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RESUMEN

El objetivo principal del presente trabajo de investigacion se centra en identificar si
existe una relacion entre el E-commerce y la decisién de compra de los clientes de La
Genovesa, la investigacion es relevante debido a que servird de base para formular
politicas o estrategias por parte de la empresa, con la finalidad de disefiar e
implementar estrategias orientadas a potenciar la venta online a través del desarrollo
de una plataforma virtual. La investigacion presenta una introduccion dedicada a la
contextuar el tema de investigacién a desarrollar, a través de la presentacién un marco
tedrico, en el cual se expone teorias y conceptos, cuyo delineamiento han orientado la
investigacion. El presente estudio, se ha realizado con el levantamiento de
informacion primaria a través de la aplicacion de un cuestionario, de otro lado, para
la comprobacion de las hipotesis se ha utilizado el coeficiente de Spearman, dada la

naturaleza de los objetivos de la investigacion.

Palabras clave: E-commerce, decision de compra, venta online.
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ABSTRACT

The main objective of this research work focuses on identifying whether there is a
relationship between E-commerce and the purchase decision of La Genovesa
customers, the research is relevant because it will serve as the basis for formulating
policies or strategies by of the company, in order to design and implement strategies
aimed at promoting online sales through the development of a virtual platform. The
research presents an introduction dedicated to the context of the research topic to be
developed, through the presentation of a theoretical framework, in which theories and
concepts are exposed, whose design has guided the research. The present study has
been carried out with the collection of primary information through the application of
a questionnaire, on the other hand, to verify the hypotheses, the Spearman coefficient

has been used, given the nature of the research objectives.

Keywords: E-commerce, purchase decision, online sales.



INTRODUCCION

El presente trabajo de investigacion tiene como titulo “El E-commerce y su relacion con
la decision de compra de la empresa la Genovesa S.A., afio 2021”, el problema principal
analizado en la investigacion responde a la siguiente pregunta de investigacion ¢ Como
se relaciona el E-commerce y la decision de compra? Asi mismo, el objetivo principal
es determinar la relacion entre el E-commerce y la decisién de compra bajo la venta

online.

La presente investigacion estd estructurada en cinco capitulos: Planteamiento del
Problema, Marco Tedrico, Hipdtesis y variables, Metodologia de la investigacion,
Discusion de Resultados, terminando con las Conclusiones y Recomendaciones,
acompafada de una amplia fuente bibliografica la misma que sustenta el desarrollo de

esta investigacion; asi como los apéndices respectivos.

Capitulo I: Planteamiento del Problema, en este punto abarca la metodologia empleada
para el desarrollo de la tesis; incluyendo la descripcion de la realidad problematica,
delimitaciones, problemas, objetivos, justificacion e importancia del trabajo,

limitaciones; terminando con la viabilidad del estudio.

Capitulo II: Marco Teorico, abarca desde los antecedentes, marco legal, marco tedrico

con sus respectivas conceptualizaciones relacionadas con el E-commerce y la decision



de compra, es necesario precisar que el material procedente de investigaciones previas,
quienes con sus aportes han enriquecido la investigacion; ademas las variables son de
interés, permitiendo clarificar desde el punto de vista tedrico conceptual a cada una de

ellas, culminando con la formulacion de las hipétesis.

Capitulo I11: Metodologia de la investigacion, comprende desde el tipo, nivel, método,
disefio; asi como la informacion primaria obtenida a través de la aplicacion de un
cuestionario, asi mismo, es una investigacion basica o pura y relacional; de disefio no

experimental y de corte transversal.

Capitulo 1V: Discusion de Resultados, se trabajo con la informacion primaria obtenida;
con los cuales se realizaron la parte estadistica y grafica; ademas se interpretaron los

resultados obtenidos, facilitando una mayor comprension.

Capitulo V: Comprobacion de hipoétesis, para lo cual se utilizé el coeficiente de
correlacion de Spearman con la finalidad de verificar las hipétesis de la presente
investigacion, asi mismo, se ha utilizado la escala ordinal, de otro lado, se analizo la parte
tedrico conceptual y normatividad existente relacionada con las variables, las
conclusiones se realizaron de acuerdo a la formulacion de las hipdtesis y en cuanto a las

recomendaciones se puede apreciar que son viables y préacticas.



CAPITULO |

PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

1.1. Descripcion del Problema

En el mundo actual, Internet es una herramienta necesaria en todo tipo de
transacciones comerciales y no comerciales. También es la base para lanzar nuevas
iniciativas de marketing a través del comercio electrénico, lo que permite a las
empresas vender sus bienes y servicios sin tener que establecer ubicaciones fisicas.
Por otro lado, sabemos que la tecnologia avanza a un ritmo vertiginoso, lo que
significa que las empresas estan reemplazando sus métodos tradicionales de venta

de bienes y servicios por métodos electronicos / en linea.

La coyuntura actual ha demostrado lo vulnerable que es la economia peruana, asi
como lo peligroso que es para las empresas operar sin un plan de contingencia. Segun
KPGM (2017), las empresas deben aprovechar las oportunidades que presentan las
nuevas tecnologias y adaptarse a ellas, porque no se trata de una moda pasajera, sino

del futuro global.



El E-commerce se ha dado a conocer en los Gltimos afios por presentar un cambio
significativo en la forma tradicional de realizar transacciones comerciales o
empresariales, y como resultado, el uso de esta herramienta brinda numerosas
oportunidades a las empresas que buscan incrementar sus ganancias a través de
operaciones confiables (L6pez & Monrroy, 2013). En Filipinas, el comercio
electronico aparecio por primera vez alrededor del afio 2012, debido al hecho de que
sus residentes son generalmente escépticos con respecto a las compras en linea,
particularmente en lo que respecta a la seguridad de la informacién financiera y

personal (Castillo & Arroyo, 2017).

De manera similar, segun el informe de consumidores més reciente de Ipsos para
COVID (IPSOS 2020), el 73 por ciento de los consumidores realizé compras en linea
durante el trimestre, y el 36 por ciento de ellas fueron de moda. En resumen,
podemos ver que se producirdn cambios como resultado de COVID-19, no solo en
el consumidor, sino también en las plataformas en linea, lo que implica que la
comunicacion con el cliente sera fundamental para mantenerse al tanto de las
necesidades del consumidor. Este cambio tendra un impacto no solo en las ventas de
los grandes almacenes, sino también en la identificacion de nuevos clientes
compradores, particularmente en la industria de la moda, porque el desafio es
determinar si el consumidor puede encontrar suficiente informacion sobre el
producto en el sitio web, como tallas. y colores, y si puede comprarlo con seguridad
y recibirlo en su casa. Asi como la adaptacion del consumidor a las nuevas medidas

de seguridad que se implementaran cuando las tiendas vuelvan a abrir.



La conveniencia de comprar en linea para ahorrar costos y tiempo es una tendencia
emergente entre los consumidores, particularmente entre la Generacion Y. El
predominio de las compras online ha despertado el interés de los minoristas por
enfocar sus esfuerzos en esta area, desarrollando estrategias de venta que incentiven
las compras de los consumidores (Ensayos, 2018). "Los factores internos y externos

influyen en las decisiones de compra online™ Zhang Xiaobo (2013).

Con la presente investigacion, se intentara averiguar qué factores influyen en la
decision de un consumidor de comprar un producto o servicio en linea, como el nivel
de confianza del consumidor al realizar compras y la calidad del servicio recibido

percibido por los clientes de la Genovesa.

En consecuencia, es necesario reconocer las caracteristicas de los segmentos
potenciales del mercado y los factores que diferencian el comportamiento del
consumidor, con el objetivo de diferenciar las caracteristicas del consumidor y
brindar datos Utiles a las empresas de Tacna y Per( interesadas en ingresar al canal

electronico; canal que representan una importante oportunidad de mercado.

1.2. Delimitacion de la Investigacion
1.2.1. Delimitacion Espacial
El presente estudio toma como referencia los clientes de La Genovesa,

especificamente los que han realizado compras online por su pagina web.



1.2.2. Delimitacion Temporal
El trabajo de investigacion se realizara en el periodo comprendido entre los

meses de octubre a diciembre del 2021.

1.2.3. Delimitacién conceptual

El objetivo del estudio es encontrar la relacion en la decision de compra a
través del comercio electrénico de productos alimenticios ofertados por La

Genovesa S.A. en su pagina web.

1.3. Formulacion del problema

1.3.1. Problema general

¢Existe relacion entre el E-commerce y la decision de compra de los clientes

de La Genovesa S.A.?

1.3.2. Problemas especificos

a) ¢En qué medida el E-commerce se relaciona con la interactividad de la

compra de los clientes de La Genovesa?

b) ¢En qué medida el E-commerce se relaciona con la densidad de informacion

en la compra de los clientes de La Genovesa?



d)

¢COmo se relaciona el E-commerce con la tecnologia social en la compra de

los clientes de La Genovesa?

¢Cdémo se relaciona el E-commerce con el alcance global en la compra de los

clientes de La Genovesa?

1.4. Obijetivos de la investigacion

1.4.1.

1.4.2.

Objetivo general

Identificar si existe una relacion entre el E-commerce y la decision de compra

de los clientes de La Genovesa.

Objetivos especificos

a) Analizar en qué medida el E-commerce se relaciona con la interactividad

de la compra de los clientes de La Genovesa.

b) Analizar si existe relacion entre el E-commerce con la densidad de

informacion en la compra de los clientes de La Genovesa.

c) Analizar si existe relacion entre el E-commerce con la tecnologia social

en la compra de los clientes de La Genovesa.



d) Analizar si existe relacion entre el E-commerce con el alcance global en

la compra de los clientes de La Genovesa.

1.5. Justificacion e Importancia de la Investigacion

1.5.1.

1.5.2.

Justificacion Tedrica
Se utiliza cuando los motivos de la investigacion generan intriga, permiten la
verificacion o rechazo de un conocimiento existente con el conocimiento que

se estd confrontando (Méndez, 2012) .

