REPOSITORIO
AGADEMICO

USMP

FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS Y RECURSOS HUMANOS
ESCUELA PROFESIONAL DE ADMINISTRACION DE NEGOCIOS INTERNACIONALES

ESTRATEGIA DE COMERCIO ELECTRONICO B2C Y
SU RELACION CON LA EXPERIENCIA DE COMPRA
DEL IMPORTADOR CONSUMIDOR DE TABLETAS O
CELULARES EN EL DISTRITO DE SANTIAGO DE
SURCO, LIMA, 2023

PRESENTADO POR
DEYANIRA MARGIOLY ANICETO ESPINOZA
CRISTAL DE MARIA TOVAR INGA

ASESOR
FELIX GONZALEZ-POLAR BERENZ

TESIS
PARA OPTAR EL TiTULO PROFESIONAL DE LICENCIADO EN ADMINISTRACION
DE NEGOCIOS INTERNACIONALES

LIMA — PERU
2024



@080

EY MG HMD

CC BY-NC-ND
Reconocimiento — No comercial — Sin obra derivada
El autor sélo permite que se pueda descargar esta obra y compatrtirla con otras personas,
siempre que se reconozca su autoria, pero no se puede cambiar de ninguna manera ni se
puede utilizar comercialmente.
http://creativecommons.org/licenses/by-nc-nd/4.0/



http://creativecommons.org/licenses/by-nc-nd/4.0/

USMP

UNIVERSIDAD DE
b SAM MARTIMN DE PORRES

SAREN

él"T Vos

g

FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS Y RECURSOS HUMANOS
ESCUELA PROFESIONAL DE ADMINISTRACION DE NEGOCIOS
INTERNACIONALES

TESIS

ESTRATEGIA DE COMERCIO ELECTRONICO B2C Y SU RELACION CON
LA EXPERIENCIA DE COMPRA DEL IMPORTADOR CONSUMIDOR DE
TABLETAS O CELULARES EN EL DISTRITO DE SANTIAGO DE SURCO,

LIMA, 2023

PARA OPTAR
EL TITULO DE LICENCIADOS EN ADMINISTRACION DE NEGOCIOS
INTERNACIONALES

PRESENTADO POR
DEYANIRA MARGIOLY ANICETO ESPINOZA
CRISTAL DE MARIA TOVAR INGA

ASESOR

MG. FELIX GONZALEZ-POLAR BERENZ

LIMA, PERU
2024



Dedicatoria

La presente tesis es dedicada a nuestros padres y seres queridos,
qguienes nos apoyaron incondicionalmente y han sido nuestro mayor
motivo en esta importante etapa.



INDICE DE CONTENIDO

INTRODUCCION ...ttt sttt ne e enenenens 10
CAPITULO I: MARCO TEORICO ..ottt 13
1.1.Antecedentes de |a INVESHIgACION ...........uuiiiiie e 13
1.1.1. Antecedentes Internacionales ..., 13
1.1.2. Antecedentes NACIONAIES.........cocuuuuuiiiiei e e e eeeeees 17
2 2 T 1Yol (=0 ] o= 1 22
1.2.1. Comercio electroniCo B2C.........cooooiiiiiiii 22
1.2.1.1. Definicion de Comercio electrOniCo ............ccuvvvevvieiiiiiiiiiiiiiiiinennnn. 22
L1.2.0.2. B2 i 24

1.3 Definicidn de tErmin0S DASICOS.......uuuuuuuuiiiiiiiiiiiiiiiiiiii e 30
CAPITULO 1I: HIPOTESIS Y VARIABLES ......oooviiieeceeeceeeee e 31
2.1. Formulacion de Hipotesis Principal y Derivadas ..............couveeeiieieeeeeeeininnnnnn. 31
2.1.1. HIpOteSIS PriNCIPaAl ..o 31
2.1.2. HIpOLESIS @SPECIICAS. ... .uuuieeiiieieeeiiiiiiiieeee e 31
2.2. Variables y Definicion Operacional............ccoovvvuuiiiiiiieeeeeeeiiie e 32
2.2.1. Variable INdependi€nte .............uuiiiiieiiiiiiecie e 32
2.2.2. Variable Dependiente ..........cooviiiiiiiiiiiiiiiiiiiieeeeeeee e 32
CAPITULO HI: METODOLOGIA ......cotieiiieiee ettt 33
G0 I B T1SY=T (o I\ 1= 1o o (o] (oo (o o PP 33
3.2. DISEA0 MUESLIAl ... 34
200 I o] o] = o3 T o 34
T Y U= L PP 36
3.2.3. Unidad de ANAIISIS..........uuuruuriiiriiiiiiiiiiieiiiieiiiieeraeeeaeneeereeeenaaaa————— 37
3.3.Técnicas de RecolecCion de DatOS.............uuuuuuumiiiemiiiiiiiiiiiiiiiieinieeeenennnnennes 37
3.4.Técnicas Estadisticas para el Procesamiento de la Informacién................. 37
3.5, ASPECIOS ELICOS .....euviviieieeeeeeeeee e et et te et te et ete et et e e aeeteeteeae e 38
CAPITULO IV: RESULTADOS ...t 39
4.1. DescripCiOn de |a MUESIIA..........ccvuuiiii i 39
4.3. Prueba de Normalidad de datos — Kolmogorov-Smirnov............cccceeeeeevvnnnnnn. 40
4.4. ANAIISIS Correlacional...........ccooviviiiiiiiiii e 42
4.4.1. Evaluacion de la Hipotesis eSpecifiCco 1 ........coovvvvviviiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiieieeeeeeee 45
4.4.2. Evaluacion de la hipotesis especifica 2.........vvceeeiiieeiiiiviiiiciee e, a7

3



4.4.3. Evaluacion de la hipotesis especifica 3.........uceviiiiiiiiiieeiiiiie e 49

CAPITULO V: DISCUSION DE RESULTADOS ......cocoveiieeieieeeieeieeieeeeeee e 52
5.1. Discusion de resultados de la hipotesis general.............ooociiiiiiiiieeiiiiinnnee. 52
5.2. Discusion de resultados de la hipotesis especifico 1 ........cccuveeeeeiieeiiiiiiiinnee. 54
5.3. Discusion de resultados de la hipotesis especifico 2 ..........cceevivieeiivieiiinnnnnn. 54
5.4. Discusion de resultados de la hipotesis especifico 3 ..........ccceevvvieeivviviniinnnnn. 55
CONCLUSIONES. ... e e e e e e e e e e eaaas 57
RECOMENDACIONES ... e e et e e e e e enas 58
FUENTES DE INFORMACION .....ooviiiiiiieeieceeeeeeeee ettt san e 59
ANEXOS oot e e e et e e e e e aa i raaaaaeeaaans 64
ANEXO 1: MATRIZ DE CONSISTENCIA.....co e 65
ANEXO 2: MATRIZ DE OPERACIONALIZACION DE VARIABLES .................... 68
ANEXO 3: INSTRUMENTO DE RECOPILACION DE DATOS .....cccovevveeeienne, 72
ANEXO 4: VALIDACION DE JUICIO DE EXPERTOS .....covviveiieiieieeeeeeeee e, 77



INDICE DE TABLAS

Tabla 1 Datos de calculo de la MUESHa..........coeiiiiiiiiiiiiiiiiie e 36
Tabla 2 Descripcion de género, edad, marketplace de preferencia y dispositivo

comprado por la muestra evaluada. ..........ccoooeeeiiiiiiiiiiiii e 39
Tabla 3 Pruebas de Confiabilidad Alfa de Cronbach ..........ccccccccvvviiiiiiiiiiiiiinnnnn. 40
Tabla 4 Pruebas de normalidad Variable 1..........ccccoooiiiiiiiii e, 41
Tabla 5 Pruebas de normalidad Variable 2.............cooiiiiiiiii e, 41

Tabla 6 Correlacion entre la variable estrategia de comercio electronico B2C y la
Experiencia de compra del CONSUMIAOL. ...........uuiiiiiieiiiiiicce e 43
Tabla 7 Correlacion entre la variable estrategia de comercio electronico B2C segun
el marketing mix clasico y digital, y la experiencia del consumidor por las
caracteristicas del Sitio WeD..........ooooor i, 46
Tabla 8 Correlacion entre la variable estrategia de comercio electronico B2C segun
el marketing mix clasico y digital, y la dimension seguridad yprivacidad de la variable
experiencia de compra del CONSUMIAON. ........coooeeieieiiieee e 48
Tabla 9 Correlacion entre la variable estrategia de comercio electronico B2C segun
el marketing mix clasico y digital, y la experiencia de compra del consumidor segun

€l SEIVICIO POSIVENTA ...eeceeeeee e e et 50



INDICE DE FIGURAS

Figural. Relacion entre las variables y dimensiones segun el disefio de
investigacion para la formulacion de problemas especificos. ..........ccccccerviiinnnnen. 34
Figura 2. Resultados de la evaluacion de la estrategia de comercio electrénico
B2 44
Figura 3. Resultados de la evaluacion de la experiencia de compra del
(00 1S T0 3 ][0 44
Figura 4. Resultados de la evaluacion de las caracteristicas del sitio web...... 46
Figura5. Resultados de la evaluacion de la seguridad y privacidad. .............. 48

Figura 6. Resultados de la evaluacion del servicio post venta................ccc...... 51



RESUMEN

La presente investigacion se realizé con el objetivo de evaluar la relacion entre las
estrategias de comercio electronico B2C y la experiencia de compra de los
importadores consumidores de tabletas y celulares del distrito de Santiago de Surco
en el 2023, donde se identifica a las estrategias de comercio electrénico en base a
la teoria de las 4 P’s del marketing mix clasico y las nuevas 4 P’s del marketing mix
digital.

Para lograr los objetivos se plante6 una metodologia de investigacién de tipo
cuantitativa, de alcance descriptivo y correlacional siendo la muestra evaluada de
302 importadores consumidores de teléfonos y tabletas de dos marketplace muy
conocidos, Amazon y Aliexpress.

Los instrumentos utilizados fueron diseifiados por los autores del presente, siendo
estos de un total de 37 items evaluados en cuestionarios de escala de Likert
mediante la distribucion por medios electrénicos, especificamente por la via de
Google Forms, alcanzando confiabilidad y validez de informacion.

Los principales resultados muestran que existe correlacion entre las variables de
estudio (Rho= 0.647) y en las dimensiones evaluadas, permitiendo confirmar las
hipétesis de investigacion y determinando que los factores evaluados en el
marketing mix digital tienen mayor relevancia en la mejora de la percepcién de las
caracteristicas del sitio web y en los servicios postventa.

Palabras Clave: Estrategias de comercio electronico B2C, experiencia de compra,

marketing mix clasico, marketing mix digital.



ABSTRACT

The present investigation was carried out with the objective of evaluating the
relationship between B2C electronic commerce strategies and the purchase
experience of consumer importers of tablets and cell phones in the district of
Santiago de Surco in the year 2023, where the strategies of electronic commerce
based on the theory of the 4 P's of classical marketing and the new 4 P's of digital
marketing mix.

To achieve the objectives, a quantitative research methodology was proposed, with
a descriptive and correlational scope, with the evaluated sample of 302 consumer
importers of phones and tablets from two well-known Marketplaces, Amazon and
Aliexpress.

The instruments used were designed by the authors of the present, these being a
total of 37 items evaluated in Likert scale questionnaires through distribution by
electronic means, specifically through Google Forms, achieving reliability and
validity of information.

The main results show that there is an assessment between the study variables
(Rho= 0.647) and in the evaluated dimensions, allowing to confirm the research
hypotheses and determining that the factors evaluated in the digital marketing mix
are more relevant in improving the perception of the characteristics of the website
and in the after-sales services.

Key words: B2C e-commerce strategies, purchase experience, classic marketing

mix, digital marketing mix.
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INTRODUCCION

La tecnologia se ha convertido en un factor fundamental del desarrollo econémico
y de la evolucion de economias internacionales (Funes, 1987). Donde el comercio
electronico tiene un crecimiento a gran velocidad, siendo una potencia al nivel
econdémico como social. Reflejandose, la ventaja al disminuir los intermediarios,
aumenta la velocidad del ciclo en relacion con el consumidor y vendedor,
generando una reduccién de costos (Gariboldi, 1999).

