una cartera estable que contribuya positivamente a los

portales de las tiendas web.

Por otro lado, de acuerdo a las correlaciones del andlisis estadistico se encuentra quela
asociacion de las variables confianza con intencion de compra es débil, sin embargo, es
significativa (p < 0.05), por lo cual es posible que el cambio de las mismas es asociado a otras
variables que no han sido estudiadas en esta investigacion, que podrian ser variables propias de
cada mercado. Por lo tanto, el estudio realizado en Florida se hallaron una relaciondirecta y
significativa entre dichas variables, considerando que los clientes modernos procesan la
informacidn de los portales web mas rapido que las generaciones pasadas (Kymes, 2005, citado
por Furner, Zinko, & Zhu, 2016).La cultura tecnolégica muestra gran diferencia tanto en
Latinoamérica, Estados Unidos y Europa, ya que puede deberse a las diferentes variables que
se muestra en el mercado online, por lo que ain no han sido estudiadas a profundidad,
tomando en cuenta que en la era moderna se puede avalar un granproceso de informacion de

los diferentes portales web.

Finalmente, la intencién de compra es una variable que influye en la preferencia por el
producto por encima del resto de las opciones competidoras, siendo un factor positivo la
busqueda de la informacion, las condiciones de compra online y facilidad de pago. Asimismo,
Nasermoadeli, Choon & Maghnati (2013) define la intencion de compra como lasatisfaccion en
la experiencia de compra por internet un punto esencial en la evaluacion del consumidor y
conlleva a tener un servicio post venta eficiente con el fin de brindar una experiencia Gnica en

la web.
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V. Conclusiones

La investigacion a partir de los hallazgos encontrados se rechaza la hipdtesis, sin
embargo, es estadisticamente significativa la relacion entre la variable valor percibido con
intencion de compra y a su vez confianza con intencion de compra, por lo que se considera que
la confianza tiene un nivel bajo, pero estadisticamente significativa en la asociacion conla

intencion de comprar en las tiendas retail.

De tal forma tener un nivel bajo de valor percibido, demuestra que alin existe una
minima relacién positiva en la calidad de servicio en los portales web y ver que el comprador
tenga una experiencia en la web satisfactorio, por lo que son los jévenes de ahora que hacenuna
evaluacion exhaustiva antes de realizar la compra, estas tiendas retail deben estar en alerta del
nuevo comportamiento de los compradores (shoppers), pues en esta investigacion estos toman

en cuenta la calidad del servicio basados en el tiempo de garantia y la minimizacion de precios.

Asimismo, la confianza a partir de ello toman un nivel de asociacion débil como
antecedente para concretar la compra, por esta razon las tiendas retail deben tomar en cuentaque
los compradores millenials son poco impulsivo en realizar compras por internet, de manera que
las tiendas online deben tomar en cuenta la fiabilidad tanto en los datos realizadoscomo en el
medio de pago, por lo cual esta investigacion rescata y asegura que la fiabilidad es un factor

significante y determinante en el consumidor para llevar a cabo una compra porinternet.

Por altimo, las tiendas retail online al analizar la intencion de compra, se concreta ser
una variable vinculada en la preferencia por el producto o servicio. Sin embargo, se debentomar
en cuenta la viabilidad de los compradores en la transferencia de informacion y en la compra
electrénica que se realiza, estos puntos son resaltantes en el proceso de la experiencia(antes,
durante y después de la compra), por lo cual son los compradores quienes establecencomprar
por internet porque les resulta beneficioso que ir a un tienda fisica, ya que estan sujetas a un
tipo de promocién como Cyber Day Peru, Cyber Wow Perd, entre otros, buscando el impulso
del comercio electronico que hoy en dia, es un punto de auge que conlleva a las tiendas retail
promocionar por ese medio, las compras con total seguridad en empresas de renombre como

Saga Falabella, Ripley, Oeschle y otros portales.

En general, la asociacion de las variables valor percibido con intencion de compra tiene
un efecto estadisticamente significativo, teniendo un impacto débil en los consumidores, por lo

que, se sugiere en otras investigaciones tomar al precio como antecedente de la intencién de
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compra.

Por otro lado, la asociacion de las variables confianza con intencién de compra tieneuna
asociacion debil pero estadisticamente significativa, debido al impacto débil que tiene el
consumidor al momento de realizar compras por internet, y es resaltante que la confianza
conlleva a ser una de las variables con un nivel bajo a las demas variables de estudios, siendoeje

principal para un estudio a profundidad para la toma de decisidn de concretar una compra.