Este tipo de justificacion es aceptable en la investigacion ya que se utilizaran
fundamentos tetricos para definir las variables de estudio, como los
elementos y fundamentos méas importantes del comercio electronico, asi
como los factores que influyen en el comportamiento del consumidor. Y, de
esta forma, descubrir el enlace que explica la importancia del comercio
electronico en el comportamiento del consumidor en la compra de los

productos de La Genovesa.

Justificacién Metodoldgica

Con el fin de lograr los objetivos de la investigacion, se utilizard un
cuestionario previamente validado como herramienta de recoleccién de
datos. Debido a la extension de este y las normativas sanitarias que impiden
que se realice de forma presencial, se distribuird en formato virtual. El
objetivo de la investigacion es determinar el grado de importancia del

comercio electronico en el comportamiento del consumidor. Para la



1.5.3.

validacion se utilizardn programas estadisticos que permitiran un analisis

mucho mas detallado y manejable.

Justificacion Social

El enfoque de este estudio estara en identificar los factores que influyen en
la decision de Genovesa SA de comprar productos alimenticios en linea, lo
que nos permitird implementar estrategias de marketing mix de comercio
electrénico y redes sociales que nos permitiran mejorar la satisfaccion del

cliente al mismo tiempo que atraer nuevos clientes.

1.6. Alcancesy Limitaciones de la Investigacion

1.6.1.

1.6.2.

Alcances

Los hallazgos de esta investigacion se utilizaran para informar a los
ejecutivos de marketing de La Genovesa SA para que implementen
estrategias de marketing de comercio electronico adecuadas que les
permitan incrementar sus ventas online, con el objetivo de atraer mas
clientes en Tacna, Moquegua y las regiones de Arequipa, asi como nuevas
regiones donde se estan abriendo nuevas tiendas (Lima, Cuzco, Ica). Por
otro lado, los hallazgos de la investigacion ayudaran a la creacion de valor
de marca a través de la satisfaccion del cliente con el servicio de venta

online de La Genovesa.

Limitaciones
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Una de las limitaciones relevantes que podriamos enfrentar estd centrada en
el levantamiento de la informacién primaria, ha obtenerse de los

encuestados.
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CAPITULO Il

MARCO TEORICO

2.1. Antecedentes del estudio

Sobre la base de la revision, se han identificado varios proyectos de investigacion,

que incluyen:

2.1.1. Antecedentes Internacionales

Marin & Gil (2016). En el paper “Innovar en el comercio minorista:
influencia de las TIC1 y sus efectos en la satisfaccion del cliente”,

repositorio de la Universidad de Valencia, Espafia.

El objetivo principal de los autores en su investigacion fue identificar los
beneficios, costos y satisfaccion que experimentan los consumidores al
realizar compras, lo que lleva a una comprension del concepto de “comercio
minorista”, su naturaleza, alcance y definicion de relaciones con variables
que han una larga trayectoria en la investigacion de mercados, como los

beneficios y costos de las relaciones, y la satisfaccion.
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La investigacion se centré en los clientes de dos establecimientos
comerciales de venta de alimentos en Valencia, que fueron clasificados
como supermercados e hipermercados. Como resultado, llegamos a la
conclusion de que existe un vinculo entre las TIC y la innovacién de la
pequefia empresa, y que este vinculo esta mediado por la cadena de
beneficios / costos de relacion y satisfaccion. Por otro lado, el estudio
confirma la relacion entre la satisfaccion del consumidor y la fidelidad al

establecimiento.

2.1.2. Antecedentes Nacionales

Callirgos & Velarde (2021), trabajo de investigacion titulado ;Como mejora
la eficacia del Ecommerce en tiendas por depatamento en Per(?. Tesis para
optar el titulo de Licencia en Administracion, Universidad de Lima, Lima,

Perd.

Conclusion:

Los investigadores nos comentan que, a pesar de esta nueva situacion,
muchas empresas aun carecen de sinergia entre su canal de venta online y
tienda fisica, ya que cada area opera de forma independiente. Como
resultado, la empresa no puede lograr los mejores resultados, ya que no esta
generando omnicanalidad y, como resultado, no esté utilizando plenamente
todos sus recursos. Por otro lado, todavia hay mucho escepticismo entre los
clientes, porque muchas plataformas web de diversas empresas son

demasiado complicadas y los clientes desconfian de empezar a utilizarlas. De
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manera similar, muchas empresas no pueden comunicar de manera efectiva
su estrategia de marketing a sus audiencias objetivo, por lo que consideran
de suma importancia contar con buenas imagenes que deben mostrar todas
las caracteristicas de los productos, en las especificaciones de los productos,
priorizan las fotos / imagenes de todos los angulos posibles del producto, asi

como videos de los productos en la pagina web.

Por otro lado, es importante recordar que todo el tiempo surgen nuevos
métodos de pago, como Yape, un método de pago creado por el banco que
ha sido elegido como uno de los mas populares entre adolescentes y adultos
jévenes por su sencillez y rapidez de uso.

2.1.3. Antecedente Regionales
(CCUSI, 2018), trabajo de investigacion titulado “El marketing sensorial y
su asociacion con la decision de compra de los clientes de la empresa
distribuidora Metropolis Import Export S.C.R.L., Distrito Tacna, Region
Tacna, el afio 2016”, Tesis para optar el titulo de Licencia en Administracion,
Universidad Nacional Jorge Basadre Grohmann, Tacna, Perd.
Conclusion:
La investigadora comenta que el marketing sensorial contribuye de manera
significativa en la decision de compra, ya que las emociones en las personas
son las que desarrollan o finalizan la decision de compra ya sea negativo o
positivo.
Crear una experiencia y vinculos entre el cliente y un producto o servicio se
genera a través de una propuesta de valor especifica y diferenciada,

satisfaciendo necesidades que haga inolvidable la compra o eleccién del
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consumidor para poder crear un posicionamiento de marca en la mente del
consumidor.

Es indispensable estar enterados de las nuevas tendencias de relacion con
nuestros clientes ya sea a través de plataformas web o medio de
comunicacion tradicionales, ya que todo lo que se haga o deje de hacer tendra
repercusion directa con la decisién de compra, debemos sacar provecho a las
herramientas del marketing en general ya que hara que nuestra empresa sea

diferenciada de las demas.

2.2. Bases Tebéricas

2.2.1. Comercio Electronico — E-commerce

Segun Gélvez, Risco & Contreras (2014), el comercio electronico ha sido
influenciado por la dindmica del mercado, lo que ha llevado a las empresas a
enfocarse en la satisfaccion del cliente, y es por ello que el comercio electrénico

se utiliza para vender bienes y servicios.

Para Maiolini et al. (2016), el e-commerce es utilizar muchos canales y
plataformas de comunicacion como dispositivos mdviles, estos se basan en las
redes sociales, permitiendo a las empresas vender mas de sus productos o

servicios (Guzman, 2018).
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Para la Organizacion Mundial del Comercio (OMC), el comercio electronico se
refiere a la produccion, distribucion, comercializacion, venta o entrega de bienes

y servicios por medios electronicos (OMC, 2020).

Para Somalo (2017), la nocion de comercio electronico se refiere a la
transmision de transacciones rutinarias, comerciales y personales a dispositivos
electrénicos a traves de redes de telecomunicaciones como Internet, que incluye

una amplia gama de actividades.

De acuerdo a la revision bibliografica, hemos encontrado numerosas
definiciones de comercio electrénico, pero todos los autores coinciden en que
son las transacciones comerciales que realizan los clientes o consumidores de

manera electronica.

2.2.2. Evolucion del E-commerce

La globalizacion y los cambios que trae tienen un impacto en la forma en que
operan las empresas y estas deberan adaptarse a los nuevos cambios y a los
nuevos gustos y caracteristicas de los consumidores, con la llegada de internet,
el comercio electronico ha tenido un impacto positivo, donde podemos

identificar cuatro etapas:

Etapa de la Primera Generacion
Constituida por la primera generacion, que se caracteriza por la aparicion de

paginas web que solo muestran informacién sobre empresas u organizaciones,
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se caracteriza por ser estdtica y tener una relacion mas distante con el

consumidor.

Etapa de la Segunda Generacion

La segunda generacion es cuando el comercio electronico comienza a aparecer
por derecho propio, ya que las empresas reconocen el potencial de esta
plataformay comienzan a abrir tiendas virtuales, caracterizada por la innovacion

y la vision empresarial para capitalizar nuevas oportunidades.

Etapa de la Tercera Generacion

El objetivo de esta generacidn es automatizar el sistema de envio de informacion
sobre servicios o productos adquiridos, que se caracteriza por datos a través de
aplicaciones web; otro punto significativo es el uso de una tarjeta de crédito para

realizar pagos.

Etapa de la Cuarta Generacion
Durante esta etapa, el comercio web se vuelve méas dinamico al implementar

sistemas de pago seguros, publicidad y disefiadores web con experiencia previa.

Caracteristicas y Dimensiones del E-commerce

De acuerdo Laudon & Guercio (2014), en su libro E-commerce:negocio,
tecnologia y sociedad, identifica ocho caracteristicas unicas del e-commerce, las
mismas que permiten a las empresas conocer con mayor precision a sus

consumidores:
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Ubicuidad
No importa donde se encuentre una persona; podran realizar negocios

siempre que tengan acceso a un dispositivo electronico con acceso a Internet.

Alcance Global
Gracias al E-Commerce se han derribado todo tipo de barreras, ya sean

culturales o nacionales, permitiendo el acceso al mercado global.

Estandares Universales
Debido a la estandarizacion de las actividades que involucran al Comercio
Electronico en todo el mundo, es posible realizar transacciones comerciales

de manera dindamica y oportuna.

Riqueza
El contenido del mensaje que las empresas entregan a sus clientes a traves
del E-Commerce es sumamente valioso ya que permite una mayor

interactividad y personalizacidn de sus preferencias.