En Perq, con respecto al crecimiento del comercio electrénico, en el 2020, segun la
(Camara Peruana de Comercio Electronico, 2021, pag. 12) expresa, “El boom del
comercio electrénico se dio recién en junio, con un crecimiento de 86% y en julio
llegd a su nivel historico de 160%”.

A raiz de la cuarentena, las tiendas online fueron un medio fundamental para
adquirir productos, la (Camara Peruana de Comercio Electronico, 2021, pag. 12),
expresa, “desde que inicié la cuarentena hasta octubre, Indecopi registro 70 mil
reportes y reclamos relacionado con las compras online”. Lo cual lleva a reflexionar
si las empresas que tienen contacto directo al consumidor como las de modelo B2C,
satisfacen a sus consumidores que realizan compras online de productos
importados.

Segun (SUNAT, 2020) el procedimiento general de importacion para el consumo,
se considera al consumidor como importador, a la persona natural que realiza en
forma ocasional importaciones de mercancias, ya sea con RUC o DNI, con un valor
gue no supere segun lo reglamentado durante el afio.

Consumidores que comparan en tiempo real multiples paginas web, eligiendo de
acuerdo con sus necesidades y a las caracteristicas de la plataforma como: las
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opciones del medio de pago, la interactividad de la pagina web, resefias y la
asistencia virtual, que seran reflejadas en la decision del comprador.

La presente investigacion plantea como problema general ¢ Cual es la relacion de
la estrategia de comercio electronico B2C con la experiencia de compra del
importador consumidor de tabletas o celulares en Santiago de Surco, 20237?, de ahi
se formula la hipétesis general planteada que existe relacion significativa entre la
estrategia de comercio electronico B2C con la experiencia de compra del
importador consumidor de tabletas o celulares en Santiago de Surco, 2023.

Para lograr completar los objetivos planteados y resolver el problema de
investigacion, se planted una metodologia de tipo cuantitativa y alcance descriptivo
correlacional, con una evaluacion retrospectiva y transversal, con la aplicacion de
un cuestionario compuesto por 37 preguntas que se aplicO por medio de la
plataforma Google Forms.

La justificacion de la presente investigacion busca contribuir con las empresas que
requieran expandirse en el mundo del comercio electrénico y competir con grandes
tiendas en linea, para ello serd necesario manejar una buena experiencia de
compra, conocer la opinion de potenciales y habituales clientes con el fin de mejorar
las estrategias de venta online.

La muestra para esta investigacion, son compradores de celulares o tabletas, en el
distrito de Santiago de Surco, se analiza dichas experiencias y se plasmara en los
resultados.

Esta investigacion busca contribuir al conocimiento existente en el campo del
comercio electronico e identificar la relacion entre la estrategia de comercio
electronico B2C y la experiencia de compra de los consumidores en Santiago de

Surco, generando nuevos conocimientos, descubriendo tendencias y patrones.
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Ademas, esta investigacion puede contribuir al desarrollo local y del pais al
proporcionar informacién valiosa para las empresas en términos de como mejorar
su oferta en linea y comprender las necesidades y expectativas de los

consumidores.

En el transcurso de la elaboracion de la presente investigacion, se evidencio ciertas
limitantes como, la muestra al ser diversa puede ser dificil encontrar personas que
cumplan con los criterios de inclusion, obstaculo que fue superado mediante la

difusién por redes de la encuesta en Google Forms.

La presente investigacion presenta la siguiente estructura:

En el primer capitulo, denominado marco teérico se exponen los antecedentes
nacionales e internacionales, asi mismo las bases tedricas que sustentan y
respaldan la presente investigacion. En el segundo capitulo, se presenta las
hipotesis y variables de la investigacion.

En el tercer capitulo, se explica el disefio metodoldgico, el disefio muestral, las
técnicas de recoleccién de datos, las técnicas para procesar la informacién y los
aspectos éticos.

En el cuarto capitulo, se desarrolla los resultados de las encuestas. En el quinto
capitulo, se presenta la discusién, donde se comparan los resultados obtenidos en
la investigacion con los antecedentes y las bases teoricas. Por ultimo, se enumeran

las conclusiones y recomendaciones.
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CAPITULO I: MARCO TEORICO

1.1.Antecedentes de la investigacion
Para profundizar en el tema se utilizaron antecedentes nacionales e
internacionales, los cuales se presenta a continuacion, enfocandose en el

objetivo, metodologia y principales resultados a contrastar.

1.1.1. Antecedentes Internacionales

Al respecto (Cordero, 2019) en su investigacion titulada “El comercio
electronico e-commerce, analisis actual desde la perspectiva del consumidor
en la ciudad de Guayaquil, provincia del Guayas y estrategias efectivas para
su desarrollo”, cuyo objetivo fue identificar cuales son las estrategias que
deben implementarse en el comercio electrénico desde el enfoque del
consumidor, se explica que un tipo de comercio electrénico es B2C;
empresas que venden al publico en general; utilizando como fuente primaria
de informacion las encuestas aplicadas con un cuestionario de preguntas
cerradas. El estudio revela que un 45.78% de los encuestados manifiesta su
preferencia por las compras por internet por la facilidad y se demuestra un
alto porcentaje de satisfaccion en el cliente de 45.48%. Ademas, un 57.37%
manifiesta que seguirian utilizando el comercio electrénico porque se cotiza
y se compra facilmente, siendo la facilidad de compra el principal factor,
seguido por la funcionalidad (19.81%), la informacién (17.1%) y el resto de

los factores con porcentajes inferiores al 2%.

(Zambrano, 2019), en su estudio realizado sobre “Analisis del

funcionamiento del comercio electrénico e-commerce, y su impacto en el
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crecimiento econdmico del Ecuador periodo 2015-2017”, desarrollado con el
objetivo que deriva del titulo y ademas de especificar las ventajas y
desventajas del comercio electronico. La investigacion tiene un enfoque
mixto cuantitativo y cualitativo, la metodologia es de caracter empirico
analitico no experimental, los siguientes resultados derivan del analisis de la
data de informacion de sitios cientificos e instituciones del gobierno
ecuatoriano. Los resultados de la investigacion fueron que las principales
razones para no comprar por la web, es por el riesgo de brindar datos
personales y claves de tarjetas bancarias ya que muchos de ellos han sido
victimas de estafas, ademas, de la falta de informacion de cémo se

desempeiia el proceso de compra por dicho medio.

(Robledo, Mojica, Vazquez, & Castillo, 2020), realizdé una investigacion con
el objetivo de analizar el “Impacto de la experiencia de compra online en el
engagement online del consumidor del sector moda de la ciudad de
Aguascalientes”. El autor busca demostrar la relacion directa entre las
variables: experiencia de compra online y engagement online realizando un
cuestionario con escala de medicion tipo LIKERT a 440 jovenes. Los
resultados indicaron que hay relacion significativa entre las variables, y la
experiencia de compra en los sitios web explica el engagement online. Asi
también para analizar a los consumidores del sector moda, se deben tener
en cuenta diez variables para una placentera experiencia de compra; las
cuales son: habilidad, nivel de desafio, telepresencia, velocidad interactiva,

control percibido, conectividad, customizacion, facilidad de uso, estética y
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beneficios percibos. La mayoria de las variables, antes mencionadas son
recurrente en las investigaciones consultadas.

(Fajardo, 2021) Con el titulo "Propuesta de Estrategias de Ventas Virtuales
para la Microempresa de Confecciones Unisex Vibe FC S.A. del Cantén
Valencia, Provincia Los Rios”, donde la investigacion es de tipo exploratorio
y descriptivo; siendo las variables: la estrategia de ventas virtuales y el
crecimiento sostenido de la clientela. Debido que la problematica, radica en
el incremento de competencia en el mercado textil y toma como objetivo
general desarrollar estrategias de ventas virtuales para la empresa
Microempresa Vibe S.A.

La autora hace mencién al incremento de las ventas en plataformas digitales
de productos textiles, el cual es una tendencia de crecimiento en América y
en especial Europa, generando millones de euros en ventas. En relacion con
ello en Reino unido, el E-commerce b2c tiene un alcance a la mitad de la
poblacién adulta joven que prefieren realizar su compra por la plataforma
digital.

Finalmente, resalta la importancia de la escucha y feedback por parte de los
consumidores, para que el servicio online mejore, las tendencias y campafas
hacia los consumidores de productos de moda.

Sobre el tema de investigacion con el titulo "La experiencia del cliente en la
era digital. El nuevo viaje del cliente" (Diaz de Cerio, 2019), busca ayudar a
las empresas a crear una solucién personalizada para sus clientes, para
crear mejores experiencias digitales. Esta investigacion se basa en un

analisis teorico y empirico, donde en el analisis empirico se utiliza estadistica
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de los ultimos afios en relacién con el perfil, tendencias y estrategias
digitales.

Como recomendacion, hace énfasis en el “mapeo de viaje”, con la idea de
crear un disefio, donde busca desarrollar la experiencia del consumidor y la
relacion entre los agentes que intervienen, desde los accionistas, la
compaiiia, los vendedores y los clientes.

Con este enfoque el autor menciona, el ejercicio de empatizar con el cliente
con el finde visualizar la interaccion y mejora en la experiencia de compra.
Es decir, la personalizacién de contenido para el consumidor eso hace que
la marca se diferencia entre otras.

(Baque, 2021) segun su titulo, "Comportamiento de compra del Consumidor
por la influencia del E-commerce en empresas de autoservicios en la ciudad
de Guayaquil’, debido al comportamiento del consumidor, las marcas de
autoservicios deciden migrar al mundo digital, por ello desarrollan una
investigacion para evaluar el comportamiento de los consumidores de
carnicos, verduras y frutas, y su interaccion con la compra en linea, para ello
se trabaj0 un disefio de investigacion mixta, aplicando la encuesta y
entrevista para la recoleccion de datos, dando como resultado que la comida
gue se desea comprar esta relacionada a que el consumidor visite un
supermercado online, asi también la investigacion demuestra, que las 246
encuestas a los jefes de hogar que residen en el sector de la alborada 12va
etapa, no acostumbran a comprar en las diferentes categorias del
supermercado digital, siendo una limitacion la costumbre de compra y la
confianza para la toma de decision de compra de categorias, donde implican

la verificacion presencial, segun el analisis del autor.
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El autor resalta la necesidad de implementar una buena estrategia de
comunicacion, donde busque que el consumidor tenga una nueva
perspectiva al tomar una decision de compra y cambiar su comportamiento
al mundo digital. Por ello, la solucion de plantear una estrategia de “Customer
Experience”, como contar con informaciéon basica que recuerde el
funcionamiento del sistema, ademas de incluir una aplicacién de compra en
sitios web y aplicacion para tener imagenes 360° del producto en especifico
para las categorias de carnes, frutas y verduras, e incluso permitir una

reproduccion en vivo para la seleccion y empaque de su producto.

1.1.2. Antecedentes Nacionales

(Cardenas & Reyna, 2019), en su investigacion para optar por el titulo
profesional de Licenciado, “Factores determinantes de la intencion de
compra a través del comercio electrénico en los Millennials de 18 a 34 afios
de Lima Metropolitana a partir del Modelo Unificado de Adopcion y Uso de
tecnologia (UTAUT 2)”, cuyo objetivo principal responde directamente al
titulo, el cual fue concretado con un enfoque de estudio cuantitativo, tipo de
investigacion de alcance descriptivo y con una poblacién de 384 Millennials.
Los resultados mostraron, que las condiciones que facilitan la compra;
infraestructura y soporte del sistema; y la confianza percibida son un factor
determinante para la intencidon de compra, y seria considerado como buena
experiencia.

(Aquino & Villanueva, 2020), en su investigacion “El comportamiento del
consumidor y la relacion del e-commerce”, cuyo objetivo responde
directamente del titulo; fue del tipo revision sistematica de método

cuantitativo; en las que determina que las actitudes de los consumidores se
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desarrollan a partir de la eficacia de los sitios web de venta donde se valora
el disefio estético, facilidad de uso, valor competitivo, velocidad de
procesamiento, seguridad, claridad en los pedidos y garantia de calidad en
los productos; en relacion a los pagos, los consumidores suelen desconfiar
del robo de su identidad y datos financieros, ademas, el producto no llegue
a sus manos o que no cumpla con lo especificaciones del producto que indica
la pagina web. Por otro lado, se concluye en que la Norma Subijetiva; que se
define por ser la presion impuesta por personas o medios que nos rodean;
aumenta la intencién de compra de los consumidores.