VI. Recomendaciones

Se debe tomar en cuenta en una proxima investigacion para tener un resultado mas
preciso tener la variable precio, dado a lo utilitario y econdmico derivado de la confianza con

intencion de compra en el mercado retail y las variables que lo asocian del valor ya percibido.

Se sugiere a las empresas retail estudiar a profundidad y tener en cuenta el valor
percibido ya que conllevara a tener una relacion fuerte con el consumidor con respecto a la

calidad de servicio brindado, generando un crecimiento de la empresa econémicamente.

Tomar como prioridad la relacion de confianza para el consumidor incentivara a la
fiabilidad para generar mas ingresos a los portales online, teniendo resultados favorables parasu
empresa y contara como buena perspectiva para una buena imagen web dentro de sus

consumidores virtuales.

Las tiendas retail deberan implementar un disefio de facil uso ademas de un disefio
entretenido, para que sus beneficios conlleven a impulsar compras en el comercio electronico
teniendo en cuenta el ahorro de tiempo, variedad de productos, ahorro en costos, condicionesde

pago Yy la seguridad del servicio post-venta.
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VIII. Anexos

Anexo 1.

Escala de valoracién del alfa de cronbach
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Valor Alfa de Cronbach Apreciacion
[095a+> Muy elevada o Excelente
[0,90-0,95 > Elevada
[0,85-0,90 > Muy buena
[0,80-0,85> Buena
[0,75-0,80 > Muy respetable
[0,70-0,75> Respetable
[0,65-0,70 > Minimamente Aceptable
[0,40-0,65> Moderada
[0,00-0,40 > Inaceptable

Elaboracién Propia basada en Veliz (2003)

Anexo 2:

Gréficos sociodemograficos

SEXO

B Masculino ® Femenino



TITULO DEL EJE

Titulo del eje

160
140
120
100
80
60
40
20

EDAD

Rango de 18 a
22 afos

DISTRIBUCION GENERAL Q 157

350

300

250

200

150

100

50

TABLA DE OCUPACION

Rango de 23 a
26 afos

101

OCUPACION

Estudiante
176

Dependiente
76

51

Rango de 27 a
30 afios

61

Independiente
73

Rangode3la
32 afios

6

Total General
325



TITULO DEL EJE

350

300

250

200

150

100

50

INGRESOS POR HOGAR

INGRESOS EN SOLES

Menor a 1000 Entre 1000 a Entre 3000 a
soles 3000 soles 5000 soles
57 168 67
COMPRAS POR INTERNET

mSI mNO

Mayor a 5000
soles

33

52

Total General

325
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Compras fisicas [N i e R S SRR i
FFFTEEE,
Videojuegos &3
Saga Falabella [0
vz, |
Ripley iy
e, )
Promart
e )
Oechsle [ZEE s
e,
Linio ¢ : )
war, |
Ebay &3
EEETFREE i, |
Cinemark 3
FEFTTTTTTTTIEES
Adidas &3
0% 5% 10% 15% 20% 25%
Cine Junt Mec Saga Vide Com
Adid Aliex Cine . Oech Plata Prom RedB Riple Runa Sodi . ., pras
plan Ebay os.cc Linio ado . ) Falab ojue Wish I
2] as press mark sle nitos art us.in y Store mac fisica

et m libre ella gos

s
PORCENTAJE 1% 4% 1% 20% 1% 1% 5% 1% 9% 1% 2% 1% 17% 1% 21% 2% 1% 2% 11%

Caracteristicas Porcentaje ( %
)
e Sexo:
Masculino 52 %
Femenino 48 %
e FEdad
Rango de 18 a 22 afios 52%
Rango de 23 a 26 aiios 31%
Rango de 27 a 30 afios 19%
Rango de 31 a 32 afios 2%

e Ocupacion

Estudiante 54 %
Dependiente 23%
Independiente 22 %




Ingresos por Hogar
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Menor a 1000 soles 18 %
Entre 1000 a 3000 soles 52 %
Entre 3000 a 5000 soles 21%
Mayor a 5000 soles 10%
Compras por Internet
Si 98 %
No 2%
Empresa Minorista (Retail)
Adidas 1%
Aliexpress 4%
Cine Mark 1%
Cineplanet 20 %
EBay 1%
Juntos.com 1%
Linio 5%
Mercado Libre 1%
Oechsle 9%
Platanitos 1%
Promart 2%
RedBus.in 1%
Ripley 17 %
Runa Store 1%
Saga Falabella 21%
Sodimac 2%
Videojuegos 1%
Wish 2%
Otros 11%