Interactividad

A través del Comercio Electronico se establece una comunicacion
bidireccional entre clientes y organizaciones con el fin de lograr la
interaccion entre los actores involucrados en la transaccion comercial, lo que,

sin duda, facilita la venta o adquisicién del producto y / o servicio.
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» Densidad de informacion
Internet proporciona una gran cantidad de informacion que permite a los
usuarios comparar opciones mientras compran para elegir el producto o

servicio que mejor se adapte a sus necesidades.

» Personalizacion y adecuacion
El comercio electronico permite a las empresas realizar campafias de
marketing destinadas a establecer un contacto directo con los clientes; esto,
a su vez, tiene consecuencias positivas para la empresa, ya que le permite
ofrecer productos y servicios adaptados a las preferencias y comportamiento

del cliente final.

» Tecnologia social
La tecnologia actual permite a las empresas lograr un mayor y mas
significativo nivel de comunicacion con sus clientes a través de contenido

orientado al consumidor y una variedad de medios, como las redes sociales.

2.2.4. Clasificacion del E-commerce

De acuerdo a BID (2013), que existen distintos sujetos que intervienen en el
comercio electrénico, no solo los que ofertan los productos ni los que reciben el
producto que son los consumidores; sino que también intervienen otras personas
dependiendo de la clasificacion del comercio electrénico tanto de empresa a
consumidor, como de empresa a empresa, por lo que el e-commerce lo

clasificaron en cuatro categorias:
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Comercio de tipo B2C (Empresa a Consumidor)

Es uno de los més conocidos tipos de comercio porque consiste en ofrecer sus
productos a sus clientes por internet. Los clientes pueden ver la variedad de
productos que ofrecen las empresas a traves de la tienda virtual, al mismo tiempo

que tienen en cuenta diversas opciones de pago.

Comercio de empresa a empresa (empresa a empresa)

Se define como un intercambio de productos, servicios o informacion entre
empresas. Es una reunién entre un fabricante y un mayorista, o puede ser una
reunién entre un mayorista y un minorista. Se trata de una transaccién a gran

escala sin desequilibrio entre las partes.

Comercio C2C (consumidor a consumidor)

este tipo de negocio se conoce como subasta. En Internet, existen varias
plataformas en las que se pueden intercambiar estas subastas virtuales, lo que
permite al vendedor conectarse con el comprador sin necesidad de un

intermediario para completar la transaccion.

Este tipo de venta genera una comision que se debe pagar a la plataforma online;
sin embargo, esta comision ya se incluye en el precio del producto en el
momento de la venta. Algunos ejemplos de este tipo de comercio incluyen sitios

web como MercadoLibre.com, Ebay.com y OLX.com.
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Comercio B2G (Empresa a Gobierno)
Se refiere al uso de Internet para ofrecer o dar a conocer todas las compras del
Estado, como vacantes, contratos, etc.Se utiliza principalmente como un medio

para difundir informacion.

2.2.5. Importancia del E-commerce
De acuerdo a la Organizacion Mundial del Comercio: “el comercio electronico
contribuye a que las economias en desarrollo se vean mas beneficiadas y con

oportunidades antes imposibles” (OMC, 2020) .

Para Serra (2014), el comercio electronico ha logrado transformar el método
tradicional de venta de un producto o servicio en un mercado nuevo y en
crecimiento. Opera en un entorno libre para todos, ya que garantiza que las
empresas no tengan que vender sus bienes 0 Servicios en un mercado
geograficamente restringido, ofreciendo productos o servicios en una
plataforma digital o un sitio web implica mas que simplemente realizar una
compra en linea; también implica el establecimiento de una relacion comercial
estable y la realizacién de un nuevo tipo de transaccion por medios electronicos,

como ofertas, solicitudes y negociaciones.

2.3.Comportamiento del Consumidor
De acuerdo a Kotler & P (2000), "EI comportamiento de compra de los usuarios
finales individuos y hogares que adquieren bienes y servicios para consumo persona”

(pag.141).
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Por otro lado, Schiffman & Wisenblit (2015), lo definen como: "el comportamiento
del consumidor al buscar un producto o servicio, comprarlo, utilizarlo y finalmente

evaluarlo o descartarlo en funcién de si satisface o no sus necesidades".

Segin KPMG (2017), la revolucion digital y el auge de las ventas online han
provocado un cambio de paradigma en los modelos de negocio de fabricantes,
distribuidores y minoristas en general. Como resultado, las empresas estan
abandonando las tiendas fisicas y migrando a una plataforma virtual o un hibrido de
las dos. Como resultado, es fundamental comprender qué tipos de segmentos existen

para evaluar el comportamiento de compra digital.

2.3.1. Segmentos del consumidor E-commerce
Los autores como Kaotler P. (2001) y otros, han clasificados a los consumidores

online en los siguientes segmentos:

Centennials

Los centennials se caracterizan por estar altamente integrados en el canal
digital; son los primeros nativos digitales, habiendo crecido rodeados de toda
esta nueva tecnologia; son individualistas que no quieren trabajar para grandes
corporaciones, sino que quieren iniciar sus propios negocios, esta generacion
prefiere descubrir nuevos productos a través de las redes sociales, que es una
de las diferencias mas evidentes con los millenials; como resultado, esta
generacion estd mas interesada en encontrar productos con conciencia
ambiental, mientras que la generacién z estd mas interesada en promocionar

los productos comprados a través de las redes sociales para mejorar su imagen.
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Millennials

Los milennials, estan conformados por la generacion millenial son un activo
valioso para cualquier empresa porque representan aproximadamente la mitad
de la fuerza laboral y se benefician de haber crecido en la era digital. Estos
compradores son conocidos por comparar muchos productos y servicios; si algo

sale mal, te lo haran saber.

Generacion X

Es la generacion que reconoce que no se debe pasar por alto a las generaciones
mayores, que representan un respetable 40% de la poblacion. Al contrario de
muchos informes, la Generacion X es la generacién que ha realizado mas
transacciones online, a pesar de que muchos informes atribuyen este aumento a
los millennials, sus ingresos, asi como su estilo de vida (la generacion X yatiene
una familia y esta preocupada por ella), estan mas focalizados, y estos son los
factores que hacen que sus compras sean superiores a las de los millennials. y

con el paso del tiempo se espera alcanzar estos niveles gracias a su madurez.

Baby Boom

Esta generacion de personas es el antonimo de los millennials, y por eso se puede
decir que no consumen tanto el comercio electronico, pero esta informacion es
erronea, ya que se sabe que a nivel global gastan mas en compras electronicas,
propensos a buscar paginas de empresas que descubrid en redes sociales, con

mayor preferencia de productos para el hogar que las otras generaciones.
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2.3.2. Ladecision de compray los factores que influyen en el comportamiento del
consumidor
Tenemos, que para el proceso de la decisién de compra se usa un modelo
concreto. “Un modelo es la mejor manera para explicar este proceso (Livette,
2006)”. El modelo muestra las etapas que un consumidor sigue para tomar la
decision, asi como su comportamiento después de la compra. “Es la valoracion
de alternativas, en esta fase el consumidor lleva a cabo la compra, decidiendo la
marca, la cantidad y donde, cuando y como se efectia el pago (Kotler P. ,
2001)”. Se entiende que: “la decision de compra se definié como un proceso no
interrumpido, refiriéndose a una accion prudente y persistente que, después de
llevarse a cabo, genera satisfaccion de la necesidad (Buit, 2016)”. Este concepto
puede verse simbolicamente con respecto a las respuestas sentimentales, los
placeres sensoriales, o incluso fantasias y consideraciones artisticas. Se puede
definir el proceso de decision de compra como el modelo del comportamiento
del consumidor que precede, determina y sigue al proceso de compra para la
adquisicion de productos, ideas y servicios que satisfagan una necesidad (Du
Plessis & Rousseau, 1991). Uno de los temas fundamentales del
comportamiento de los consumidores es “la manera en la que los consumidores
desarrollan, adaptan y usan sus estrategias del proceso de compra (Moon,
2004)”. En los estudios recientes, “el proceso de decision de compra se puede
explicar por un enfoque en el proceso de informacion (Bettman, 1979; Howard
y Sheth, 1969)”. (Jalal, 2018) nos dice que: “es necesario que los gerentes de
venta minorista comprendan claramente y anticipen como se comportan los
diferentes tipos de consumidores cuando compran diferentes productos y

servicios para satisfacer sus necesidades”.
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De acuerdo a Kotler (2000), “el comportamiento de compra del consumidor esta
influenciado por cuatro categorias de factores; cultural, social, personal y

psicologicos”.

Factor Cultural

“La cultura se refiere al conjunto de valores, ideas y actitudes que son
aprendidas y compartidas entre los miembros de un grupo (Kerir, Hartley, &
Rudelius, 2010)”. “La cultura se refiere a los comportamientos tipicos o
esperados, normas e ideas que caracterizan a un grupo de personas (Hoyer &
Maclnnes, 2008)”. Asi tenemos, que la cultura de los consumidores esta referida
a la toma de decisién en general, en todos los aspectos de la vida. Por otro lado,
tenemos que cada cultura estd compuesta por subculturas, las cuales
proporcionan las costumbres méas especificas como son la edad, nacionalidad,
religion, entre otras de los miembros de esa cultura., los cuales juegan un papel
muy importante en el establecimiento de la conducta del consumidor

culturalmente aceptable e inaceptable.

Factor Social
El factor social estd compuesto por los grupos de referencia, familiares, roles y
estados sociales, clase social que de alguna manera influyen en nuestras

decisiones de compra.

Factor Personal
La tercera categoria que influye en la toma de decision de compra del

consumidor es las caracteristicas personales. En esta categoria los factores de
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influencia incluyen la edad y la etapa en el ciclo de vida, la profesion, las

circunstancias econdmicas, los estilos de vida y la personalidad.