(Valdivia, 2021) , en su tesis titulada “Impacto de la estrategia de marketing
digital en el posicionamiento de la marca Capieli en el mercado peruano en
el contexto post pandemia Covid-19”; cuyo objetivo principal fue comprobar
si una correcta estrategia de marketing digital ayuda a que el
emprendimiento impulse su crecimiento. La investigacion es de enfoque
cuantitativo y se obtuvo una muestra de 172 clientes a los que se aplicé un
cuestionario; el tipo de investigacion en este caso fue aplicada y demuestra
gue en el 2020 durante la pandemia, las ventas online aumentaron
significativamente ya que es la forma méas segura para comprar en cuanto a
salud se refiere, ademas que vender por dicho medio es beneficioso para las
empresas pequefias que no cuentan con recursos para abrir mas tiendas,
por lo que es de gran ayuda para que se realicen ventas y publicidad sin
invertir mucho dinero.

Las encuestas afirman que existen redes sociales favoritas para hacer
compras, sin embargo, es recomendable vender por todos los medios online,

estas incluyen: redes sociales, pagina web, correo, tiendas virtuales y por
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departamento, sin duda alguna, los productos llegarian a mas publico no solo
local, si no provincias y al extranjero; por otro lado, se afirma que cada
publico objetivo tiene distintas necesidades por lo que se debe identificar
cada una de ellas y generar estrategias de marketing atractivas a dichos
grupos. Ademas, se descubrié que para generar un vinculo emocional entre
la marca y el consumidor se debe elaborar contenido en el que el cliente
pueda dar su opinidn sobre la marca, de ese modo se crea interaccion entre
los involucrados.

(Castillo & Arroyo, 2017), mencionan en su tesis titulada “Retos y estrategias
para el crecimiento del comercio electronico peruano, en el modelo de
negocio B2C, tomando como referencia al pais de Chile”. El objetivo principal
es determinar cuales son los principales factores limitantes que afectan al
crecimiento del comercio electronico desde la perspectiva del consumidor y
la empresa; por otro lado, como objetivo especifico busca identificar los
principales motivos de rechazo hacia la compra por internet en Lima
Metropolitana. La investigacion es de enfoque mixto, es decir, cualitativo y
cuantitativo, en efecto la muestra estuvo compuesta por 96 consumidores y
262 pyme seleccionadas como muestra por conveniencia. Con respecto a
los resultados de las pyme, el 88.20% brinda como medio de pago mas
ofrecido Contra entrega/efectivo, el 64.70% Tarjeta de crédito/débito, el
52.90% la transferencia bancaria, monedero virtual (BIM) y pago efectivo el
2.90% y 14.70% respectivamente. Ademas, el 60% de las pyme considera
‘muy importante” la aplicacion del marketing digital mediante el uso de
publicidad en Google y e-mail marketing para la estrategia de la marca.

Respecto a lo recopilado desde los clientes, el principal resultado es que el
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68.80% de los consumidores participan, activamente, en las paginas web
para recibir promociones, y el 57.30% participa de concursos por Internet,
también se manifiesta que el 47.90% de los consumidores conocen las
ventajas del comercio electrénico, sin embargo, la investigacion comprobdé
gue el peruano no realiza muchas compras por internet y uno de los
principales motivos es que el 52.40% indica que hay temor al fraude
electronico, mientras que el 42.90% prefiere ver el producto en fisico y tienen
falta de costumbre para comprar via web.

La conclusion del autor es que se confirma que el usuario tiene desconfianza
al realizar transacciones via comercio electrénico, por temor a ser estafados
o que el producto no llegue como se muestra en la foto, ademas que valoran
ver el producto en fisico en tienda; con respecto a las pyme se concluye que
estas no tienen mucho conocimiento del comercio electronico.

(Salazar & Villacorta, 2021), en su tesis titulada "Calidad de servicio logistico
y de relacién en plataformas e-commerce B2C desde la perspectiva del
usuario, Lima - 2021", tiene como objetivo principal, evaluar los factores que
se relacionan entre la calidad de servicio logistico, desde el punto de vista
del usuario y desde las plataformas de e-commerce B2C, en la cual aplican
una metodologia cualitativa con un disefio de investigacion fenomenoldgico,
es decir, con un analisis objetivo desde la experiencia de la persona sobre
un caso o fenomeno de estudio.

Como resultado de la entrevista a los participantes; con experiencia en
compra por la red social Facebook; utilizada como plataforma de comercio
electronico B2C con servicios logisticos; los entrevistados coincidieron al

100% con tres indicadores relacionados a la calidad de un sitio web; la
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facilidad de navegacion, la estabilidad del sistema web y la seguridad para
realizar pagos en estas plataformas en relacion con el primer objetivo
especifico de la investigacion. Otro factor que obtuvo un 80% de
coincidencia, fue el disefo visual al interactuar en la web.

Con relacion a su segundo objetivo, la categoria del servicio logistico, segun
las entrevistas realizadas por el autor se refleja con un mayor nivel de
coincidencia la variedad de ofertas con relaciéon a las opciones de envio.
Como resultado el autor determina que los clientes cumplen un papel
supervisor y evaluador hacia las plataformas de comercio electronico

Los autores (Arias & Rayme, 2021) menciona en su tesis titulada "La
influencia del comercio electrénico en el desempefio logistico de las
empresas Courier internacionales en el territorio peruano durante los afios
2016 al 2020", donde realizo una investigacion cuantitativa por medio de una
encuesta a 30 colaboradores de 11 empresas internacionales del sector
Courier, en vista de analisis de los datos recolectados para validar la
hipotesis, determina que existe relacion en la oportunidad del proceso
logistico de las empresas Courier por medio de transacciones en el comercio
electronico.

Al mismo tiempo, resalta la existencia de una falta de educacion digital de
los usuarios reflejando un bajo crecimiento de clientela, para ello recomienda
capacitaciones a los clientes sobre herramientas de comercio electronico.

A su vez, recomienda a las empresas considerar como una oportunidad la
nueva tendencia de compra, para ofrecer sus servicios de una manera
personalizada a través del analisis del comportamiento de compra de su

cliente, con el fin de fidelizarlos y asegurar una futura compra nuevamente.
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(Alcantara, Chumbipuma, & Mendoza, 2019) en su tesis "Plan de Negocio
para comercializar bisuteria y marroquineria a través de una plataforma
virtual que brinde un comercio B2C en los distritos de San Martin de Porres,
Independencia y Los Olivos”, presenta como objetivo especifico, evaluar el
comportamiento del mercado con un publico objetivo de personas en el
rango de 21 a 40 afos. La investigacion se realiza con una metodologia
cuantitativa a través de encuestas aplicadas a potenciales consumidores de
los segmentos socioeconémicos By C.

Asi también, se hace énfasis en el crecimiento del comercio electronico en
Perd, segun el reporte de encuestas de una muestra de 384 personas, da
como resultado, que lo que influye en su decisién de compra online, es el
precio, siendo un factor con mas porcentaje, los otros factores desde el punto
del e-commerce, son la facilidad de compra, la seguridad de la web y el
tiempo de entrega del producto. Con respecto al plan de negocio, concluyen
gue, a través de su plataforma virtual, implementar el sistema tipo Push, para

empujar los productos que tienen en stock al momento.

1.2.Bases tedricas

1.2.1. Comercio electrénico B2C

1.2.1.1. Definicion de Comercio electrénico

El comercio electrénico conocido mundialmente como el e-commerce,
presentado como una modalidad de negocio, gracias al avance
tecnoldgico, el internet y las herramientas informaticas, resultando una
herramienta distinta a la manera tradicional para adquirir bienes y

servicios (Delgado, 2018). De modo que el comercio electronico se
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convierte en una presion competitiva para las empresas, porque existe
mayores opciones de compra, pago y la forma en recibir los productos vy,
sobre todo, la posibilidad de comparar distintas ofertas que disminuye el
esfuerzo de compra. Segun la investigacion de los autores (San Martin,
Hernandez, & Valls, 2009), es preciso decir, que la venta on-line ha tenido
un crecimiento considerable, pero de una manera lenta, y de forma
desigual en paises con similares niveles de desarrollo. Por otro lado,
existe un segmento de consumidores etiquetados como globales, y con
accesibilidad a cualquier empresa sin necesidad de considerar su
localizacion geografica gracias al internet.

Sobre el concepto del comercio electrénico, podemos mencionar a (Leal
& Porras, 2018) explican, que utilizar la tecnologia de internet durante el
proceso de compra-venta es ventajoso para las empresas, siendo uno de
los beneficios la reduccidn de costos de transaccion y tiempo de entrega
de algunos bienes, sobre todo, lo digital como: software, productos de
texto, imagenes o videos y ademas, acelera el flujo de bienes y de
informacion para mejorar el servicio al cliente, generando que las
empresas tengan una presencia global.

En sintesis, el comercio electronico, es una apertura para los
consumidores en busqueda de variedad de ofertas y accesibilidad, y en
cuanto a las empresas, que dan cara al futuro al nuevo modelo de
comercio, superando las brechas geograficas para alcanzar a su

mercado objetivo.
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1.21.2. B2C

Definido por (Santander, 2022), como la estrategia aplicada por
empresas para llegar directamente al cliente final. El comercio electrénico
B2C permite que las empresas lleguen a un mayor numero de
consumidores, proporcionando informacion local y la facilidad de
produccion en el exterior, se ofrece servicios adicionales como el servicio
post venta, siendo este de gran importancia para la satisfaccion del
cliente. Asi también (Alvarez & Marin, 2020), en su articulo titulado
“‘Comercio electronico y redes de produccion global”, resaltan la
importancia y el papel que juega las TIC en las operaciones
transfronterizas con respecto a las industrias manufactureras,
transformando significativamente las competencias bésicas de las
empresas, finalmente, los resultados confirman que el comercio

electrénico B2C favorece a la actividad internacional de las empresas.

En vista de la reduccién de brechas geograficas gracias a las TIC, el
comercio electronico evoluciona con una mayor accesibilidad al
consumidor, como lo demuestra (L6épez, San Martin, & Jiménez, 2016)
con el titulo “Posibilidades de la compra B2C por teléfono movil en
comparacion con internet”, es necesario hacer énfasis en la confianza y
adopcion del consumidor al usar e-commerce, siendo las compras
moviles una nueva adopcion para las empresas, asi aprovechar la
ventaja de un mercado mas amplio, segun los rangos de edad de los
usuarios. En este sentido, es importante resaltar que, para vencer la

desconfianza de los usuarios, es importante continuar mejorando la
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privacidad y seguridad del comprador al momento de realizar sus pagos,
siendo una perfecta combinacion para vencer la desconfianza de la venta
a distancia y nuevas tecnologias. Ademas, de insistir en el hecho de la
venta movil esta al alcance de cualquier empresa, sin distincion dada a
la baja inversidén que se requiere.
La estrategia B2C utilizada, debe ser identificada en base a dos
enfoques, el enfoque clasico del marketing mix y el enfoque del marketing
digital, el primero es el enfoque clasico de McCarthy de las 4 P’s, precio,
plaza, producto y promocién; mientras que el segundo enfoque es el
planteado por Idris Mootee (2000), recopilado en (Madariaga, Lorena,
s.f.) quien definio las 4P’s del marketing digital, en los cuales, se evalua
la personalizacion, participacion, comunidades de pares y predicciones
modeladas.
1.2.1.3. Dimensiones de la estrategia B2C
1.2.1.3.1. Marketing Mix Clasico
El marketing mix, definido por McCarthy cuenta con las 4 P’s de
precio, plaza, producto y promocion, los cuales deben ser evaluados
de forma constante ya que el producto finalmente tendra una
evaluacion por parte del consumidor de forma clasica cuando sea
recibido (Instituto Europeo de Posgrado, 2018).
Producto: El producto es la piedra angular de la transaccion, este debe
no solo estar disefiado para satisfacer una necesidad, ademas, debe
tenerse en cuenta factores como la calidad del producto, la fiabilidad

respecto a lo ofrecido y hasta el embalaje.
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Precio: El precio es una variable fundamental para la determinacion
de la compra por parte del consumidor, ya que el monto que esté
dispuesto a pagar definira la relacion precio-beneficio buscada.
Plaza: La plaza o distribucion es el proceso por el cual el producto
llega hasta los compradores, siendo este factor relacionado al
logistico, sin embargo, esta mas enfocado en la capacidad del
vendedor en el logro de entrega y estado de esta.