ANEXO 3

Escala de valoracién de las correlaciones

55

Hipotesis Enunciado Sigma Spearman Apreciacion
. . Correlacién positiva
H1 Seguridad se relaciona con ,000 ,337 'on positiv
_, moderada
Intencién de Compra
o F|ab|I|(EIz,:1d se relaciona con 1000 337 Correlacién positiva
Intencion de compra moderada
H3 La.integr.icliad se relaciona con 1000 240 Correlacién positiva
la intencién de Compra moderada
Ha Lealtat'j’se relaciona con 1000 352 Correlacion positiva
Intencién de compra moderada
HS .Calldale’se relaciona con 1000 374 Correlacion positiva
intencion de compra moderada
Satisfacer las necesidades se Correlacion positiva
H6 relaciona con intencion de ,000 ,367 P
moderada
compra
H7 Segu‘rlfjad relaciona con valor 1000 _ 296 Correlaciéon negativa
percibido moderada
Fiabilidad relaciona valor Correlacion positiva
H8 . ,000 ,296 moderada
percibido
H9 La integridad se relaciona con 1000 308 Correlacion positiva

valor percibido

moderada
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Anexo 4

Cuestionario de la asociacion del valor percibido, confianza en la intencion de compra

A<\
USAT

Universidad Catolica
SantaTaribia deMogravejo

validado por el asesor

UNIVERSIDAD SANTO TORIBIO DE MOGROVEJO
USAT\\
CUESTIONARIO PARA ENCUESTA DE TESIS L

ASOCIACION DEL VALOR PERCIBIDO, CONFIANZA EN LA
INTENCION DE COMPRA EN LOS NEGOCIOS RETAIL EN LA
CIUDAD DE CHICLAYO -2018.

En las siguientes preguntas te vamos a pedir que valores de forma general los
siguientes aspectos que corresponden a la actividad de compras por internet

(ecommerce), de acuerdo con tu experiencia en este formato de compra.

1. Genero
a. Masculino.
b. Femenino.

2. ¢Cual es tu edad, en afios cumplidos?

3. ¢Cuél es su ocupaciéon?

a. Estudiante.
b. Empleado.
c. Empresario.
d. Independiente
e. Ama de casa.
f. Jubilado.
g. Desempleado.
4. Ingreso Promedio por Hogar.
a. Menor a 1000 soles.
b. Entre 1000 a 3000 soles.
c. Entre 3000 a 5000 soles.
d. Mayor a 5000 soles.
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5. Realizas compras por Internet.

(Si su respuesta es *'Si** por favor pase a la pregunta 7)

a.
b.

Si.
No.

6. Generalmente la compra online minorista (retail) lo realizas en:

a.
b.
C.
d.

e.

Ripley.

Saga Falabella.
Oeschle
Cineplanet

Promart.

7. ¢Cuél es la frecuencia de compra?

a
b.
C.

1 -3 veces
4 - 7 veces
7 — 10 veces.

8. Sefiala si estas de acuerdo o en desacuerdo con las siguientes

preguntaspropuestas teniendo en cuenta el siguiente cuadro.

talmente de acuerdo

De acuerdo

Indiferente

En desacuerdo

Totalmente en
desacuerdo
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items

CION DE COMPRA

IC1.: La informacion proporcionada por las paginas web es actual y

relevante, en cuanto a precios y caracteristicas del producto.

IC2.La informacién proporcionada por las paginas web es facil de entender.

(Politicas del proceso de compra)

IC3.: Las compras online brindan seguridad y privacidad en la transaccién.

paginas web cumplen lo que prometen. (Verifica Ud. su calificacion)

y a realizar compras a través de Internet en un futuro préximo por la garantia

que ofrece.

Recomendaria a otros comprar a través de Internet

PERCIBIDO

Comprar en internet simplifica mis transacciones y ahorra tiempo.

VP2. : Es importante para mi minimizar el esfuerzo de compra.

gusta la facilidad de comparacién de productos en internet.

le gusta obtener la mayor informacidn acerca de los productos como sea

posible.

VP5. El tiempo de garantia es razonable para el cliente

VP6. Considero importante la minimizacion de precios por compras en

Internet.