Factor Psicol6gico
Los factores psicologicos forman la cuarta influencia principal en el
comportamiento de compra. Estos factores incluyen la motivacion, la

percepcion, el aprendizaje, las creencias y las actitudes.

El consumidor Digital

El consumidor digital es alguien que ha surgido como resultado de las
tendencias recientes de la economia digital, como internet y los dispositivos
moviles, que permiten a las personas estar conectadas en todo momento. Esto
los transforma en consumidores bien informados y actualizados que se
convertiran en un componente importante de la imagen de marca y el control de

la comunicacion” (Relao, 2011, p. 44).

Influyentes

Este segmento ve a Internet como un componente necesario de su existencia; las
personas de este segmento suelen ser jovenes y adictas a Internet; otra
caracteristica esencial de este segmento es que cuenta con una gran cantidad de
amigos y seguidores. Los usuarios que quieren comunicar sus pensamientos y

sentimientos se conocen como comunicadores.
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Buscadores de conocimiento
“Usan Internet para informarse y educarse, pero no les interesan particularmente
las redes sociales”. A diferencia de los comunicadores, esta secciéon busca las

opiniones de otras personas antes de comprar o utilizar un servicio o producto.

Conectados a redes

Buscan “permanecer conectados con personas con las que de otro modo no
podrian interactuar debido a sus responsabilidades del dia a dia". Otra
caracteristica que tienen es que estdn muy abiertos a promociones, ofertas

online, etc.

Aspirantes

Este es un nuevo segmento que busca establecer una presencia en linea.

Funcionales
A los funcionales no les interesa interactuar con la computadora; solo lo usan

para cosas como enviar y recibir correo, realizar compras en linea, etc.

El comprador Digital
Son usuarios que realizan transacciones comerciales a través de Internet. Todas
las caracteristicas del consumidor digital obligan a las empresas a superar

barreras para que el usuario se convierta en un comprador digital.
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La empresa debe estar preparada para hacer frente a obstaculos como la
insatisfaccion de los clientes, las criticas como resultado de la amplia

distribucidn de Internet y las expectativas de los usuarios cada vez mas diversas.

En esta segmentacion se tendré en cuenta el estudio de Capgemini (2012):

Compradores Digitales sociales
Estos compradores frecuentes plataformas sociales; los productos o servicios
que consumen mas son tecnoldgicos Yy relacionados con celulares. Ademas, su

volumen de compras no es muy grande.

Compradores digitales adictivos
Este es el sector con mayor volumen de compras; estos son los innovadores que
quieren ser los primeros en probar nuevos productos.

Ademas, utilizan las redes sociales para expresarse y escuchar a los demas.

Compradores en linea ocasionales
Este sector es comprimido por personas mayores que no compran de manera
repetida y que usan el internet para sus correos y otros objetivos y cuando

compran, comparan muchos productos y prestan mucha atencion a sus compras.

Compradores en linea racionales
Realizan muchas compras, buscan productos y prefieren hacerlo en Internet en

lugar de a través de aplicaciones.
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Price Hunters
Este grupo estd formado por mujeres mayores que estan interesadas en un precio

bajo y un proceso facil.

Compradores de tecnologia
Compradores de tecnologia que prefieren contacto y no saben como usarlo, o

simplemente no les interesa la tecnologia.

Motivaciones de los compradores en linea

Saber qué factores influyen en la decision de un cliente de migrar a una
plataforma digital es fundamental para que las empresas desarrollen sus
estrategias, los factores mas importantes incluyen la capacidad de comprar en
cualquier momento, comparacion de precios, ofertas especiales, precios bajos,
ahorro de tiempo, conveniencia, variedad, costos de envio, tener todo en una
plataforma y productos.

Existen tres grupos de variables que influyen en la motivacion.

Variables relacionales y grupales
Satisfaccion, medida por procedimientos de compra anteriores; La confianza es
una caracteristica que nos ayuda a comprender el nivel de seguridad que percibe

un consumidor.

Fidelizacion, busqueda de recompray compromiso del consumidor
El grado de influencia que tiene un grupo social en el comportamiento de

compra de un cliente se conoce como influencia social.
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Los beneficios que busca el comprador incluyen

Comodidad, mejor aprovechamiento del tiempo a la hora de realizar compras;
Disfrute, o el grado en que la plataforma permite la interaccion creativa;
Conocimiento de precios, asi como la capacidad de localizar y comparar
opciones de bajo costo; Reconociendo la utilidad, el cliente busca beneficiarse

del monto del proceso de compra.

Sociales percibidas
gastos independientes, los gastos que la empresa tiene antes de abrir su

plataforma a la venta, todo esto afecta la percepcién del consumidor.

Gastos relacionados con las ventas
Riesgo de perder ventas, asi como la posibilidad de no cumplir con la meta e
incurrir en pérdidas. Los costos estdn en riesgo como resultado de las

declaraciones falsas de la empresa.

2.4. Marketing Digital
Heini & Karjaluoto (2015), afirma que la digitalizacién, y especialmente las redes
sociales, transforman el comportamiento del consumidor, con importantes

consecuencias para las empresas, los productos y las marcas.

En este sentido, el marketing digital es utilizado por las empresas para establecer un
canal de comunicacion bidireccional entre ellas y sus clientes, permitiéndoles influir

en sus decisiones de compra. Para lograr esto, estdn empleando una variedad de
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métodos, el mas destacado de los cuales es el uso de redes sociales como Facebook,

Twitter e Instagram.

Los sitios de redes sociales como Facebook, Twitter, LinkedIn, YouTube, WhatsApp,
Instagram, Tumblr, Pinterest, WeChat y Google permiten a los usuarios crear paginas
web personalizadas, comunicarse e interactuar con amigos, asi como compartir el
contenido que han creado (contenido generado por el usuario) y / o informacion de

otras fuentes.

Social Commerce

La importancia y capacidad de los usuarios para participar en sus comentarios y
opiniones sobre un determinado producto o servicio ha sido demostrada por la red
social. Inicialmente, Social Commerce tenia la intencion de brindar informacion sobre
un producto o servicio, asi como como los usuarios generaban esa informacion a través
de sus opiniones, comentarios y experiencias, asi como en el propio sitio web de la
tienda. No hubo intencion de realizar actividades comerciales dentro de las redes
sociales (Zhang, 2013), Dicho de otra forma, el Social Commerce comenz6 como una
forma de almacenar informacion sobre las opiniones de sus usuarios, pero con el
tiempo se ha ido convirtiendo en una actividad comercial de mayor crecimiento y

evolucion.

Ademas, Zhang (2013) afirma que "el comercio social es un subconjunto del comercio
electronico en el que las redes sociales son la herramienta principal para interactuar

con los clientes para definir qué quieren comprar y como quieren adquirirlo™ (p. 164).
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En este contexto, ha surgido un nuevo término de marketing: "Social Media
Management" (SMM), que se puede definir como "el proceso mediante el cual las
empresas crean, comunican y distribuyen ofertas de productos en linea a través de
plataformas de redes sociales con el fin de construir y mantener relaciones con las
partes interesadas facilitando la interaccion, el intercambio de informacion y
ofreciendo recomendaciones de compra” (Yadav y Rahman, 2017, p. 3). Como
resultado, las empresas utilizan SMM para crear contenido que les permita

comunicarse con sus clientes tanto en persona como en linea.

Segun Daugherty, Eastin, & Bright (2008), la interaccion social es un poderoso
motivador para los clientes, ya que les permite contribuir a las redes sociales,
permitiéndoles conectarse con clientes de ideas afines y compartir diferentes puntos

de vista sobre varios productos de comercio electronico.

La informacion que brindan las empresas en las redes sociales es extremadamente
valiosa para sus clientes. ""La informacion moderna en las redes sociales cubre cuatro
motivaciones secundarias: vigilancia, conocimiento, informacion previa a la compra
e inspiracion”, de acuerdo a Muntinga, Moorman, & Smit (2011). El término
"vigilancia" se refiere a cuando los clientes estan esperando un producto o servicio y
estan monitoreando constantemente todo lo relacionado con ellos. El término "grupos
de conocimiento” se refiere al hecho de que un cliente observa productos o servicios

en su vecindad inmediata y se le mantiene informado sobre ellos.

Las opiniones, calificaciones y recomendaciones de productos o servicios que se

publican en las plataformas de redes sociales se denominan informacién previa a la
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compra. Finalmente, la inspiracion se refiere a los clientes que obtienen ideas de
productos innovadores de las redes sociales. Debido a que el cliente puede encontrar
las cuatro motivaciones en las plataformas de redes sociales, las redes sociales las

cumplen.

Finalmente, otro aspecto del comercio electronico es el boca a boca (WOM), que es
la percepcién de los clientes sobre el grado en que recomiendan y comparten sus
experiencias con la empresa, sus productos o servicios. Este atributo tiene un impacto
directo en la fe del cliente y, como resultado, en el comportamiento de compra.
Algunos de los hallazgos del estudio revelaron que el 91 por ciento de los encuestados
consideran las calificaciones en linea antes de comprar cualquier producto de
comercio electronico; Ademas, el 46 por ciento cree que las calificaciones influyen en

su decision de compra (Cheung & Thadani, 2012).

En consecuencia, las actividades de marketing de comercio electronico son cruciales
en primer lugar porque permiten la interaccion directa con los clientes; también son
un medio para que los usuarios busquen informacion sobre un producto o servicio, ya
que brindan informacién precisa, Gtil y completa. Esto puede simplificar el proceso
de toma de decisiones de compra de un cliente y facilitarles la toma de decisiones

precisas.

Ademas, permiten la personalizacion y sirven como un canal para que los clientes

compartan sus experiencias positivas y negativas con productos y / o servicios.
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2.5. Planteamiento de Hipdtesis

2.5.1. Hipotesis general

2.5.2.

Hipdtesis Nula

Determinar que no existe una relacion entre el E-commerce y la decision de compra

de los clientes de la Genovesa S.A.