Promocién: Referido a la publicidad y relaciones publicas que ofrece

el medio, por el cual dan a conocer sus productos u ofertas al cliente.

1.2.1.3.2.  Marketing Mix Digital

Definido por Idris Mootee, recopilado en (Madariaga, Lorena, s.f.),
este incluye factores como la personalizacion, la participacion, el “peer
to peer” o revision de pares y las predicciones basadas en modelos.
En primer lugar, la personalizacién de productos, del entorno digital y
de los métodos de contacto con el cliente, este factor hace referencia
a encontrar productos en un entorno personalizable y que se adapte
a las necesidades del usuario digital.

En segundo lugar, la participacion, la cual consiste en la capacidad de
creacion de comunidades, es decir, mientras mayor el nimero de
seguidores y participantes tenga la empresa se vera reflejado en la
confianza en una marca.

En tercer lugar, se encuentra el “peer-to-peer”, el cual se refiere a la

creacion de resefas, estas deben ser confiables y verificables, ya que

26



en muchas ocasiones se utilizan resefias pagadas para decir o0 no la
verdad.
Finalmente, las predicciones modeladas son el cuarto factor en el
nuevo marketing mix digital de Mootee, en este punto se evalla la
capacidad del vendedor de medir y anticipar las tendencias y
preferencias del consumidor personal y en conjunto, presentando
siempre productos que se encuentren en alta demanda.
1.2.2. Experiencia de compre del consumidor
1.2.2.1. Definicién de Experiencia de compra
En otra instancia, la experiencia de compra es un factor importante que
muchas veces puede determinar el éxito de un emprendimiento; (Meyer
& Schwager, 2007) expresan:
Es la respuesta interna y subjetiva de los clientes ante cualquier contacto
directo o indirecto con una empresa. El contacto directo generalmente
ocurre en el proceso de compra, uso y servicio, y suele ser iniciado por
el cliente. El contacto indirecto implica la mayoria de las veces
encuentros no programados con representaciones de los productos,
servicios 0 marcas de una empresa, y se expresa en recomendaciones o
criticas verbales de otros clientes, publicidad, informes de noticias,
resefias, etcétera. (Meyer & Schwager, 2007, pag. 4)
Al respecto de la experiencia de compra, especificamente, en la industria
del comercio electrénico, (Simmons, 2022) menciona que los autores
modernos coinciden en que la experiencia del consumidor se basa en 5

factores la interfaz del sitio web, la informacion del sitio web, la seguridad
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y privacidad; para el desarrollo de las actividades en el sitio web; los
servicios logisticos y los servicios de atencion al cliente.

Para ello, se considera que la interfaz del sitio web y la informacién del
sitio web seran evaluados dentro de la dimensidon propuesta
“Caracteristicas del sitio web”, entonces, se permite una evaluacion
directa en tres aspectos generales del sitio web: sus caracteristicas, la

seguridad y privacidad, finalmente, los servicios post venta.

1.2.2.2. Dimensiones

1.2.2.2.1. Caracteristicas del sitio web.

Segun (Simmons, 2022), esto incluye en primer lugar a la interfaz del
sitio web, el cual se describe por (Ahammad & Pham, 2017) como el
disefio, la estructura del sitio, los colores e imagenes mostradas en
este, que permiten al usuario navegar y elegir de forma cémoda el
producto a adquirir. Estos factores estan altamente relacionados,
segun estudios hechos en Canada, Alemania y China, con la
prediccién del consumidor en la confianza en el sitio web (Eid, 2011).
En segundo lugar, la informacion mostrada en la website es de suma
importancia, ya que tiene un efecto sustancial en la decision de
compra del consumidor, mientras mas informado esta sobre su

compra mayor sera su posibilidad de realizarla (Simmons, 2022).

1.2.2.2.2.  Seguridad y privacidad del sitio web
La informacion personal y financiera del consumidor son hoy en dia

un bien muy valorado y sensible, por lo que garantizar la seguridad en
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estos factores resulta crucial para el éxito de una plataforma de E-
commerce (Simmons, 2022). Segun (Ahammad & Pham, 2017), el
realizar compras en un sitio web que brinde seguridad y privacidad al
consumidor esta relacionado el logro de satisfaccion en este.

Segun Jiang, et al (2016) esta dimension se basa en tres indicadores
clave: La vulnerabilidad del sitio web, la proteccion de las

transacciones electronicas y la proteccion de la informacién personal.

1.2.2.2.3.  Servicios postventa

Luego del acto de venta online, los consumidores esperan la entrega
de sus productos en perfecto estado y en el tiempo correcto para
culminar la transaccion adecuadamente, es por ello que recurren a
dos servicios esenciales, el primero es el servicio logistico; el cual se
encarga de transportar la carga o compra fisicamente hasta el
comprador; el segundo es el servicio de atencion al cliente; el cual
consiste en brindar informacién y seguimiento a la compra o a eventos
tales como devoluciones, reclamos, cambios, etc., que puedan
suscitarse (Simmons, 2022).

Segun (Dong & Lv, 2021), la distribucién es un factor critico en la
satisfaccion del cliente, el incremento de la eficiencia del comercio
electronico en su dimension logistica promueve la satisfaccion de los
clientes permitiendo a las empresas y plataformas en linea, ganar
reputacion; en contraparte, cuando los consumidores estan
disconformes con los servicios logisticos, estos valoran muy

negativamente a los vendedores y plataformas.
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Respecto al servicio de atencion al cliente, (Simmons, 2022) agrega
gue es otro de los factores mas relevantes en la determinacion de la
experiencia de compra en las plataformas de e-commerce, siendo que
influye en la fidelidad del cliente en dicha plataforma. Ademas,
(Ahammad & Pham, 2017) agregan que mientras mejor sea la relacion
entre el consumidor con el vendedor online, mas rapidas seran las
interacciones, requerimientos y solucion de quejas y reclamos, lo cual
mejorara la experiencia del consumidor e incrementara su

satisfaccion.

1.3 Definiciéon de términos basicos

TIC: (Hernandez A. , 2011)Tecnologias de la informacion y la comunicacion,
segun la web Economia TIC.com: este concepto hace referencia a las
teorias, las herramientas y las técnicas utilizadas en el tratamiento y
transmision de la informacion, informéatica, internet y telecomunicaciones.
E-COMMERCE: Comercio electrénico, es un sistema de compra y venta de
productos o servicios por internet.

Privacidad: “Ambito de la vida privada que se tiene derecho a proteger de

cualquier intromision”. Segun, (Real Academia Espafiola, 2021, pag. s/p)
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CAPITULO II: HIPOTESIS Y VARIABLES

2.1. Formulacion de Hipétesis Principal y Derivadas

2.1.1. Hipdtesis principal
Existe relacion significativa entre la estrategia de comercio electrénico B2C
con la experiencia de compra del importador consumidor de tabletas o

celulares en Santiago de Surco, 2023.

2.1.2. Hipdtesis especificas

e La estrategia de comercio electronico B2C, segun el marketing mix clasico y
digital, se relaciona significativamente con la experiencia de compra del
importador consumidor de tabletas o celulares, segun las caracteristicas del
sitio web, en Santiago de Surco, 2023.

e La estrategia de comercio electronico B2C, segun el marketing mix clasico y
digital, se relaciona significativamente con la experiencia de compra del
importador consumidor de tabletas o celulares, segun la seguridad y
privacidad del sitio web, en Santiago de Surco, 2023.

e La estrategia de comercio electronico B2C, segun el marketing mix clasico y
digital, se relaciona significativamente con la experiencia de compra del
importador consumidor de tabletas o celulares, segun el servicio post venta

del sitio web, en Santiago de Surco, 2023.
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2.2. Variables y Definicion Operacional

2.2.1. Variable Independiente

e Estrategia de comercio electronico B2C
2.2.1.1. Dimensiones
e Estrategia Marketing mix Clasico

e Estrategia Marketing mix Digital

2.2.2. Variable Dependiente

e Experiencia de compra del consumidor
2.2.2.1. Dimensiones

e Caracteristicas web
e Seguridad y privacidad

e Servicio postventa
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CAPITULO IlIl: METODOLOGIA

3.1.Diseflo Metodologico

La investigacion tiene un enfoque cuantitativo, definido por (Hernandez,
Fernandez, & Baptista, 2014) "Utiliza la recoleccion de datos para probar
hipotesis con base en la medicion numérica y el andlisis estadistico, con el fin

de establecer pautas de comportamiento y probar teorias."

Al aplicar el enfoque cuantitativo, se tendra resultados medibles con respecto al
comercio electrénico B2C, a su vez, determinar de qué manera estas
caracteristicas se relacionan con la experiencia de compra del importador

consumidor de celulares o tabletas en Santiago de Surco.

Es de tipo aplicada, ya que se realiza un trabajo de campo para demostrar la

hipbtesis y generar una propuesta de valor empresarial.

De acuerdo con los propdsitos de la presente investigacion, su desarrollo fue
centralizado en un alcance descriptivo correlacional, el cual describe situaciones
y contextos, es decir, se precisan las caracteristicas de grupos, comunidades,
personas, etc., en conclusion, todo lo que se someta a andlisis, a la vez, se
evalla el grado de asociacion entre las variables (Hernandez, Fernandez, &
Baptista, 2014).

El disefio es no experimental, siendo que las variables seran estudiadas en un
tiempo Unico en base al comportamiento de la muestra durante los ultimos 12
meses, por lo que no existe manejo y modificacion de las variables, en virtud de
ello (Hernandez, Fernandez, & Baptista, 2014), es el proceso que tiene un
mayor control para lograr distintas o posibles explicaciones a la propuesta de

estudio, y se excluya la incertidumbre y minimizar el error.

El disefio de investigacion se basa a nivel especifico en la relacion de las
dimensiones de la variable independiente y su interrelacién con las dimensiones

de la variable dependiente.
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Figura 1. Relacion entre las variables y dimensiones segun el disefio de
investigacion para la formulacion de problemas especificos.
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3.2.Disefio Muestral

3.2.1. Poblacién

Segun (Gestion, 2021) para el tercer trimestre del 2020, la poblacion que
cuenta con acceso a internet se encuentra, con mayor concentracion en
Lima Metropolitana con un 83.4% a setiembre del afio pasado, donde el
indicador en la zona urbana llega al 73.8%.

Ademas, de las zonas urbanas, Lima Metropolitana concentra el 48% de
las compras de comercio electrénico, con Arequipa en segundo lugar con
9%. Dentro de Lima metropolitana los distritos con mayor nimero de
compras online son: Santiago de Surco, Los Olivos, Miraflores, San Miguel
y San Juan de Lurigancho (Gestion, 2018) .

Es por ello, por lo que el distrito a seleccionar es Santiago de Surco, debido
a una distribucion de nivel socio econdmico mas favorable, 82.2% en NSE

A y B segun (Ipsos, 2018) al comercio electronico y con una menor
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densidad poblacional en contraste con San Juan de Lurigancho y Los
Olivos.

Respecto al tipo de producto comercializado, (Americas Market Intelligence
, 2023) menciona que la proporcion actual de las categorias de e-commerce
en el Pert es muy homogénea, siendo liderada por los electrodomésticos
con un 23%, luego juguetes, hobbies y bricolaje con 21%, electronicos y
tecnologia 19%, Comida y cuidado personal en 19%, finalmente, moda en
un 18%, a lo cual se selecciona el concepto de electrénica y tecnologia,
especificamente al rubro de celulares y tabletas, ya que como informa la
Sociedad de Comercio Exterior del Pert (Comex, 2022) el principal rubro
de importacién de bienes fueron los celulares por un valor de 878 millones
de ddlares, superando a las laptops y otros aparatos de telecomunicacion.
Finalmente, la unidad muestral es un comprador por E-commerce de
celulares o tabletas, residentes del distrito de Santiago de Surco, en un
rango de edad de 18 y 34 afios, ya que estos son los que mayor
probabilidad de consumo de este tipo de productos poseen (Agencia

Peruana de Noticias, 2019)

Criterios de Inclusion

Edad: 18 a 34 afios
Deben haber realizado por lo menos una compra de celulares o tabletas
por medio de Aliexpress o Amazon en los ultimos 12 meses.
Deben residir en Santiago de Surco
Criterios de Exclusion:
Menores de edad o mayores de 35 afos

Que residan en un distrito distinto a Santiago de Surco
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3.2.2. Muestra

Dada la falta de informacion exacta sobre la poblacion de Santiago de Surco
importadora/consumidora de tecnologia para determinar la poblacion, se
determina una poblacién indeterminada por lo que se aplica la férmula de
determinacién de la muestra para poblaciones infinitas.