ANZA

CNL1. Es importante que los distribuidores de las empresas sean conocidos

por su buena reputacion.

CNZ2. Es importante que envian orden de confirmacién con informacion

relevante.

importante asegurar la calidad de un producto.

s tiendas online se esfuerzan para proporcionar un servicio de alta calidad.

B preocupa recibir productos equivocados.

CNB6. La credibilidad de la informacion suministrada por internet es una

preocupacién para mi.




Anexo 5

Validacion por juicio de expertos por el gerente general de la empresa retail.

AR

USAT

dad Catolica
<

1. DATOS DE LA INVESTIGACION
TITULO DE TESIS

“Influencia del Valor Percibido, Confianza en la Intencion de Compra en los Negocios
Retail en la Ciudad de Chiclayo -2019".

FORMULACION DEL PROBLEMA

¢ En qué nivel el valor percibido y la confianza Influye en la intencion de compra online
del consumidor en los negocios retail en la ciudad de Chiclayo?

HIPOTESIS

H, : El valor percibido y la confianza influyente directa y significativamente en la
intencion de compra online en los negocios retail de la ciudad de Chiclayo 2018

OBJETIVO GENERAL

Determinar el nivel de influencia del valor percibido y la confianza en la intencién de
compra online del consumidor en los negocios retail en la ciudad de Chiclayo 2019.

OBJETIVOS ESPECIFICOS

Identificar los beneficios funcionales y simbdlicos del valor percibido en los negocios
retail en la ciudad de Chiclayo 2019.

Identificar los factores que influyen en la confianza del consumidor en los negocios retail
en la ciudad de Chiclayo 2019.

Analizar las caracteristicas de la intencién online en los negocios retail en la ciudad de
Chiclayo 2019.

Identificar qué nivel sociodemograficos realizan compras online en los negocios retail en
la ciudad de Chiclayo-2019.



USAT

Universidad Catolica
SantefonbiadeNagroveo

2. OPERACIONALIZACION DE VARIABLES

I z : .| TECNICA/
. | DEFINICION - . ESCALA DE
VARIABLE CONCEPTUAL DIMENSION |  INDICADORES MEDICION INLS-:J‘}]{‘}J)M
El nivel de facilidad
Biisgiedads de uso (.]e'l cliente
informacién El nivel de
entendimiento del
- | cliente.
Intenciénde | g 1, gisposicion La seguridad y
compra ; BT
i del consumidor al | Transferencia privacidad de la
SRS realizar una de mformacion.
(DEPENDIE compra a través de | informacion | El nivel de Garantia
NTE) internet. de la pagina web.
El nivel de
% experiencia en la
Compra sonl;
lectronica | obTa O LT .
o Elnivel del servicio | Escala tipo
post-venta. | Likert
1V 2 Muy de
Ll valor percibido Nivel de frecuencia rﬁ ®)
SR de compra acuerdo
es la evaluacion : Dsenenic
que hace el Lealtad Nivel de @)
Val consumidor cumplimiento de Nide
b sobre los entrega del producto. ] Encuesta /
percibido ) : 7 acuerdo, ni en ; :
beneficios Nivel de calidad Cuestionari
it beeibis desacuerdo o
uncionales y ; ; 3
%g\ll?r]’;'zp END | simbélicos que le Calidad 533
EE) suponen Valor de Marca
e l‘p desacuerdo
P o na Satisfaccion | . s o )
compra a través de 3o Nivel de satisfaccion Muy én
internet. ecnsit s de necesidades. G
El nivel de validez de (6))
compra.
Seguridad P ==
La'conbatzaes | Las Buenas I;rac'tlc];as
cuandoun Seguras ‘cn a web.
Confianza consumidor tiene El nivel de
seguridad cn la satisfaccion del
(V. fiabilidad y la Fiabilidad servicio online.
INDEPENDI | integridad de un Usabilidad percibida
ENTE) distribuidor online dec compra.
pac n?ahzar Precision de los
transacclones en ditos.
linca con éxito. Integridad
PR s El nivel de integridad

del servicio online,

Fuente: Modelo Tedrico Propuésto. Recuperado de Pefa (2014).Perceived Value and Trust as
Antecedents of the Intention to Purchase On-line: the Colombian Case 30 (24), 15-24.
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USAT

Universidad Catélica
SantoToribio deMogeovejo

3. INSTRUMENTO DE MEDICION

Encuesta realizada con la finalidad de determinar el rol del riesgo percibido y la confianza sobre la
lealtad en el uso del E-Commerce de los docentes de la Facultad de Ciencias Empresariales de la
Universidad Catdlica Santo Toribio de Mogrovejo.