Hipotesis Alterna

Determinar que si existe una relacion entre el E-commerce y la decision de compra

de los clientes de la Genovesa S.A.

Hipotesis especificas

Primera Hipotesis

Hipdtesis Nula

El E-commerce no se relaciona con la interactividad de la compra de los clientes

de La Genovesa.

Hipotesis Alterna

El E-commerce no se relaciona con la interactividad de la compra de los clientes

de La Genovesa.
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Seqgunda Hipotesis

Hipotesis Nula

El E-commerce no se relaciona con la densidad de informacién en la compra de los

clientes de La Genovesa.

Hipdtesis Alterna

El E-commerce se relaciona con la densidad de informacion en la compra de los

clientes de La Genovesa.

Tercera Hipotesis

Hipodtesis Nula

El E-commerce no se relaciona con la tecnologia social en la compra de los clientes

de La Genovesa.

Hipotesis Alterna

El E-commerce se relaciona con la tecnologia social en la compra de los clientes

de La Genovesa.
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Cuarta Hipdtesis

Hipotesis Nula

El E-commerce no se relaciona con el alcance global en la compra de los clientes

de La Genovesa.

Hipotesis Alterna

El E-commerce se relaciona con el alcance global en la compra de los clientes de

La Genovesa.



2.6.0peracionalizacion de Variables

2.6.1. Variable independiente:

Tabla 1

Variable Independiente: Comercio Electronico

Variable Definicion Dimensidn/Indicadores Escala de
medicion

tienda establecida a Ubicuidad
través de canales
digitales, basada en la Alcance Global

E-commerce  compra y venta de
productos y serviciosa Estandares universales
personas, empresas; a Escala de
través de Internet los Riqueza Likert

usuarios pueden
acceder al catalogo de
sus marcas preferidas
0 lo que necesiten en
cualquier  lugar vy
momento.

Interactividad

Densidad de
Informacioén

Personalizacion y
adecuacion

Tecnologia social
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2.6.2. Variable dependiente:

Tabla 2

Variable dependiente: Decision de compra

37

Variable Definicién Dimensiones/Indicador ~ Escala de
medicion
Es el andlisis costo- Personales/nivel de
beneficio, que describe  ingreso, educacion
Decision de el proceso de compra de Escala de
compra un producto o servicio  Psicologicos/Motivacion, Likert

percepcién
Sociales/Influencia

Culturales/ satisfaccion,
confianza
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CAPITULO 111

METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

3.1. Tipo de Investigacion
El proyecto de investigacion es de tipo descriptivo-explicativo, porque se
analizaron las respuestas a cada uno de los items del cuestionario, lo que nos
permitio identificar los factores que influyen en las compras online de los productos

alimenticios que ofrece La Genovesa.

3.2. Nivel de Investigacion

El nivel de investigacion es relacional, ya que la investigacion busca un vinculo
entre las variables de marketing en Internet y las decisiones de compra de los

clientes de los productos alimenticios de La Genovesa S.A.
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O1: E-commerce

N; = Muestra T

02: Decisién de compra

Donde:
Ox = Variable 1
Oy = Variable 2

r = Coeficiente de correlacion

3.3. Disefio de investigacion

Para este estudio se utilizo un disefio relacional descriptivo no experimental, siendo

la prueba estadistica el coeficiente de correlacion de Spearman.

3.4. Poblacion y muestra del estudio

3.4.1. Poblacioén

La poblacion son los 385 consumidores de la Genovesa que realizan sus

compras online, de acuerdo a la base de datos de la empresa.
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3.4.2. Muestra

El tamafio de la muestra son los consumidores de la Genovesa que realizan sus

compras onling, a los cuales se les aplicara un cuestionario.

La férmula que se aplicara para calcular el tamafio de la muestra es la siguiente:
n= Tamafio de la poblacion

Z= Nivel de confianza

P= Poblacion

Q= Probabilidad de fracaso

E= Margen de error

@)@
(E)?

z=1,96
p = probabilidad a favor=0,5
g = probabilidad en contra=0,5

e = error muestral= 0,05

n= 1.96°x0.5x0.5
0.052

n= 3,8416x0.25=
0.0025

n=384.16 = 385



41

Dado el célculo de la muestra de 385 personas, se aplicara el cuestionario en

forma aleatoria a los clientes de la Genovesa S.A.

Tipo de Muestreo

Probabilistico, todos los sujetos tienen la misma probabilidad de ser escogidos en

la muestra, asi mismo con todas las muestras posibles.

3.5. Técnicas e Instrumentos de investigacion

3.6.

Para los efectos de esta investigacion se tuvo en cuenta los datos primarios, que se
recogieron mediante la técnica de encuesta a través de un cuestionario online a los

clientes de La Genovesa.

Técnicas de Procesamiento de datos
Para el procesamiento y organizacion de la informacion se utilizd técnicas
descriptivas estadisticas, que se presentan en los siguientes capitulos en forma de

tablas y gréaficos, cada uno con su propio analisis.

Asimismo, para validar las hipdtesis presentadas en la presente investigacion se
utilizaron las pruebas estadisticas, las mismas que estan basadas en las escalas de los
instrumentos utilizados. La escala para la medicion de las variables es ordinal, para

la cual se utiliz6 la correlacion de Spearman.
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CAPITULO IV

ANALISIS DE RESULTADOS

4.1. Caracteristicas de la Poblacion
La poblacidén esta compuesta por un grupo de individuos con determinados rasgos
demogréaficos comunes, lo que nos va a permitir segmentarla para poder determinar cuél
es nuestro cliente ideal, nuestro target al cual vamos a ofertarles nuestros productos o

servicios.

Figura 1

Género
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= Masculino = Femenino

De acuerdo a la composicion de la muestra tomada de los clientes de la Genovesa,
se puede observar en el Figura 1, que el 66% de la poblacién corresponda al género
femenino, mientras que el 34% corresponde al género masculino, por lo que
podemos determinar que las mujeres son las que acuden a realizar las compras para

abastecerse de productos comestibles durante el mes.

Figura 2

Edad

0.42

0.31
0.26

De 18 a 35 afios De 36 a 55 afios De 56 afios a mas

Como podemos apreciar en la figura 2, se tiene que los clientes de La Genovesa el

42% esta en el rango de edad entre 36 a 55 afios, el 31% corresponde a los mayores
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de 56 afos, mientras que el 26% corresponde a clientes que compran en el
supermercado al rango de edad de 18 a 35 afios. De acuerdo a los resultados de la
encuesta, podemos determinar que el 73% de los clientes de la Genovesa son

personas de 35 afios a mas.

Figura 3

Ingresos Aproximados

0.38

0.00 0.10 0.20 0.30 0.40 0.50

B Mdas de S/. 4,000 M Entre S/. 2001 a S/ 4,000 B Menos de S/. 2,000 M Bésico

Como podemos apreciar en la Figura 3, el 38% de los clientes que compran en le
supermercado de La Genovesa tienen ingresos entre S/. 2,000 a S/. 4,000, mientras
que el 25% corresponde a clientes que tienen ingresos mensuales arriba de los S/.
4,000. De acuerdo a lo observado en el grafico, podemos concluir que los clientes
de La Genovesa son personas que estan en NSE A, B, C en su mayoria, mientras

que los que pertenecen al grupo D, E es mas bajo.

Figura 4

Nivel de Educacion
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0.50 0.46
0.45
0.40
0.35
0.30 0.27
0.25
0.20 0.17
0.15 0.10
0.10
o I
0.00
E. Secundaria E. Técnica E. Universitaria Otros
Validos

El nivel de educacion de los clientes de la Genovesa el 46% tienen estudios
universitarios, el 27% corresponde a otros estudios superiores, los clientes con
educacion técnica corresponden al 17% mientras que los clientes solo con

educacion secundaria son el 10%, tal como se puede apreciar en la figura 4.

4.2. Factores Culturales
Los factores culturales son aquellas caracteristicas de la poblacién o segmento de
mercado que van a determinar la decision de compra, por ejemplo, en un e-commerce de
un supermercado tenemos la comodidad, optimizacién del tiempo del cliente, ofertas las
24 horas, en el actual contexto que se vive debido a la pandemia la bio seguridad, evitar

aglomeraciones entre otras.

Figura 5
Esta satisfecho con su experiencia de compra en la pagina web de la Genovesa

S.A.
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0.40
0.32
0.17
0.10
I
1
B Muy en desacuerdo M En Desacuerdo

Ni de acuerdo ni en desacuerdo @ De acuerdo

B Muy de acuerdo

Como podemos observar en la Figura 5, el 40% de los clientes de La Genovesa
estan de acuerdo con la experiencia de compra que han tenido en la pagina web
de La Genovesa, el 32% esta muy de acuerdo, mientras que solo el 10% esta en
muy en desacuerdo, mientras que el 17% no esta ni de acuerdo ni en desacuerdo.
Se recomendaria a La Genovesa que evalle como puede mejorar la experiencia
de compra, que podria ser una pagina mas amigable, facil de usar, atencion

personalizada entre otras.

Figura 6

Aceptaria que le lleven algun producto a su domicilio
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0.46
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Muy en En Desacuerdo  Ni de acuerdo ni De acuerdo Muy de acuerdo
desacuerdo en desacuerdo

En la figura 6, podemos observar que los clientes de La Genovesa estan de
acuerdo un 46% que le lleven sus productos que adquieren en el Supermercado a
su domicilio, muy de acuerdo se tiene el 37%, mientras que los clientes que no
estan de acuerdo ni en desacuerdo solo son 0.06% y muy en desacuerdo el 0.07%,
esto es debido a la actual coyuntura que se esté viviendo con la pandemia, ya que
la mayoria prefiere realizar sus compras via online y que estas se las lleven a su

domicilio, cumpliendo todos los protocolos de bioseguridad.