El tamafio de la muestra con una confianza del 95% y un error tolerable del
5%.

Para el célculo de la muestra se empled la siguiente formula:

Z S
n={—) 2
e

Tabla 1 Datos de céalculo de la muestra

Z (0.95) = 1.95996

Reemplazando valores en la

Z=1.96 formulas:
P=0.2

n:
Q=1-P 245.86
e=0.05 n= 246

Obteniendo un resultado para la muestra de 246 usuarios, a quienes se aplica el
instrumento de enfoque cuantitativo.

Finalmente, la muestra plantea una probabilidad de éxito de identificacién del 20%,
sin embargo, durante la etapa de trabajo de campo, el uso de medios electronicos
para la recopilacion de la informacion permitié elevar la tasa de éxito de
identificacion de la muestra a un 27.1%, pues se logré identificar un total de 302

unidades muestrales con respuestas positivas a la investigacion.
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3.2.3. Unidad de Anélisis
La unidad de analisis para esta investigacion son los importadores consumidores
de celulares o tabletas compradas por E-commerce via Amazon o Aliexpress
siendo estos Marketplace un criterio de inclusion de la muestra, de los residentes
del distrito de Santiago de Surco que se encuentren entre 18 y 34 afos. Para el
analisis cuantitativo, se aplica la encuesta como técnica de recoleccion de datos, y
el cuestionario como instrumento, se utiliza la herramienta estadistica SPSS para

analizar los resultados.

3.3.Técnicas de Recoleccion de Datos

La técnica que se utilizar4 es la encuesta, con estas, en conjunto se podran
determinar las alternativas y asi formar el instrumento final que es el cuestionario.
Estas preguntas tendran el objetivo de brindar informaciéon de la unidad de
investigacion, en este caso los importadores consumidores de tabletas o celulares
en Santiago de Surco.

El instrumento para la recoleccion de datos mediante la encuesta son cuestionarios,
con la escala de Likert. Las respuestas pueden ser; totalmente de acuerdo, de
acuerdo, parcialmente de acuerdo, en desacuerdo, totalmente en desacuerdo. Los
encuestados brindaran informacién sobre sus preferencias al momento de realizar
sus compras online. De esta manera se lograra corroborar 0 no las hipétesis

especificas que han sido planteadas al inicio de la investigacion.

3.4. Técnicas Estadisticas para el Procesamiento de la Informacion
La informacion recolectada se tabulara para formar una base de datos en el

programa Excel con la finalidad de ordenar la informacién por preguntas, valores y
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alternativas, y a partir de ello se cruzara la informacion mediante la estadistica con
el programa SPSS, para medir la relacion de la estrategia de comercio electronico
B2C con la experiencia de compra de tabletas o celulares por E-commerce de
Santiago de Surco, asi que se podran obtener los resultados que puedan avalar y

dar confiabilidad a la investigacion.

3.5. Aspectos Eticos

La presente investigacion ha sido desarrollada respetadndose los aspectos éticos
que sefala la Facultad de Ciencias Administrativas y Recursos Humanos de la
Universidad de San Martin de Porres de acuerdo con las normas nacionales e
internacionales para el desarrollo de la investigacion. Por lo que los autores de la
investigacion se comprometen al desarrollo original del estudio, a mantener la
confidencialidad de la informacién, a respetar los derechos de autor, a poner al
servicio de la comunidad la investigacion y a la presentacion del consentimiento
informado, buscando la excelencia ensefiada por la casa de estudio para mantener

la innovacioén, la calidad y la integridad de la investigacion.
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CAPITULO IV: RESULTADOS

Los resultados de la investigacibn se encuentran presentados segun los
requerimientos necesarios para el cumplimiento de las hipotesis, iniciando con la
descripcion de la muestra para identificar el tipo de poblacién con la que se ha

trabajado, permitiendo caracterizar los resultados de forma adecuada.

4.1. Descripcion de la muestra

Se puede observar en (Tabla 2) que la muestra se encuentra conformada de forma
homogénea por usuarios hombres y mujeres, con una distribucion de edad
orientada a los 30 a 34 afios con un 39.4%, de 33.3% de 26 a 29 afos, por lo que

la muestra se caracteriza como adulta joven.

Tabla 2 Descripcion de género, edad, marketplace de preferencia y dispositivo
comprado por la muestra evaluada.

Datos Conteo (f) Porcentaje (h)
No respondio 13 4.1%
Género
Hombre 123 49.8%
Mujer 124 50.2%
Edad
18a21 16 5.4%
22 a 25 43 17.8%
26 a 29 82 33.3%
30a34 106 39.4%
Marketplace
Aliexpress 130 52.6%
Amazon 117 47.4%
Dispositivo comprado
Celular 164 66.4%
Tablet 83 33.6%
N =246

De forma similar al género, la distribucion de marketplace evaluados es

homogénea, con un 52.6% de usuarios de Aliexpress y un 47.4% de usuarios de
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Amazon, los cuales optaron en la mayoria de los casos por comprar celulares

(66.40%) sobre el uso de tabletas (33.60%).

4.2. Andlisis de confiabilidad de variables - Alfa de Cronbach

Segun (Celina & Campo, 2005) la confiabilidad debia ser evaluada mediante el
indicador Alfa de Cronbach, el cual evallGa la dispersion de datos, la comparacion
de medias entre preguntas y por ende la correlacion entre los items que componen
cada uno de los instrumentos evaluados, tanto el que evalla la variable estrategia
de comercio electronico B2C, como la experiencia de compra del consumidor.

Los resultados obtenidos son los siguientes:

Tabla 3 Pruebas de confiabilidad Alfa de Cronbach

Variable/instrumento items Evaluados Alfa de Cronbach
Estrategia  de comercio 22 0.910

electronico B2C

Experiencia de compra del 15 0.890
consumidor

Instrumento en general 37 0.942

4.3. Pruebade Normalidad de datos — Kolmogorov-Smirnov

Las hipétesis de la presente investigacion requieren de la evaluacién de correlacion
de las variables de estudio, sin embargo, la eleccion del método de correlacion se
basa en las caracteristicas de normalidad de datos recopilados, siendo necesario
presentar los resultados de las pruebas de normalidad de Kolmogérov-Smirnov, la
cual esta disefiada para determinar la normalidad en muestras superiores a las 50

unidades (Moraguez, Espinosa, & Morales, 2017) .
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Tabla 4 Pruebas de normalidad Variable 1

Kolmogérov-Smirnov

Estadistico Gl Sig. Decision

Indicador: Producto 0.149 246 <0.001 Se puede observar que
Indicador: Precio 0.238 246 <0.001 el 100% de los datos
Indicador: Plaza 0.189 246 <0.001 evaluados, a nivel de
Indicador: Promocion 0.161 246 <0.001 indicadores,
Dimension:  Marketing 0.145 246 <0.001 dimensiones y
clasico variables cuentan con
Indicador: Personalizacion 0.229 246 <0.001 la caracteristica
Indicador: Participacion 0.211 246 <0.001 significancia inferior a
Indicador: Peer to peer 0.157 246 <0.001 0.05 esperada para
Indicador: Prediccién 0.227 246 <0.001 determinar la no
Dimension: Marketing mix digital 0.131 246 <0.001 normalidad de datos en
Variable 1: Estrategia de 0.142 246 <0.001 la investigacion.

comercio electrénico B2C

Dado los resultados identificados (Ver Tabla 4) en los que se observa una

significancia inferior al nivel 0.05, se identifica que la afirmacion de no normalidad

de la prueba de Kolmogorov-Smirnov se puede tomar sin probabilidad de error, por

lo que se plantea que existe la necesidad de utilizar una prueba no paramétrica

para la evaluacion de la correlacion, siendo la alternativa elegida la prueba de

correlacion de Spearman.

Tabla 5 Pruebas de normalidad Variable 2

Kolmogérov-Smirnov

Estadistico Gl Sig. Decision

Indicador: Interfaz Web 0.211 246 <0.001 Se puede observar que
Indicador: Informacion ofrecida 0.226 246 <0.001 el 100% de los datos
Indicador: Seguridad 0.228 246 <0.001 evaluados, a nivel de
Indicador: Privacidad 0.250 246 <0.001 indicadores,

Indicador: Servicio de Logistica 0.198 246 <0.001 dimensiones y
Indicador: Atencién al Cliente 0.289 246 <0.001 variables cuentan con
Dimension: Caracteristica Web 0.158 246 <0.001 la caracteristica
Dimension: Seguridad y 0.157 246 <0.001 significancia inferior a
Privacidad 0.05 esperada para
Dimension: Servicio postventa 0.171 246 <0.001 determinar la no



Variable 2: Experiencia de 0.125 246 <0.001 normalidad de datos en
compra del consumidor la investigacion.

Ademas, los resultados identificados (Ver Tabla 5) en los que se observa una
significancia inferior al nivel 0.05, se identifica que la afirmacion de no normalidad
de la prueba de Kolmogdrov-Smirnov se puede tomar sin probabilidad de error, por
lo que se plantea que existe la necesidad de uso de pruebas de correlacion no
paramétricas, siendo la elegida para aplicarse la prueba de correlacion de

Spearman.

4.4. Anélisis Correlacional

Debido a que en la prueba de normalidad arroj6 datos no paramétricos, en el
presente capitulo se desarroll6 el analisis correlacional Rho de Spearman.

Para ello se trabajéo con los valores recopilados de las encuestas realizadas,
asignando valores promedio a las dimensiones y variables, las cuales cuentan con
no normalidad de datos por lo que se evalué el coeficiente de correlacién de
Spearman.

Hipotesis General

Existe relacion significativa entre la estrategia de comercio electronico B2C con la
experiencia de compra del importador consumidor de tabletas o celulares en

Santiago de Surco, 2023.
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Hipotesis Nula

HO: No existe relacion significativa entre la estrategia de comercio electrénico B2C
con la experiencia de compra del importador consumidor de tabletas o celulares en
Santiago de Surco, 2023.

Hipotesis Alterna

H1: Existe relacion significativa entre la estrategia de comercio electrénico B2C con
la experiencia de compra del importador consumidor de tabletas o celulares en

Santiago de Surco, 2023.

Tabla 6 Correlacion entre la variable estrategia de comercio electrénico B2C
y la Experiencia de compra del consumidor.

Estrategia de comercio
electrénico B2C
Experiencia del consumidor Correlacién (Rho) 0.647

Significancia (p. valor) 0.001

Respecto a los resultados descriptivos de la investigacion las variables evaluadas se

describen a continuacion:

60 Media = 3.74
Desviacidn estandar = 521
7

50
40

30

Frecuencia

20

6.0
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Figura 2. Resultados de la evaluacion de la estrategia de comercio
electrénico B2C.

En la presente investigacion se observa una mayor agrupacion de los datos entre
los valores 3.2 a 4.4, es decir, la valoracion de la variable estrategia de marketing
B2C es altamente positiva reflejando que las estrategias del comercio electrénico

son percibidas por la muestra como adecuadas para llegar a ellos.

80 Media = 3.73
Desviacién esténdar = 558
T

&0

40

Frecuencia

20

60

Figura 3. Resultados de la evaluacion de la experiencia de compra del
consumidor.

Respecto a la variable experiencia de compra del consumidor, se observa una clara
agrupacion de datos entre los valores 3.4 y 4.1, es decir, una percepcion positiva
con inclinacion a la media de posibilidad de datos (3.00).