INSTRUCCIONES: Lea cuidosamente cada proposicion y marque con un aspa (x) solo una
altemativa, la que mejor refleje su punto de vista al respecto. Conteste todas las proposiciones.
No hay respuestas buenas ni malas.

En donde:

(1) Totalmente en desacuerdo

{2) En desacuerdo

(3) Ni de acuerdo ni en desacuerdo
(4) De acuerdo

(5) Totalmente de acuerdo

ftems 80 6 - 0 Bl -

| INTENCION DE COMPRA

IC1.: La informacion proporcionada por las paginas web s actual y ) I
relevante, en cuanto a precios y caracteristicas del producto.

IC2.La informacion proporcionada por las paginas web es ficil de
entender. (Politicas del proceso de compra)

IC3.: Las compras online brindan seguridad y privacidad en la
transaccion.

IC4. Las paginas web len [o que pre (Verifica Ud. su i

PeS 3

calificacion)

ICS. Voy a realizar compras a través de Internct en un futuro proximo
por la garantia que ofrece.
1C6. Recomendaria a otros comprar a través de Interet

| VALOR PERCIBIDO

VP1. Comprar en internet simplifica mis transaccioncs y ahorra tiempo.

VP2. : Es importante para mi minimizar el esfuerzo de compra.

VP3. Me gusta la facilidad de comparacion de productos en internet,

VP4, Me gusta obtener la mayor informacién acerca de los productos

como sea posible.

VP5. Usted cree que es razonable el tiempo de garantia del producto.
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Universidad Catolica
Santo Toribio deMogrovejo
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VP6. Considero importante la minimizacién de precios por compras en
Internet.

CONFIANZA

CNI. Es importantc que Saga Falabella, Oeschle, Ripley u otras
empresas sean conocidos por su buena reputacion.

CN2. Es importantc que cnvian orden de confirmacion con informacion
relevante,

CN3. Es importante asegurar la calidad dc un producto.

CN4, Las ticndas online se esfuerzan para proporcionar un;:rvicio de
alta calidad.

CN5. Me preocupa recibir productos equivocados.

CN6. La credibilidad de la informacion suministrada por internet s una

preocupacion para mi.

4. RUBRICA PARA EVALUACION DE EXPERTO.

Estimado Juez Experto, se le solicita evaluar la pertinencia de cada item segin estime conveniente:;

Esencial/{itilfinnecesario.
Se agradece anticipadamente su apoyo.
INTENCION DE COMPRA

Esencial importante, | Innecesario | Observacion
aungue no
indispensable RN ARE RS

La informacion proporcionada por las paginas web es actual y }< = PARIA WEB Do
relevante, en cuanto a precios y caracteristicas del producto. ¢~ connente |
La informacion proporcionada por las paginas web es facil de X - Cona e (¢
entender (Politicas del proceso de compra). Pa O}b NA it
Las compras online brindan seguridad y privacidad en la ><
fransaccidn.
Las paginas web cumplen lo que prometen. (Verifica Ud. su £~ conmelce
calificacion). X 0 PR uh vies
Voy a realizar compras a través de Internet en un futuro proximo ><
por la garantia que ofrece.
Recomendaria a ofros comprar a través de Internet >
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Unwersidad Catalica

Santo Tonto de ftagroneio

VALOR PERCIBIDO

Esencial

importante,
aunque no
indispensable

Innecesario

Observacion

Comprar en internet simplifica mis transacciones y
ahorra tiempo.

x

Es importanle para mi minimizar el esfuerzo de
compra.

Hluivalzgv

e

Me gusta la facilidad de comparacion de productos en
intemet.

Me gusta obtener la mayoer informacion acerca de los
productos como sea posible.

Usted cree que es razonable el tiempo de garantia del
producto.

[+>]

Considero importante la minimizacion de precios por
compras en Intemet.

% | X% ¥

CONFIANZA

Esencial

Util

Innecesario

Observacion

Es importante que Saga Falabslla, Oeschle, Ripley u
ofras empresas sean conocidos por su  buena
reputacion.

BE

Es importante que envian orden de confirmacion con
informacion relevante.

Es importante asegurar la calidad de un producte.