4.3. Factores Sociales

Los factores sociales en el e-commerce estan determinados por el uso de la pagina web,
privacidad, recomendaciones de amistades o influencers que escriben sus comentarios

sobre la atencion recibida por el supermercado La Genovesa al realizar sus compras.
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Figura 7

Es mas facil comprar por internet

0.49

0.30
0.12
l 0.06
0.03
— []
Muy en En Desacuerdo Nide acuerdoni Deacuerdo Muy de acuerdo

desacuerdo en desacuerdo

De acuerdo a la Figura 7, podemos apreciar que los clientes de La Genovesa
estan familiarizados con las compras online, por lo que el 49% esta de acuerdo
que es facil realizar las compras por internet, el 30% estan muy de acuerdo,
mientras que el 12% se encuentra en desacuerdo en el uso de internet para
realizar sus compras de viveres. Asimismo, debemos de hacer incapie que a
partir del 2020 por la pandemia del Covic-19, han cambiado los habitos de
consumo de los consumidores, ellos ahora estan buscando mas seguridad, por
lo que las compras de viveres lo realizan por medio de las paginas web de los
supermercados, sobre todo en la capital y regiones grandes, siendo més baja la

frecuencia en las regiones mas chicas.

Figura 8

Recomendaria usted comprar en la pagina web de La Genovesa
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Se tiene que el 49% de los clientes de La Genovesa si estan dispuestos a
recomendar la compra por la pagina web de este supermercado, mientras que el
34% estd muy de acuerdo a recomendarlos, por otro lado, se tiene solo un 11%
gue no esta de acuerdo ni en desacuerdo y solamente un 0.04% no recomendaria

la pagina, como podemos apreciar en la Figura 8.

Figura 9
Ha escuchado entre sus amigos buenas referencias de la venta online en la

pagina web de La Genovesa
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= En Desacuerdo = Ni de acuerdo ni en desacuerdo = De acuerdo

Como se puede apreciar en la Figura 9, cuando se pregunta a los encuestados
si han escuchado entre sus amigos que La Genovesa les ha brindado un buen
servicio a través de la venta online o pagina web, se tiene que el 40% esta de
acuerdo, es decir a tenido referencias del servicio ofrecido por La Genovesa a

a través de la venta online, el 30% no esta de acuerdo y el 20% en desacuerdo.

Figura 10
Las promociones online que ofrece La Genovesa influyen en mi decisién de

compra
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Como podemos ver en la figura 10, el 38% de los clientes del supermercado La
Genovesa estan de acuerdo que al observar promociones u ofertas en la pagina
web, estas influyen en su decision de compra, mientras que el 34% estan muy
de acuerdo, un 12% ni de acuerdo ni en desacuerdo, se mantienen neutros,
mientras que solo un 6% estan en desacuerdo, quiere decir que no se sienten
influenciados por las promociones que presenta el establecimiento en su pagina

web.

4.4. Factores Psicologicos
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Figura 11

Le preocupa que no sea una buena adquisicion por el hecho de comprar

online
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B Muy de acuerdo

Como podemos apreciar en la figura 11, los clientes del supermercado La
Genovesa tienen la preocupaciéon que al realizar las compras online de sus
productos estos no estén en buen estado, 0 no sean los productos que han
solicitado, lo que se reafirma con el 31% que esta de acuerdo, el 24% estd muy
en desacuerdo con esta afirmacién al igual que el 20%, mientras que el 17% se

mantiene imparcial, no estan de acuerdo ni en desacuerdo.

Figura 12

Queda intranquilo al realizar la compra online
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MUY EN EN DESACUERDO NIDEACUERDO  DEACUERDO MUY DE
DESACUERDO NIEN ACUERDO
DESACUERDO

Como podemos apreciar en la Figura 12, los clientes de La Genovesa un 31%
no estd de acuerdo ni en desacuerdo cuando realizan una compra online en
quedar intranquilos con su compra, mientras que el 25% estd muy en
desacuerdo, el 20% en desacuerdo y solo un 14% muy de acuerdo, esto quiere
decir que tienen confianza en el servicio online que les brinda La Genovesa

cuando realizan sus compras via pagina web del establecimiento comercial.

Figura 13

Piensa que las ofertas online son un engafio



54

0.17

Muy de acuerdo

De acuerdo 0.15

Ni de acuerdo ni en desacuerdo 0.20

De acuerdo a la Figura 13, se puede observar que los clientes de La Genovesa
el 31% estan muy en desacuerdo que las ofertas que encuentran en la pagina
web del supermercado son un engafio, el 18% en desacuerdo, el 20% no estan
de acuerdo ni en desacuerdo, mientras que el 17% estan muy de acuerdo y el
15% de acuerdo. Sobre el particular podemos decir que los clientes del
supermercado tienen la confianza y seguridad que las ofertas que les ofrecen a

través de su pagina web son ciertas, no un engafio.

Figura 14
Ha tenido usted una mala experiencia de compra por la pagina web de La

Genovesa
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Sobre la experiencia de compra de los clientes de La Genovesa via online se
tiene que el 43% esta en desacuerdo haber tenido una mala experiencia, el 25%
estd muy en desacuerdo respecto a esta afirmacion, el 31% no opina, quiere
decir que no estan de acuerdo ni en desacuerdo y sélo un 12% opina que ha
tenido una mala experiencia al hacer uso de este servicio, por lo que podemos
decir que la mayoria de sus clientes estan satisfechos con el uso de su pagina

web, asi como el servicio que han recibido.

4.5. E-Commerce

El e-commerce es un canal virtual, por el cual se ofrecen los productos o servicios de La

Genovesa, es decir a través de la venta online por su pagina web, redes sociales entre
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otros, asi como poder tener blocks con sus usuarios para poder obtener informacion de
los mismos y de los servicios y productos que le ofrece el establecimiento via online, lo

que le va a permitir mejorar la atencion por este canal y poder fidelizar mas clientes.

Figura 15
Considera usted que en la pagina web de la Genovesa se venden productos de

calidad

».E'.\‘;“
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desacuerdo Desacuerdo nien acuerdo
desacuerdo

En la figura 15, podemos observar que los clientes de la Genovesa el 43% esta
de acuerdo que este supermercado local les brinda productos de calidad, el 36%
esta muy de acuerdo, el 14% ni de acuerdo ni en desacuerdo, mientras que tan
solo en 5% se encuentra en desacuerdo. Por lo que podemos afirmar que La
Genovesa se preocupa por brindarle a sus clientes productos de buena calidad ya
sean productos locales, nacionales o importados, cuidando los estandares de

calidad y bioseguridad para la satisfaccion de sus consumidores.
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Figura 16

Tiene mas opciones al comprar online que en la tienda fisica

MUY EN EN DESACUERDO NIDEACUERDO  DEACUERDO MUY DE
DESACUERDO NIEN ACUERDO
DESACUERDO

En la figura 16, se puede observar que el 30% esta en desacuerdo que la venta
online no puede ofrecerles via web mas opciones que en la tienda fisica,
mientras que el 26% si estan de acuerdo, el 20% muy de acuerdo y s6lo un 10%
en desacuerdo. Se podria decir, que los clientes de La Genovesa consideran que
al realizar sus compras en la tienda fisica consideran que obtienen méas opciones

de productos que en una tienda virtual.

Figura 17

Encuentra productos online de las marcas de su preferencia
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En cuanto a poder encontrar las marcas de su preferencia de los productos que
usualmente comprar los clientes de La Genovesa se tiene que el 45% esta de
acuerdo, el 40% muy de acuerdo, mientras que solo el 5% y 3% estan en
desacuerdo y muy en desacuerdo. Sobre el particular podemos decir que La
Genovesa se preocupa de tener una gran variedad de productos de diferentes
marcas para poder satisfacer las necesidades de sus consumidores, como

podemos observaren la Figura 17.

4.6. Distribucion

La figura 18, nos da a conocer si se puede adquirir de cualquier lugar los productos que se
ofertan por la empresa Genovesa. Al respecto, de los resultados obtenidos, podemos

indicar que el 50% estd muy de acuerdo, asi mismo, el 45% de la poblacion esta de acuerdo,
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mientras que el 3%, 2% y 1% manifiestan estar indiferentes, en descuerdo y muy en

desacuerdo respectivamente.

Al respecto, la empresa Genovesa tiene una percepcion positiva por parte de la poblacion

cuando se refiere al lugar de compra.

Figura 18

Se puede comprar desde cualquier lugar
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La figura 19, nos da a conocer si la empresa la Genovesa tiene alguna limitacién de horario
para la compra de sus productos, al respecto podemos indicar que el 46% esta de acuerdo,
asi mismo, un 43% esta muy de acuerdo, sin embargo, un total del 11% se muestra

indiferente, en desacuerdo y muy en desacuerdo.

La empresa tiene una buena percepcion respecto a que puede vender via online sin

limitacion de horario a través de su plataforma virtual.
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Figura 19

No se tiene limitacion de horario de compra
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4.7. Precio

La figura 20, nos muestra la percepcion de la poblacion en relacion a si los precios que
oferta la Genovesa por su plataforma virtual con bajos, al respecto, podemos indicar que
el 43% refiere que esta muy de acuerdo, asi mismo, 53% esta de acuerdo, de otro lado, un

total de 7% manifiesta estar indiferente, en desacuerdo y muy en desacuerdo.