Segun los resultados obtenidos, se plantea la evaluacion de la hipotesis segun el
meétodo de significancia bajo las siguientes reglas de decision:

Si p. valor > 0.05 = se Acepta la hipotesis nula de investigacion; Si p. valor < 0.05,

se rechaza la hipétesis nula y se acepta la hipétesis alterna.
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Resolucion de la Hipotesis General

Finalmente, por los resultados identificados en la Tabla 6, se observa que el p. valor
<0.05, por lo que se acepta la hipétesis de investigacion, es decir, que se confirma
que la estrategia de comercio electronico B2C se relaciona de manera significativa
con la experiencia de compra del importador consumidor de tabletas o celulares en
Santiago de Surco, 2023; con una correlacion directa de intensidad media (Rho =

0.647).

4.4.1. Evaluacion de la Hipotesis especifico 1

La estrategia de comercio electronico B2C segun el marketing mix clasico y
digital se relaciona significativamente, con la experiencia de compra del
importador consumidor de tabletas o celulares, segun las caracteristicas del
sitio web en Santiago de Surco, 2023.

Hipotesis Nula

HO: La estrategia B2C segun el marketing mix clasico y digital no se relacionan
significativamente, en la experiencia de compra del importador consumidor de
tabletas o celulares, segun las caracteristicas del sitio web en el 2023.
Hipotesis Alterna

H1: La estrategia B2C segun el marketing mix clasico y digital se relaciona
significativamente, en la experiencia de compra del importador consumidor de
tabletas o celulares, segun las caracteristicas del sitio web en el 2023.

Para el logro de dicho resultado, se plantearon las pruebas de correlacion
entre la dimension marketing mix clasico y digital, y la dimension
caracteristicas del sitio web de la variable dependiente experiencia de compra

del consumidor.
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Tabla 7 Correlacion entre la variable estrategia de comercio electrénico B2C
segun el marketing mix clasico y digital, y la experiencia del consumidor por
las caracteristicas del sitio web.

Estrategia de Marketing Marketing

comercio Mix C. Mix Dig.
electronico B2C
Experiencia del Correlacion (Rho) 0.647 0.562 0.620
consumidor
segun las Significancia (p. 0.001 0.001 0.001
caracteristicas ~ valor)
del sitio web.
Media = 386
Desviacion estandar = 636
M =247
&0
.
g 40
i
20
o
0 60
Figura 4. Resultados de la evaluacion de las caracteristicas del sitio web.

La dimension caracteristicas del sitio web demuestra ser positiva, con una alta
cantidad de respuestas sobre el valor 3.7, por lo que la mayoria de los
encuestados considera gque las caracteristicas evaluadas en navegabilidad y
facilidad para realizar las compras, es positiva.

Segun los resultados obtenidos, se plantea la evaluacién de la hipotesis segun

el método de significancia bajo las siguientes reglas de decision:
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Si p. valor > 0.05 = se Acepta la hipotesis nula de investigacion; Si p. valor <
0.05, se rechaza la hipétesis nula y se acepta la hipétesis alterna.
Resolucion de la hipétesis especifico 1.

Frente a los resultados de la tabla 7, se puede observar que la significancia
de la relacion entre el marketing mix Clasico y digital es inferior al margen de
error permitido, por lo que se rechaza la hipotesis nula 'y se acepta H1, siendo
que las estrategias B2C segun el marketing mix clasico y digital poseen
relacion con la experiencia del consumidor segun las caracteristicas del sitio

web en el 2023.

4.4.2. Evaluacion de la hipotesis especifica 2

La estrategia de comercio electrénico B2C segun el marketing mix clasico y
digital se relaciona significativamente, con la experiencia de compra del
importador consumidor de tabletas o celulares, segun la seguridad y
privacidad del sitio web en Santiago de Surco, 2023.

Hipotesis Nula

HO: La estrategia de comercio electronico B2C segun el marketing mix
clasico y digital no se relaciona significativamente, en la experiencia de
compra del importador consumidor de tabletas o celulares, segun la
seguridad y privacidad del sitio web en el 2023.

Hipotesis Alterna

H1: La estrategia de comercio electronico B2C segun el marketing mix
clasico y digital se relaciona significativamente, en la experiencia de compra
del importador consumidor de tabletas o celulares, segun la seguridad y

privacidad del sitio web en el 2023.
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Para el logro de dicho resultado, se plantearon las pruebas de correlacion
entre la dimension Marketing Mix Clasico y digital, y la dimension seguridad

y privacidad.

Tabla 8 Correlacion entre la variable estrategia de comercio electréonico B2C
segun el marketing mix clasico y digital, y la dimension seguridad y privacidad
de la variable experiencia de compra del consumidor.

Estrategia de Marketing Marketing

comercio Mix C. Mix Dig.
electronico B2C
Seguridad y Correlacion (Rho) 0.490 0.398 0.483
privacidad de la Significancia (p. 0.001 0.001 0.001
variable valor)
experiencia de
compra del
consumidor.
&0 Media = 357
Desviacién estancar = 684
M =247
50
10
o
a 30
[ 1]
o
20
10

60

Figura 5. Resultados de la evaluacion de la seguridad y privacidad.

La dimensién seguridad y privacidad en la experiencia de compra, cuenta

con una agrupacion de datos entre los valores 3.6 y 4.00, por lo que la
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percepcion de los usuarios respecto a la seguridad de sus compras y la
privacidad en los marketplace se respeta en una medida positiva.

Segun los resultados obtenidos, se plantea la evaluacion de la hipotesis
segun el método de significancia bajo las siguientes reglas de decision.

Si p. valor > 0.05 =» se Acepta la hipétesis nula de investigacion; Si p. valor

< 0.05, se rechaza la hipotesis nula y se acepta la hipotesis alterna.

Resolucion de la hipotesis especifico 2:

Frente a los resultados de la tabla 8, se puede observar que la significancia
de la relacion entre el marketing mix Clasico y digital es inferior al margen de
error permitido, por lo que se rechaza la hipétesis nulay se acepta H1, siendo
gue las estrategias de comercio electronico B2C segun el marketing mix
clasico y digital poseen relacion con la experiencia del consumidor segun la
seguridad y privacidad del marketplace en el 2023 con intensidad de nivel

bajo (Rho 0.490).

4.4.3. Evaluacion de la hipotesis especifica 3

La estrategia de comercio electrénico B2C segun el marketing mix clasico y
digital se relaciona significativamente, con la experiencia de compra del
importador consumidor de tabletas o celulares, segun el servicio post venta

sitio web en Santiago de Surco, 2023.

Hipo6tesis Nula

HO: La estrategia de comercio electronico B2C segun el marketing mix
clasico y digital no se relaciona significativamente con la experiencia de
compra del importador consumidor de tabletas o celulares, segun el servicio

post venta sitio web en el 2023.
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Hipotesis Alterna

H1: La estrategia de comercio electronico B2C segun el marketing mix
clasico y digital se relaciona significativamente con la experiencia de compra
del importador consumidor de tabletas o celulares, segun el servicio post
venta sitio web en el 2023.

Para el logro de dicho resultado, se plantearon las pruebas de correlacion
entre la dimensién Marketing Mix Clasico y digital, y la dimension servicio

postventa de la variable experiencia de compra del consumidor.

Tabla 9 Correlacion entre la variable estrategia de comercio electrénico B2C
segun el marketing mix clasico y digital, y la experiencia de compra del
consumidor segun el servicio Postventa

Estrategia de Marketing Marketing
comercio Mix C. Mix Dig.

electrénico B2C

Experiencia de Correlacion (Rho) 0.524 0.467 0.481
compra  del g iicancia 0.001 0.001 0.001
consumidor
segun el servicio (p.valor)
Postventa
Media = 3.76
Desviacion estandar = 627
M= 247
60
o
E 40
o
20

6.0
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Figura 6. Resultados de la evaluacion del servicio post venta.

La dimension servicio post venta tiene una agrupacion de resultados entre
los valores 3.4 y 4.0, la cual corresponde a una orientacidon positiva, pero
muy apegada al valor medio, es decir, que el servicio postventa no cuenta
con una mayoria altamente satisfecha por la poblacion evaluada de
consumidores.

Segun los resultados obtenidos, se plantea la evaluacion de la hipotesis
segun el método de significancia bajo las siguientes reglas de decision.

Si p. valor > 0.05 =» se Acepta la hipétesis nula de investigacion; Si p. valor

< 0.05, se rechaza la hipotesis nula y se acepta la hipotesis alterna.

Resolucion de la hipotesis especifico 3:

Frente a los resultados de la tabla 9, se puede observar que la significancia
de la relacion entre el marketing mix Clasico y digital es inferior al margen de
error permitido, por lo que se rechaza la hip6tesis nulay se acepta H1, siendo
gue las estrategias de comercio electronico B2C segun el marketing mix
clasico y digital poseen relacibn con la experiencia de compra del
consumidor segun los servicios post venta de los marketplace en el 2023 con

una relacién de nivel medio (Rho 0.524).
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CAPITULO V: DISCUSION DE RESULTADOS

La discusion de resultados se hace en base a los resultados sobre la investigacion
de “Estrategia de comercio electronico B2C y su relacion con la experiencia de
compra del importador consumidor de tabletas o celulares en Santiago de Surco
2023”. Se utilizé una muestra probabilistica de 246 personas que hayan comprado
celulares o tabletas en Aliexpress o Amazon. Esta discusion de resultados toma
como referencia la hipotesis general y especificas, en la que se realiza un contraste

entre los resultados de las encuestas y la literatura.

5.1. Discusion de resultados de la hipo6tesis general

La presente investigacién permitié identificar que la estrategia de comercio
electronico B2C si tiene relacion con la experiencia de compra, siendo que
existen valoraciones de nivel medio-positivo (entre 3y 4 en la escala de 5 valores
utilizada) a nivel de variables y dimensiones, por lo tanto, las caracteristicas web,
la seguridad y privacidad, y el servicio postventa en los marketplace evaluados,
Amazon y Aliexpress, tienen relacion con la estrategia de comercio electronico
B2C.

Este resultado es concordante con lo expresado por Cordero (2019) quien
plantea que la facilidad para realizar compras en las plataformas de e-commerce
estd relacionada con la satisfaccion del cliente, es decir, que influye
positivamente en la experiencia de compra, siendo esto basado esencialmente
en la facilidad de cotizacion de los productos y velocidad de compra, de forma
similar a los resultados positivos encontrados en el andlisis descriptivo de la
dimensién que evalud el sitio web, tanto para los usuarios de consumo en

Amazon como en Aliexpress.
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A nivel nacional los resultados de Cardenas y Reyna (2019) tambien apoyan la
consideracion de la facilidad de navegacion para la compra como un factor que
mejora la satisfaccion de los clientes y como mencionan Castillo y Arroyo (2017)
en su evaluacion de los retos a nivel nacional para el crecimiento del e-
commerce, el mejorar los factores de facilidad de uso, pago y seguridad influyen
directamente en la satisfaccion de compra por medios electronicos.

Respecto a los resultados, estos muestran que los factores que sefiala
Zambrano (2019) las limitantes para el crecimiento del e-commerce han sido
superadas, pues no se identific6 una valoracion baja por parte de los usuarios
en cuanto a la seguridad y privacidad, por lo contrario, se identifica respuestas
positivas en la dimension evaluada. Aunque los resultados de los antecedentes
en los cuales se menciona la falta de confianza en los Marketplace de origen
ecuatoriano, como los resultados de Baque (2021) para el sector de
autoservicios, es factible compararlos con los de la presente investigacion, pues
se considera que el desarrollo del e-commerce a nivel latinoamericano se
encuentra muy cercano entre los distintos paises.

Por lo tanto, es posible aceptar que las hipétesis planteadas en la investigacion
han sido demostradas, con variaciones respecto a la literatura en cuanto al orden
de relevancia de los factores, sin embargo, se logr6 demostrar que, para los
consumidores de tabletas o celulares de Santiago de Surco, las estrategias de
marketing B2C, tanto las del marketing mix clasico como las de digital, influyen
de forma significativa en la experiencia de compra durante el 2023.

A nivel nacional los resultados de Cardenas y Reyna (2019) también sefialan a
la confianza ofrecida por el portal de compra como un factor determinante en la

buena experiencia de compra del consumidor, lo que es apoyado por (Aquino &
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Villanueva, 2020) quienes plantean que el robo de los datos de identidad o de
registro financiero son los principales temores de los consumidores, sin
embargo, podemos observar que quienes han sido evaluados segun sus
compras en Amazon y Aliexpress cuentan con una alta confianza y sensacion de

seguridad respecto al trato de los datos (privacidad de datos).