Las tiendas online se esfuerzan para proporcionar un
servicio de alta calidad.

Me preocupa recibir productos equivocados.

La credibilidad de la informacién suministrada por
internct €s una preocupacion para mi.

X K[ X [X |X

Nombre: Jose Ma@in Qui=pe

/T

\/e& Joe3

Martin Quispe Vasqguez

....... GERENTE DE TIENDA
QECHSLE CHICLAYO
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Anexo 6

Validacion por Juicio de Expertos por el docente de Sistema de Informacion Gerencial.

USAT

CONSTANCIA DE VALIDACION POR JUICIO DE EXPERTOS

Quien suscribe, Mg. Ing. Cesar Luis Olivos Villasis, mediante la presente hago constar
que el instrumento utilizado para la recoleccion de datos del proyecto de tesis para
obtener el grado de Licenciado en Administracion de Empresas, titulado
“INFLUENCIA DEL VALOR PERCIBIDO, CONFIANZA EN LA INTENCION DE
COMPRA EN LOS NEGOCIOS RETAIL EN LA CIUDAD DE CHICLAYO - 2019”,
elaborado por la Bach. JUAN GIANFRANCO HUAMANCHUMO GONZALES:; retine los
requisitos suficientes y necesarios para ser considerados validos y confiables y, por
tanto, aptos para ser aplicados en el logro de los objetivos que se plantearon en la

investigacion.

Atentamente

Chiclayo, 28 de mayo de 2019.

FIRMA DEL JUEZ EXPERTO

Dr./ Mg./Lic. Nombre: Mg. Ing. Cesar Luis Olivos Villasis
Cargo Actual: Compiyaper beweon) Licraveta De loaos TMpy AT
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1. DATOS DE LA INVESTIGACION
TITULO DE TESIS

“Influencia del Valor Percibido, Confianza en la Intencién de Compra en los Negocios
Retail en la Ciudad de Chiclayo -2019".

FORMULACION DEL PROBLEMA

¢ En qué nivel el valor percibido y la confianza Influye en la intencion de compra online
del consumidor en los negocios retail en la ciudad de Chiclayo?

HIPOTESIS

H, : El valor percibido y la confianza influyente directa y significativamente en la
intencion de compra online en los negocios retail de la ciudad de Chiclayo 2018

OBJETIVO GENERAL

Determinar el nivel de influencia del valor percibido y la confianza en la intencién de
compra online del consumidor en los negocios retail en la ciudad de Chiclayo 2019.

OBJETIVOS ESPECIFICOS

Identificar los beneficios funcionales y simbdlicos del valor percibido en los negocios
retail en la ciudad de Chiclayo 2019.

Identificar los factores que influyen en la confianza del consumidor en los negocios retail
en la ciudad de Chiclayo 2019.

Analizar las caracteristicas de la intencién online en los negocios retail en la ciudad de
Chiclayo 2019.

Identificar qué nivel sociodemograficos realizan compras online en los negocios retail en
la ciudad de Chiclayo-2019.
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Universidad Catolica
SantefonbiadeNagroveo

2. OPERACIONALIZACION DE VARIABLES

I z : .| TECNICA/
. | DEFINICION - . ESCALA DE
VARIABLE CONCEPTUAL DIMENSION |  INDICADORES MEDICION INLS-:J‘}]{‘}J)M
El nivel de facilidad
Biisgiedads de uso (.]e'l cliente
informacién El nivel de
entendimiento del
- | cliente.
Intenciénde | g 1, gisposicion La seguridad y
compra ; BT
i del consumidor al | Transferencia privacidad de la
SRS realizar una de mformacion.
(DEPENDIE compra a través de | informacion | El nivel de Garantia
NTE) internet. de la pagina web.
El nivel de
% experiencia en la
Compra sonl;
lectronica | obTa O LT .
o Elnivel del servicio | Escala tipo
post-venta. | Likert
1V 2 Muy de
Ll valor percibido Nivel de frecuencia rﬁ ®)
SR de compra acuerdo
es la evaluacion : Dsenenic
que hace el Lealtad Nivel de @)
Val consumidor cumplimiento de Nide
b sobre los entrega del producto. ] Encuesta /
percibido ) : 7 acuerdo, ni en ; :
beneficios Nivel de calidad Cuestionari
it beeibis desacuerdo o
uncionales y ; ; 3
%g\ll?r]’;'zp END | simbélicos que le Calidad 533
EE) suponen Valor de Marca
e l‘p desacuerdo
P o na Satisfaccion | . s o )
compra a través de 3o Nivel de satisfaccion Muy én
internet. ecnsit s de necesidades. G
El nivel de validez de (6))
compra.
Seguridad P ==
La'conbatzaes | Las Buenas I;rac'tlc];as
cuandoun Seguras ‘cn a web.
Confianza consumidor tiene El nivel de
seguridad cn la satisfaccion del
(V. fiabilidad y la Fiabilidad servicio online.
INDEPENDI | integridad de un Usabilidad percibida
ENTE) distribuidor online dec compra.
pac n?ahzar Precision de los
transacclones en ditos.
linca con éxito. Integridad
PR s El nivel de integridad