Es pertinente indicar que esta percepcion de precios es muy favorable, y la empresa debe
potenciar sus estrategias de precios con la finalidad de fidelizar en lo posible los clientes
actuales e ir pensando captar consumidores potenciales de los productos alimenticios que

oferte en el mercado.
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Figura 20
Considera usted que los precios ofrecidos en la pagina web de La Genovesa son

bajos
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4.8. Promocion

La figura 21, nos indica por parte de la poblacién analizada si la Genovesa ofrece mejores
precios a través de su plataforma virtual que la venta fisica en sus establecimientos, al
respecto, podemos indicar que los clientes del supermercado La Genovesa estan de
acuerdo que en las tiendas fisicas encuentran mejores precios de ofertas, mas variedad que
online. La gente en el PerQ, sobre todo en las regiones no esta aun muy acostumbrada ha
realizar compras online y adn perciben que van a encontrar mayores ofertas en la tienda

fisica, por otro lado, si perciben que hay una relacion precio calidad.
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Figura 21

Encuentra mejores precios online que en la tienda fisica
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La figura 22, nos da a conocer por parte de la poblacién los productos ofertados via la
plataforma virtual respecto a la relacion precio calidad, en ese sentido podemos indicar
que los consumidores estan en un 41% de acuerdo, asi mismo, el 39% manifiesta estar
muy de acuerdo, de otro lado, el 11% esta en desacuerdo, el 6% nos indica estar indiferente,

y finalmente el 3% estd muy en desacuerdo.

Al respecto, podemos indicar que la empresa Genovesa, mantiene una buena relacion
precio calidad, lo cual es positivo y debe aprovechar esta percepcion positiva con la
finalidad de incrementar las ventas por este canal moderno, que en el futuro ira

incrementandose y ser el preferido por los consumidores.
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Figura 22

Los productos ofertados online guardan una buena relacién precio-calidad
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4.9. Publicidad

La figura 23, nos da a conocer la forma en como la publicidad en redes sociales
influye en su compra, al respecto, debemos indicar que la poblacién indica en
un 45% estar en muy de acuerdo, asi mismo, el 30% est4 de acuerdo, de otro
lado, el 12% es indiferente, y finalmente el 8% y 5% esta en desacuerdo y muy

en desacuerdo respectivamente.

La publicidad es un aspecto estratégico en la comunicacion que realiza la
empresa, la cual tiene influencia positiva en la intencién de compra de los
clientes de la empresa. De otro lado, una publicidad en redes sociales bien

definida tiene resultados positivos en el nivel de ventas de la empresa, la cual
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debe seguir utilizando con el propdsito de posicionarse ain mas en la plataforma

virtual.

Figura 23

La publicidad en redes sociales influye en su compra
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La figura 24, esta referida a si la empresa Genovesa ofrece las mejores ofertas
0 promociones via online de los productos en general que oferta al mercado al
cual se dirige, al respecto podemos precisar que la poblacién manifiesta estar
muy de acuerdo en un 45%, asi mismo, el 31% esté de acuerdo, de otro lado,
el 8% manifiesta estd en muy en desacuerdo, asi mismo, el 10% esta en

desacuerdo y finalmente el 7% es indiferente.

Es importante precisar que las promociones son recibidas de manera positiva
por la poblacion, la cual siempre esta en busca de promociones o incentivos de

compra por parte de la empresa Genovesa, en ese sentido, debe potenciar sus
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estrategias de comunicacion para lograr un mayor posicionamiento en el

mercado.

Figura 24
La Genovesa ofrece mejores incentivos de compras online (promociones de

marcas)

= Muy en desacuerdo = En Desacuerdo
= Ni de acuerdo ni en desacuerdo = De acuerdo

= Muy de acuerdo



66

CAPITULO V

COMPROBACION DE HIPOTESIS

El capitulo cinco, esta destinado a evaluar el planteamiento de las hipotesis
planteadas en los capitulos anteriores, las cuales se sustentan en las teorias
existentes relacionadas con las variables que se han analizado, para lo cual se
hara uso de la inferencia estadistica, cuyo propdsito es determinar si existe
relacion, asi como el sentido y grado o fuerza de estas relaciones planteadas en

las hipétesis.

Es necesario precisar que la informacion obtenida ha tenido el caracter de
primaria, dado que los datos se han obtenido a través de la aplicacion de un
cuestionario virtual a los clientes objetivo de la Genovesa S.A. la escala utilizada

ha sido definida como de tipo ordinal.

La comprobacion de las hipotesis se realizd a través del coeficiente de

correlacion de Spearman, dada las caracteristicas de las variables analizadas.
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5.1. Hipdtesis General

Hipdtesis Nula

No existe relacion entre el E-commerce y la decision de compra de los

clientes de la Genovesa S.A.

Hipotesis Alterna

Existe relacién entre el E-commerce y la decision de compra de los clientes

de la Genovesa S.A.

Tabla 3
Correlacion entre E-commerce y la decision de compra de los clientes de la

Genovesa S.A.

E-commerce Decisién de compra

E-commerce Correlacion 1 7117
de
Spearman
Sig. 0.001
(bilateral)

N 385 358

Decision de Correlacion 711 1
compra de

Spearman

Sig. 0.001

(bilateral)

N 358 358
**_La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
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Los resultados que se muestran en la tabla 3, podemos concluir que existe una
alta correlacion entre las variables estudiadas del 71.1%, asi mismo, estas se
relacionan positivamente, lo cual implica, que si el E-commerce se incrementa

también lo hara la decision de compra.

En resumen, de los resultados que se muestran en la tabla, se puede deducir que
rechazamos la hipotesis nula y aceptamos la hipétesis alterna, con lo cual se
concluye que existe relacion entre las variables. De otro lado, el nivel de
significancia obtenido es menor que 0.025, por lo que se deduce que existe

evidencia estadistica del grado de relacion de las variables.

5.2. Hipotesis Especificas

5.2.1. Hipotesis especifica E-commerce y la interactividad de la compra.

Hipotesis Nula
El E-commerce no se relaciona con la interactividad de la compra de

los clientes de La Genovesa.

Hipotesis Alterna

El E-commerce se relaciona con la interactividad de la compra de los

clientes de La Genovesa.
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Tabla 4

Correlacion entre el E-commerce y la Interactividad de la compra.

Interactividad de la

E-commerce
compra

E-commerce Correlacion 1 ,632™

de

Spearman

Sig. 0.001

(bilateral)

N 385 385
Interactividad de la  Correlacion ,632™ 1
compra de

Spearman

Sig. 0.001

(bilateral)

N 385 385

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

Los resultados que se muestran en la tabla 4, podemos concluir que existe una
alta correlacion entre las variables estudiadas del 63.2%, asi mismo, estas se
relacionan positivamente, lo cual implica, que si el E-commerce se incrementa

también lo haré la interactividad de la compra.

En resumen, de los resultados que se muestran en la tabla, se puede deducir que
rechazamos la hipétesis nula y aceptamos la hipétesis alterna, con lo cual se
concluye que existe relacion entre las variables. De otro lado, el nivel de
significancia obtenido es menor que 0.025, por lo que se deduce que existe

evidencia estadistica del grado de relacion de las variables.
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5.2.2. Hipdtesis especifica E-commerce y la densidad de la informacion.

Hipotesis Nula

El E-commerce no se relaciona con la densidad de informacién en la

compra de los clientes de La Genovesa.

Hipotesis Alterna

El E-commerce se relaciona con la densidad de informacion en la

compra de los clientes de La Genovesa.

Tabla 5

Correlacion entre el E-commerce y la densidad de informacion.

E-commerce

Densidad de
Informacién

E-commerce

Densidad de
Informacion

Correlacion 1
de

Spearman

Sig.

(bilateral)

N 385

Correlacion 687"
de

Spearman

Sig. 0.001
(bilateral)

N 385

,687"

0.001

385
1

385

**_La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
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Los resultados que se muestran en la tabla 5, podemos concluir que existe una
alta correlacion entre las variables estudiadas del 68.7%, asi mismo, estas se
relacionan positivamente, lo cual implica, que si el E-commerce se incrementa

también lo haré la densidad de la informacién.

En resumen, de los resultados que se muestran en la tabla, se puede deducir que
rechazamos la hipotesis nula y aceptamos la hipétesis alterna, con lo cual se
concluye que existe relacion entre las variables. De otro lado, el nivel de
significancia obtenido es menor que 0.025, por lo que se deduce que existe

evidencia estadistica del grado de relacién de las variables.

5.2.3. Hipdtesis especifica E-commerce y la tecnologia social

Hipotesis Nula

El E-commerce no se relaciona con la tecnologia social en la compra

de los clientes de La Genovesa.

Hipotesis Alterna

El E-commerce se relaciona con la tecnologia social en la compra de

los clientes de La Genovesa.



72

Tabla 6

Correlacion entre el E-commerce y la tecnologia social

E-commerce  Tecnologia social

E- commerce Correlacion 1 , 702"
de Pearson
Sig. 0.001
(bilateral)
N 385 385
Tecnologia social Correlacion , 702 1
de Pearson
Sig. 0.001
(bilateral)
N 385 385

** | a correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Los resultados que se muestran en la tabla 6, podemos concluir que existe una
alta correlacion entre las variables estudiadas del 70.2%, asi mismo, estas se
relacionan positivamente, lo cual implica, que si el E-commerce se incrementa

también lo haré la tecnologia social.

En resumen, de los resultados que se muestran en la tabla, se puede deducir que
rechazamos la hipdtesis nula y aceptamos la hipdtesis alterna, con lo cual se
concluye que existe relacion entre las variables. De otro lado, el nivel de
significancia obtenido es menor que 0.025, por lo que se deduce que existe

evidencia estadistica del grado de relacion de las variables.
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5.2.4. Hipdtesis especifica E-commerce y el alcance global

Hipotesis Nula

El E-commerce no se relaciona con el alcance global en la compra de

los clientes de La Genovesa.

Hipotesis Alterna

El E-commerce se relaciona con el alcance global en la compra de los

clientes de La Genovesa.

Tabla 7

Correlacion entre el E-commerce y el alcance global

E-commerce Alcance global

E- commerce Correlacion 1 ,812™
de Pearson
Sig. 0.001
(bilateral)
N 385 385
Alcance global Correlacion ,812™ 1
de Pearson
Sig. 0.001
(bilateral)
N 385 385

** | a correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Los resultados que se muestran en la tabla 7, podemos concluir que existe una

alta correlacién entre las variables estudiadas del 81.2%, asi mismo, estas se
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relacionan positivamente, lo cual implica, que si el E-commerce se incrementa

también lo hara el alcance global.