5.2. Discusion de resultados de la hipoétesis especifico 1

Los resultados de la primera hipotesis especifico mostraron la relacion
significativa entre las estrategias de marketing web y la apreciacion por las
caracteristicas del sitio web, tanto digital como clasico (Rho. 0.647).

Siendo estos, concordantes con lo planteado por Cordero (2019) quien plantea
qgue la mayor apreciacion de los clientes se da con la facilidad de uso de la pagina
web y la funcionalidad-informacién de esta, por lo que la relacion de su
apreciacion positiva con un adecuado planteamiento de las estrategias de
comercio electronico B2C es consistente.

En el caso de Salazar y Villacorta (2021) también se observan congruencias al
identificar que el disefio del sitio web y la capacidad de interacciéon son
fundamentales para determinar la calidad del sitio web y del sistema web, siendo
el resultado de una adecuada aplicacion de las estrategias de comercio

electrénico B2C.

5.3. Discusion de resultados de la hipodtesis especifico 2

Los resultados especificos de la segunda hipotesis muestran que existe relacion
entre la seguridad y privacidad de los sitios web y la aplicacion de correctas
estrategias de comercio electronico B2C. Los resultados encontrados plantean

una mayor valoracion de dicha dimension en relacion con la seguridad y
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privacidad, siendo que la facilidad para realizar las compras, la factibilidad de
navegacion y de evaluacion de las caracteristicas de los productos a adquirir son
los factores mas importantes.

La literatura consultada (Cardenas y Reyna, 2019; Castillo y Arroyo, 2017)
predice que la seguridad y privacidad seran los factores que tienden a frenar el
crecimiento del e-commerce, sin embargo, se logro observar que en el mercado
peruano de compra por internet de celulares y tabletas la seguridad y privacidad,
pese a ser bien valoradas, son el factor menos relevante. Es posible que dicha
caracteristica esté relacionada con los marketplace evaluados, pues estos no
solo cuentan con un amplio reconocimiento a nivel mundial, sino que ademas,
plantean un modelo de negocio estable a lo largo del tiempo que ha permitido
gozar de muy buena fama, incluso frente a la clasica percepcion de a la calidad
de los productos chinos, factor que ha demostrado estar superado por los
resultados obtenidos respecto a la satisfaccion por las compras por medios

electronicos que se evaluo en la presente investigacion.

5.4. Discusion de resultados de la hipotesis especifico 3

Los resultados muestran que existe relacion entre los servicios postventa y las
estrategias de comercio electronico B2C. Esto guarda relacion con lo planteado
por Diaz de Cerio (2019), quien explica que la mejora de la experiencia del
consumidor debe estar basado tanto en la cobertura de sus expectativas como
en la interaccién adecuada en los servicios post venta, es decir, que tendra una
mayor intencibn de compra en la plataforma debido a un mejor feedback.
Ademas, Valdivia (2021) plantean que para el logro de un vinculo con el usuario

las estrategias de marketing utilizadas deben estar enfocadas en mejorar su
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experiencia basada en los servicios adicionales, servicios postventa y atencion
al cliente que se puede ofrecer, confirmando asi la relacion entre las estrategias

de marketing web B2C y los servicios postventa.
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CONCLUSIONES

En base a los resultados, se identifica que la seguridad y privacidad es mejor
percibida en los Marketplace de Amazon y Aliexpress en el mercado de
tabletas o celulares, con respecto a la percepcion del consumidor.

La adecuada seleccién de estrategia de marketing digital en el E-commerce
genera una mejor experiencia de compra en los consumidores
identificandose la importancia del soporte del sistema y navegabilidad en la
plataforma.

El marketing mix digital es una de las dimensiones mas resaltantes, en base
a los resultados, los consumidores tienen una mayor consideracion en el
indicador personalizacion en las plataformas de e-commerce evualadas.

En cuanto a la dimensién servicio postventa, se demostrd que se relaciona
de forma significativa y directa con las experiencias de compra del
consumidor, donde se valora que la plataforma cuente con asesoria en el
idioma del consumidor y que brinden respuestas rapidas con respecto a

devoluciones.
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RECOMENDACIONES

Respecto a las caracteristicas del sitio web, se recomienda mejorar la
navegabilidad y la facilidad de visualizacion de los productos y sus
caracteristicas, incluyendo la participacion de los clientes con opiniones
de los productos adquiridos, ello generara confianza al cliente en la toma
de decision de compra.

Respecto a la seguridad y privacidad, se recomienda contar con
herramientas que respalden el proceso de compra, e incluso contar con
multiples opciones de pago como las billeteras digitales, mercado pago
y trasferencias bancarias, donde el consumidor tenga la toma de decision
sobre cédmo usar sus datos financieros.

En el caso de los servicios postventa, es recomendable trabajar con
chats de respuesta rapida con inteligencia artificial, teniendo un proceso
fluido ante dudas sobre garantia, mantenimiento, cambio o devolucion,
para mantener una alta valoracion en la experiencia de compra de los
usuarios.

Finalmente, es recomendable mantener evaluaciones de las tendencias
del marketing digital con el objetivo de crear una vinculo emocional y
fidelidad en los usuarios, lograndose a través de la participacion de los
clientes en campafas publicitarias, o haciendo reviews con las compras

realizadas generando interaccién entre potenciales clientes y la marca.
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Problemas especificos

;De qué manera se relaciona la
estrategia de comercio electrénico B2C
segun el Marketing mix Clasico con la
experiencia de compra del consumidor
segun las caracteristicas del sitio web,
en Santiago de Surco 20237

¢;De qué manera se relaciona la
estrategia de comercio electrénico a
B2C segun el Marketing mix Clasico
con la experiencia de compra del
consumidor segun la seguridad y
privacidad, en Santiago de Surco
20237

Objetivos especificos

Identificar la relacion de la
estrategia de  comercio
electronico B2C segun el
marketing mix clasico y
digital con la experiencia de
compra del importador
consumidor de tabletas o
celulares,  segun las
caracteristicas del sitio web,
en Santiago de Surco 2023.

Identificar la relacion de la
estrategia de  comercio
electronico B2C segun el
marketing mix clasico y
digital con la experiencia de
compra del importador
consumidor de tabletas o
celulares segun la seguridad
y privacidad, en Santiago de
Surco 2023.

Hipétesis especificas

La estrategia de
Comercio electronico
B2C segun el marketing
mix clasico y digital se
relaciona

significativamente, con la
experiencia de compra

del importador
consumidor de tabletas o
celulares, segun las

caracteristicas del sitio
web en Santiago de
Surco 2023.

La estrategia de
Comercio electronico
B2C segun el marketing
mix clasico y digital se
relaciona
significativamente, con la
experiencia de compra

del importador
consumidor de tabletas o
celulares, segin la

seguridad y privacidad
del sitio web en Santiago
de Surco 2023.
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Marketing mix
Clasico y digital

Caracteristicas del

sitio web.

Marketing mix
Clésico y digital

Seguridad y
Privacidad.

Indicadores

Precio

Plaza
Producto
Promocion
Personalizacion
Participacion
Peer-to-peer
Prediccion
Interfaz web
Informacion
ofrecida

Precio

Plaza

Producto
Promocion
Personalizacion
Participacion
Peer-to-peer
Prediccion
Seguridad
Privacidad

Medios de
Certificacion
(Fuente /
Técnica)



;De qué manera se relaciona la
estrategia de comercio electrénico B2C
segun el Marketing mix Digital con la
experiencia de compra del consumidor
segun el servicio post venta, en
Santiago de Surco 20237

Identificar la relacidén de la
estrategia de  comercio
electrénico B2C seguin el
marketing mix clasico y
digital con la experiencia de
compra del importador
consumidor de tabletas o
celulares segun el servicio
post venta, en Santiago de
Surco 2023.

La estrategia de
comercio electronico
B2C segun el marketing
mix clasico y digital se
relaciona

significativamente, con la
experiencia de compra

del importador
consumidor de tabletas o
celulares, segun el

servicio post venta sitio
web en Santiago de
Surco 2023.

Marketing mix
Clésico y digital

Servicio postventa.

Precio

Plaza

Producto
Promocion
Personalizacion
Participacion
Peer-to-peer
Prediccion
Servicios
logisticos
Servicio de
atencion al
cliente
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ANEXO 2: MATRIZ DE OPERACIONALIZACION DE VARIABLES

Tabla 1
Operacionalizacién de la variable 1

Variable independiente: ESTRATEGIA DE COMERCIO ELECTRONICO B2C
Definicion: Evalla la correspondencia de la estrategia de marketing clasico y digital de la plataforma
de e-commerce utilizada por los encuestados para la compra de celulares o tabletas en el afio 2023.

dimension

Indicador

items

Dimension 1:
Marketing mix Clasico

Producto

Precio

Plaza

Promocion

68

;Considera usted, que encuentra
disponible tabletas o celulares
acorde a sus necesidades
inmediatas?

;Considera que el producto
recibido es exactamente el ofrecido
en la pagina web?

;Considera que su producto llegd
sin dafios ni maltratos evidentes a
simple vista?

¢ Considera usted que el empaque
y embalaje del producto, llego
presentable y sin dafios?

¢ Considera usted que el precio del
producto es ventajoso para usted y
refleja el valor del producto
obtenido?

;Considera usted que el costo del
envio fue razonable para usted?
;Considera usted que el precio
ofrecido en el Marketplace fue mas
ventajoso, que comprar en el
mercado nacional?

¢ Esta de acuerdo con el tiempo de
envio de su producto, segun lo
sefialado al momento de la
compra?

;Considera que la procedencia
geografica de los productos, le
permite aplicar las politicas de
devolucién y reclamos?

;Considera usted que el
Marketplace usado para su
compra, publicita constantemente
por redes sociales? (Descuentos o
promociones)



Dimension 2: Personalizacion
Marketing mix Digital

Participacion

Peer-to-peer

Prediccion

69

¢ La publicidad del Marketplace fue
relevante al momento de decidir su
compra?

;Considera que el Marketplace
utilizado es una opcion preferente
en el motor de busqueda Google?

;Considera usted que recibe
publicidad personalizada por parte
del Marketplace?

;Considera usted que el
Marketplace  utilizado  brinda
herramientas para facilitar la
busqueda de su compra?
;Considera que el Marketplace
tiene una oferta personalizada
basado en compras anteriores?

;Considera usted que el
Marketplace crea campafias en las
cuales invita al publico a participar?
;Estd  de acuerdo con las
condiciones de participacion 'y
opinion en el Marketplace, de modo
que le permite expresarse con
libertad en sus redes sociales?

Al momento de realizar la compra,
jconsidera usted que fue
influenciado por un amigo, un
familiar o un Review?

¢ Existe una comunidad paralela al
Marketplace, = donde  puede
compartir  sus  opiniones y
experiencias de compra con otros
clientes?

;Considera que las resefas de los
productos parecen ser sinceras y
no comercialmente editadas?

;Considera que sus preferencias
son identificadas adecuadamente
por el Marketplace?

¢Considera que al ingresar al
Marketplace se le  ofrece
directamente el producto que esta
buscando?



Tabla 2
Operacionalizacion de la variable 2

Variable dependiente: EXPERIENCIA DE COMPRA DEL CONSUMIDOR
Definicion: Evalla la sensacién recibida de la plataforma de e-commerce por los encuestados para

la compra de celulares o tabletas en el afio 2023.

Dimension

Indicador

items

Caracteristicas Web

Seguridad y privacidad del sitio
web

Interfaz Web

Informacion ofrecida

Seguridad

Privacidad

70

;Considera usted que Ia
navegacion en el Marketplace es
sencilla y le permite identificar
rapidamente el producto
solicitado?

¢ Considera que el Marketplace le
permite comparar de forma sencilla
entre diversos ofertantes?
;Considera  usted que el
Marketplace cuenta con un disefio
y colores agradables a su
percepcion?

¢ Considera usted que fue factible
identificar ~ detalladamente  las
caracteristicas de producto en el
Marketplace?