del servicio online,

Fuente: Modelo Tedrico Propuésto. Recuperado de Pefa (2014).Perceived Value and Trust as
Antecedents of the Intention to Purchase On-line: the Colombian Case 30 (24), 15-24.
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SantoToribio deMogeovejo

3. INSTRUMENTO DE MEDICION

Encuesta realizada con la finalidad de determinar el rol del riesgo percibido y la confianza sobre la
lealtad en el uso del E-Commerce de los docentes de la Facultad de Ciencias Empresariales de la
Universidad Catdlica Santo Toribio de Mogrovejo.

INSTRUCCIONES: Lea cuidosamente cada proposicion y marque con un aspa (x) solo una
altemativa, la que mejor refleje su punto de vista al respecto. Conteste todas las proposiciones.
No hay respuestas buenas ni malas.

En donde:

(1) Totalmente en desacuerdo

{2) En desacuerdo

(3) Ni de acuerdo ni en desacuerdo
(4) De acuerdo

(5) Totalmente de acuerdo

ftems 80 6 - 0 Bl -

| INTENCION DE COMPRA

IC1.: La informacion proporcionada por las paginas web s actual y ) I
relevante, en cuanto a precios y caracteristicas del producto.

IC2.La informacion proporcionada por las paginas web es ficil de
entender. (Politicas del proceso de compra)

IC3.: Las compras online brindan seguridad y privacidad en la
transaccion.

IC4. Las paginas web len [o que pre (Verifica Ud. su i

PeS 3

calificacion)

ICS. Voy a realizar compras a través de Internct en un futuro proximo
por la garantia que ofrece.
1C6. Recomendaria a otros comprar a través de Interet

| VALOR PERCIBIDO

VP1. Comprar en internet simplifica mis transaccioncs y ahorra tiempo.

VP2. : Es importante para mi minimizar el esfuerzo de compra.

VP3. Me gusta la facilidad de comparacion de productos en internet,

VP4, Me gusta obtener la mayor informacién acerca de los productos

como sea posible.

VP5. Usted cree que es razonable el tiempo de garantia del producto.




USAT

Universidad Catolica
SantoTaribiodehtoyrono

Intemet.

VP6. Considero importante la minimizacion de precios por compras ¢n

CONFIANZA

cmpresas sean conocidos por su buena reputacion.

CNI. Es importante que Saga Falabella, Oeschie, Ripley u otras

relevante.

CN2. Es importante que envian orden de confirmacion con informacion

CN3. Es importante asegurar la calidad de un producto.

alta calidad.

CN4. Las tiendas online se esfuerzan para proporcionar un servicio de

(NS, Me preocupa recibir productos equivocados.

preocupacion para mi.

CNG. La credibilidad de la informacion suministrada por internet es una

4. RUBRICA PARA EVALUACION DE EXPERTO.

Estimado Juez Experto, se le solicita evaluar la pertinencia de cada item segln estime conveniente:

Esencial/Util/innecesario.
Se agradece anticipadamente su apoyo.

INTENCION DE COMPRA

68

Esencial importante, Innecesario Observacion
aunque ho
indispensable
La informacion proporcionada por las paginas web es actual y 2
relevante, en cuanto a precios y caracteristicas del producto.
La informacion proporcionada por las paginas web es facil de NG
entender (Politicas del proceso de compra). .
Las compras online brindan seguridad y privacidad en la {
transaccion. 4
Las paginas web cumplen lo que prometen. {Verifica Ud. su X
calificacion).
Voy a realizar compras a lravés de Internet en un futuro préximo
por la garantia que ofrece. x
Recomendaria a otros comprar a través de Intemnet 9