En resumen, de los resultados que se muestran en la tabla, se puede deducir que
rechazamos la hipotesis nula y aceptamos la hipétesis alterna, con lo cual se
concluye que existe relacion entre las variables. De otro lado, el nivel de
significancia obtenido es menor que 0.025, por lo que se deduce que existe

evidencia estadistica del grado de relacion de las variables.
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CONCLUSIONES

PRIMERA:

SEGUNDA:

TERCERA:

Se ha demostrado que existe una alta correlacion entre las variables
E-commerce y la decisién de compra, cuya relacion es positiva, lo
cual implica, que la estrategia implementada por la empresa la
Genovesa viene dando resultados positivos dentro del marco de la
pandemia sanitaria, priorizando los consumidores la compra online a

través de su plataforma virtual.

Podemos concluir que existe una alta correlacion positiva entre las
variables estudiadas E-commerce y la interactividad de compra. Uno
de los aspectos bajo la venta online estd relacionado con la
interactividad por parte de los consumidores, es decir, el nimero de
veces en que interactdan los consumidores actuales en la plataforma
virtual, mientras la interactividad sea mayor es sindbnimo de mayor

interaccion con la venta virtual.

Existe una alta correlacion entre las variables E-commerce y la
densidad de la informacion por parte de los consumidores de la
empresa Genovesa, es decir, los consumidores de la empresa cuentan
con informacién abundante y relevante, ya sea de precios, ofertas y
promociones para poder elegir los productos dentro de la oferta y
finalmente poder tomar la decision de compra, lo cual significa

ingresos para la empresa.
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La relacion entre el E-commerce y la tecnologia social evidencia una
alta correlacion positiva, lo cual implica que el uso de la plataforma
de la empresa la Genovesa cuenta con las caracteristicas de fécil
acceso, amigable y rapida que les permite a los consumidores hacer
sus pedidos de alimentos en forma oportuna y satisfactoria, esto es
relevante para la venta online ya que también permite un alcance

global del servicio.
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SUGERENCIAS

PRIMERA:

SEGUNDA:

TERCERA:

La empresa la Genovesa debe continuar implementando vy
fortaleciendo su estrategia de venta online a través de su plataforma
virtual, mediante la cual oferta sus productos alimenticios a los
consumidores del mercado dado el contexto en el que vivimos. De
otro lado, debe realizar estudios de mercado con la finalidad de ir
evaluando la satisfaccion de sus clientes y de esta manera y

perfeccionando su estrategia de venta.

La estrategia de E-commerce estd intimamente relacionada con la
interactividad de compra, es decir, que la empresa la Genovesa debe
continuar desarrollando e implementando estrategias que apunten a
incrementar por parte de los consumidores la interactividad con la
plataforma de venta virtual, ya que le permite incrementar la compra
de sus clientes y por ende esto se traduce en mayores niveles de venta

e ingresos.

La estrategia de densidad de la informacion, esta bien orientada, ya
que los consumidores cuentan con la mayor informacion posible para
que estos puedan tomar un curso de accion relacionado con la compra
de bienes de consumo. Al respecto la empresa la Genovesa debe ir
evaluando y mejorando la forma de comunicar a su mercado objetivos
las oferta, promociones, entre otros, que sirvan estratégicamente para

el incremento de las ventas y sobre todo ampliar la cuota de mercado.
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La empresa Genovesa cuenta con una tecnologia adecuada, la cual le
viene permitiendo ofertar sus productos via online a través de la
implementacion de una plataforma virtual, la cual viene funcionando
adecuadamente, sin embargo, es pertinente ir adoptando mejor
tecnologia a medida que se viene desarrollando la misma, para tal fin,

la cual existe en el mercado mundial.
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CUESTIONARIO

Sr.,/Srta.,/Sra.

Le pedimos su colaboracion con el llenado del presente cuestionario que tiene como objetivo “determinar la relacion entre el
marketing digital y la decisién de compra on line de los clientes de la Genovesa S.A., por lo cual deberd marcar con un aspa
(X) la alternativa que considere conveniente. No hay respuestas buenas ni malas.

Por favor seguir los siguientes criterios:

1: Muy en desacuerdo.

2: En desacuerdo.

3: Ni de acuerdo ni en desacuerdo.
4: De acuerdo.

5: Muy de acuerdo.

*Obligatorio

Género*

- J Hombre
C_ Mujer

Edad*

) Entre 18 y 35 afios
___)Entre 36 y 55 afios
(__Entre 56 a més

Ingresos Aproximados*
D Basico

___ Menos de S/. 2,000.00
__Entre S/. 2,000.00 — S/. 4,000.00
) Més de S/. 4,000.00

Nivel de Educacion*

) E. Secundarios
> E. Técnicos

-.-."J' E. Universitarios
) Otros

No. | Dimensiones: | Alternativa |
Factores Culturales 1 12 |3 |4 |5

1. | Esté satisfecho con su experiencia de compra en la
pagina web de la Genovesa S.A.
2. Aceptaria que le lleven algiin producto a su domicilio
Factores Sociales




3. Es mas facil comprar por internet

4. Recomendaria usted comprar en la pagina web de La
Genovesa

5. Ha escuchado entre sus amigos buenas referencias
de la venta on line en la pagina web de La Genovesa

6. Las promociones on line que ofrece La Genovesa

influyen en mi decision de compra

Factores Psicologicos

7. Le preocupa que no sea una buena adquisicion por el
hecho de comprar on line

8. Queda intranquilo al realizar la compra on line

9. Piensa que las ofertas on line son un engafio

10. Ha tenido usted una mala experiencia de compra por

la pagina web de La Genovesa

E-commerce

11. Considera usted que en la pagina web de la
Genovesa se venden productos de calidad

12. Tiene més opciones al comprar on line que en la
tienda fisica

13. Encuentra productos on line de las marcas de su
preferencia

14. Se encuentra satisfecho con los productos

comprados on line

Distribucién

15 Se puede comprar desde cualquier lugar

16 No se tiene limitacion de horario de compra

17 Los productos adquiridos han llegado en la fecha
indicada

Precio

18 Considera usted que los precios ofrecidos en la
pagina web de La Genovesa son bajos

19 Encuentra mejores precios on line que en la tienda
fisica

20 Los productos ofertados on line guardan una buena
relacién precio-calidad

Promocién

21 La publicidad en redes sociales influye en su compra

22 La Genovesa ofrece mejores incentivos de compras

on line (promociones de marcas)
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MATRIZ DE CONSISTENCIA

TITULO DE LA INVESTIGACION: El E-COMMERCE Y SU RELACION CON LA DECISION DE COMPRA DE LA EMPRESA LA GENOVESA S.A., ANO 2021

PROBLEMAS OBJETIVOS HIPOTESIS VARIABLES INDICADORES
Problema general Obijetivo general Hipdtesis general Estrategias de Calidad/Variedad/Marca
¢Existe relacion entre el E- Identificar si existe una relacion Determinar que si existe una relacion Marketing Digital Valor percibido

commerce y la decision de
compra de los clientes
de La Genovesa S.A.?

Problemas especificos

a) ¢(En qué medida el E-
commerce se relaciona con la
interactividad de la

compra de los clientes de La
Genovesa?

b) ¢En qué medida el E-
commerce se relaciona con la
densidad de informacion

en la compra de los clientes de La
Genovesa?

c) ¢(Como se relaciona el E-
commerce con la tecnologia
social en la compra de

los clientes de La Genovesa?

d) ¢Cémo se relaciona el E-
commerce con el alcance global
en la compra de los

clientes de La Genovesa?

entre el E-commerce y la decision
de compra
de los clientes de La Genovesa.

Objetivos especificos

a) Analizar en qué medida el E-
commerce se relaciona con la
interactividad

de la compra de los clientes de La
Genovesa.

b) Analizar si existe relacion entre
el E-commerce con la densidad de
informacion en la compra de los
clientes de La Genovesa.

) Analizar si existe relacion entre
el E-commerce con la tecnologia
social

en la compra de los clientes de La
Genovesa.

d) Analizar si existe relacion entre
el E-commerce con el alcance
global en

la compra de los clientes de La
Genovesa.

METODO Y DISENO

TIPO DE INVESTIGACION
NIVEL DE INVESTIGACION

DISENO DE INVESTIGACION
relacional

Descriptiva, Explicativa
Relacion

No experimental, descriptiva

entre las estrategias de marketing digital
y la decision de compra de los clientes
de la Genovesa S.A.

Hipétesis Especificas

a) El E-commerce no se relaciona con la
interactividad de la compra de los
clientes de La Genovesa.

b) EI E-commerce no se relaciona con la
interactividad de la compra de los
clientes de La Genovesa.

c) El E-commerce no se relaciona con la
densidad de informacion en la compra
de los clientes de La Genovesa.

d) El E-commerce se relaciona con la
densidad de informacidn en la compra
de los clientes de La Genovesa

e) El E-commerce no se relaciona con la
tecnologia social en la compra de los
clientes de La Genovesa.

f) EI E-commerce se relaciona con la
tecnologia social en la compra de los
clientes de La Genovesa.

g) El E-commerce no se relaciona con el
alcance global en la compra de los
clientes de La Genovesa.

h) El E-commerce se relaciona con el
alcance global en la compra de los
clientes de La Genovesa.

Decisién de compra

POBLACION Y MUESTRA

POBLACION

Consumidores de La Genovesa que realizan sus compras Online

Muestra: Esta constituida por los consumidores que realizan sus compras

online

Publicidad Relacion precio —
calidad, calidad, promocion,
lugar de venta, condiciones,
servicio
Nivel de ingreso, educacion,
motivacion, percepcion
Influencia
Satisfaccion, confianza

TECNICAS E
INSTRUMENTOS

Metodo: Descriptivo, explicativa
Técnica: Encuesta

Instrumento: Cuestionario
Tratamiento estadistico: Analisis
de regresion
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