;Considera usted que es sencillo
identificar la  informaciéon 'y
reputacién de los vendedores en el
Marketplace?

;Considera usted que el
Marketplace le brinda seguridad
respecto a la calidad de los
productos?

;Considera usted que el proceso
de pago en el Marketplace le brinda
confianza para introducir su
informacién bancaria?

iConsidera usted que el
Marketplace se hace responsable
ante la entrega de productos
defectuosos o que estos no lleguen
a su destino?

(Esta  de acuerdo que el
Marketplace utilice su informacion
para fines comerciales sin ser
distribuidas a otras plataformas?



Servicios post venta

Servicio de Logistica

Atencion al cliente

71

(Estd  de acuerdo que el
Marketplace conserve su registro
de busqueda?

;Considera  usted que el
Marketplace le permite hacer un
seguimiento al envio de su
producto?

;Considera usted que en las
publicaciones del Marketplace le
brindan la opcién de un pago
adicional por envio expreso?

¢ El Marketplace le brinda opciones
de devolucion ante productos
dafiados?

;Considera que la plataforma le
brinda un servicio de atencion al
cliente, claro y entendible en el
idioma de su conveniencia?
;Considera sencillo hacer un
reclamo o consulta con un asesor
en la plataforma utilizada?



ANEXO 3: INSTRUMENTO DE RECOPILACION DE DATOS

EXPERIENCIA DE COMPRA DE TABLETAS O

CELULARES IMPORTADOS

E=ta encuesta s=realiza en el mareo de b tesie de investigasidn, para el titulo profesionalen

Administaciin de Negocios Internacionales. Frovecto de tesic " ERTRATES LA DE

COMERCIO ELECTROMICO B2C Y B RELACION COM LA EXFERIEMCIA DE COMPRA

DEL IMPORTADOR COMBUMIDORDE TABLETAS O CELULARES EN SANTIAGD DE
BURCOZD2E"

Ohbjetivo general: Identificar karelacidn de b estrategia de comercio
ekectrinico BEC, con kb experiencia de compra delimportad or consumidor de
tahletas o c=lubres en Bantiago de Surco en el 2023,

Se pramiard su sincaridad v disposicidn por desarrolbr b presents encussta,
mediante un =orten con todos los participantes:

Un giftcard de 50 soles

*Bnhre la Proteccidn de datos personakes 2l

articulo 06 meneiona gue debe s=+ Leada para una determinada finalidad, de una
manera chra y detallada, asicomo deforma lisita, porende, no == debe vear

lne datos de otra manera o finalidad del momento de su recopilcia n, excluyendo
ke actividades estad isticas o cientificas cuando s=a el caso de un

procedimientn de disociasidn o andnimo [Ley H*297 23 Ley de Froteceion de Datoe
Fereonales. 20710

Iniciar se5idn en Google paraquardar ko que llevas hechao. Mds informa cidn

*|ndicaque la prequnta es oblig ataria

;Ha realizado una compra cnline en los Gltimos meses? *

—

[ 5

() Ha
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EXPERIENCIA DE COMPRA DE TABLETAS O

CELULARES IMPORTADOS

hiclar 52 5190 en Googk pare guarder ko que Ikw s hecha Wds Infoma <ldn

“ndlcd que W pregunty ¢ b Bgatordae

Hambrey ap=ilida:

Tu mapueste

Carrea alactnd nica

Tu Rspueste

DHI*

Tu respuesta

Gan=ra
() Homies
(:) Wnjer

O owx

Suedad *

Elge

Lk markeiphos wilzd R rlzar sucampraanling? *

Elgs



ZEn los ditimos meses gue clase de productos comprd via online? *

En esta encuesta se desea CONOCET SU Opinion de su experiencia de compra segun
|a= siguientes opciones ;

1{Totalmente en desacuerdo ), 2 (En desacuerda), 3 (Ni de acuerdo ni en
desacuerdo), 4 (De acuerdo) v 5 (Totalmente de acuerdo)

Sobre su experiencia en su Ultima compra. *

1. ¢ Considera usted, que encuentra disponible tabletas o celulares acorde a sus
necesidades inmediatas?

Totalmeme endesacuerds O O O O O Towlmente de acuerdo

2. ;Considera que el preducto recibido es exactamente el ofrecido en la pagina  *
web?

Tatalmente en deszcusrdo O O O O O Tatalmente de scuerds

3. ¢Considera gue su producto llegd sin dafics ni maltratos evidentes asimple *
vista?

Tatalmente en deszcusrdo O O O O O Tatalmente de scuerds

4. ;Considera usted gue el empague y embalaje del producto, llego presentable y *
sin dafios?

Tatalmente en deszcusrdo O O O O O Tatalmente de scuerds
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5. ;Conzidera usted que &l precio del producto es ventajoso para usted y refleja
el valor del producto obtenido?

Tatzlmente en deszcusrdo O O O O O Totalmente de acuerdo

6. ;Considera usted que el costo del envid fue razonable para usted? *

1 2 3 4 5

Totalmente endesacuerds ) O O O O Tomlmente de acuerdo

7. ;Considera usted que el precio ofrecido en el marketplace fue mas ventajoso,
que comprar en €l mercado nacional?

Tosmemz endeszeuerds O O O O O Towimene de acuerdo

&.;Esta de acuerdo con &l tiempo de envio de su producto, segun lo sefialado al
momento de la compra?

Tatzlmente en deszcusrdo O O O O O Totalmente de acuerdo

9. ;Considera que la p denci ifica de los productos, le permite aplicar

laz peliticas de devolucion y reclamos?

Tosmemz endeszeuerds O O O O O Towimene de acuerdo

10. ;Considera usted gue el marketplace usado para su compra, publicita
constantemente por redes sociales? (Descuentos ¢ promociones)

1 2 3 4 H

Tosmemz endeszeuerds O O O O O Towimene de acuerdo

*



11. iLa publicidad del marketplace fue relevante al momento de decidir su *
compra?

Totzlmente en dezzcusrds O O O O O Tatzlmente de acuerds

12. ;Considera que el marketplace utilizade es una opcion preferente en el motor *
de blsqueda Google?

1 2 3 4 -}

Totalmente en deszcusrde O O O O O Totalmente de acuerda

13. ;Considera usted que recibe publicidad personalizada por parte *
del marketplace?

Totzlmente en dezzcusrds O O O O O Tatzlmente de acuerds

14. ;Considera usted que el marketplace utilizado brinda herramientas para *
facilitar la blisgueda de su compra?

1 2 3 4 -}

Taotzlmente en dezzcusrdo O O O O O Totzlmente de acuerds

15, ;Considera que el marketplace tiene una oferta personalizada basado en i
COMpras aneriores?

Totzlmente en dezzcusrds O O O O O Tatzlmente de acuerds
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16. i Conzidera usted que el marketplace crea campanias en las cuales invita al
publico a participar?

1 2 3 4 ]

Tatalmente en desacusrdo O O O O O

Totzlmente de acuerdo

®

17. ;Esta de acuerda con las condiciones de participacion y opinidn en el *

marketplace, de modo gue le permite expresarse con libertad en sus redes
sociales?

1 2 3 4 ]

Tatalmente en dezacusrdo O O O O O

Tatzlmente dz acuerda

18. Al momento de realizar la compra, jconsidera usted gue fue influenciado por *
un amigo, un familiar o un review?

1 2 3 4 ]

Tatalmente en desacusrdo O O O O O Totzlmente de acuerdo

19. ;Existe una comunidad paralela al marketplace donde puede compartir sus  *
opiniones y experiencias de compra con otros clientes?

1 2 3 4 3

Tatalmente en desacusrdo O O O O O Totzlmente de acuerdo

20. ; Conzidera gue las resefas de los productos parecen ser sinceras y no N
comercialmente editadas?

1 2 3 4 ]

Tatalmente en desacusrdo O O O O O Totzlmente de acuerdo



21. ;Considera que sus preferencias son identificadas adecuadamente por el * 26. ; Considera usted que fue factible identificar detalladamente las *

marketplace? caracteristicas de producto en el marketplace 7
1 Z E 4 3 1 2 3 a4 5
Towsimeme en deszcverde. ) O O O O Tonzimens de scusrdo Totalmente en deszcusrds O O O O O Tatalments de acuerds
22 ; Considera que al ingresar al marketplace se le ofrece directamente &l * 27. ¢Considera usted gue es sencillo identificar la informacicn y reputacion de *
producto que esta buscando? los vendedores en el marketplace?
1 2 3 4 3 1 2 3 4 3
Totalmente en desacusrdo O O O O O Totalmente de acuerda Totzlmente en desacusrde O O O O O Tatzlmente de acuerds
28. ; Considera usted gue el marketplace e brinda seguridad respecto ala *

23 ;Considera usted que la navegacion en el marketplace es sencilla v le permite *

. 3 . . lidad de | oductos?
idemificar répidamente &l producto solicitado? Falidad oe jos produsios

1 2 3 4 3

O O O O O Totalmente de acuerds

Tatalmente en deszcusrde
Tatalmente en desacusrdo O O O O O Tatzlmente de acuerda
29 ;Considera usted que el proceso de pago en el marketplace le brinda *
24 ;Conzidera que el marketplace |e permite comparar de forma sencilla entre * confianza para introducir su informacién bancaria?

diversos ofentantes?

1 2 3 4 3
Totalmente en desacuerds O O O O O Taotzlmente de acuerds

Tatalmente en deszcusrdo O O O O O Tatzlmente de acuerds

30, (Considera usted gue el marketplace =& hace responsable ame |a entrega de *

25. ;Considera usted que el marketplace cuenta con un disefio v colores * productos defectuasos o gue estos no llsguen a su destino?
agradables a su percepcion?

Totalmente en deszcusrdo O O O O O Totzlmene de acuerde
Tatalmente en deszcusrda O O O O O Tatzlmente d= acuerds
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31. ;Esté de acuerdo que el marketplace utilice su informasicn para fines
comerciales sin ser distribuidas a otras plataformas?

Totalmente en desacusrdo

1 2 3 4 3

OO0O0O0O0

Towzlmente de acuerdo

3Z2. ;Estd de acuerdo que &l markestplace conserve su registro de blsqueda? *

Totalmente en desacusrdo

1 2 3 4 5

OO0 0O0O0

Tatzlments dz acuerda

33. ;Considera usted que el marketplace le permite hacer un seguimiento al

envio de su producta?

Totalmente en desacusrdo

1 2 3 4 5

OO0 00O

Tatzlments dz acuerda

34. ;Considera usted que en las publicaciones del marketpace le brindan la
opcian de un pago adicional por envio expresc?

Totalmente en desacusrdo

1 2 3 4 3

OO0O0O0O0

Tatzlments dz acuerda

35. ;El marketplace le brinda opciones de devolucidn ame productos dafados? *

Totalments en desacusrdo

1 2 3 4 El

OO0 00O

Tatzlmente de acuerda

*

76

36. ; Considera gue la plataforma le brinda un servicie de atencién al cliente, claro *
v emtendible en el idioma de su conveniencia?

Totalmente en desacuerdo O O O O O Totalmente de acuerds

37. ;Considera sencillo hacer un reclame o consulta con un asesoren la "
plataforma utilizada?

Totalmente en desacuerdo D O O O O Totalmente de acuerds

Gracias

Atras Borrar formulario



ANEXO 4: VALIDACION DE JUICIO DE EXPERTOS

VALIDACION DE JUICIO DE EXPERTO 1

FACULTAD DE
CIENCIAS ADMINISTRATIVAS
Y RECURSOS HUMANOS

USMP

SAN MARTIN DE PORRES

FORMATO DE VALIDACION DE JUICIO DE EXPERTOS

Instrucciones:
Para validar el Instrumento debe colocar en el casillero de los criterios: suficiencia, claridad, coherencia y relevancia,

el niimero que corresponda, segun su evaluacion basada en la presente rubrica.

RUBRICA PARA LA VALIDACION DE JUICIO DE EXPERTOS

indicador son suficientes para
obtener la medicion de ésta.

indicador.

corresponden a la
dimension total.

Criterios Escala de valoracion
1 2 3 4
1. SUFICIENCIA: Los items no son | Los items miden algun | Se deben incrementar
Los items que pertenecen a suficientes para medir | aspecto de la dimension | algunos items para | Los items son
una misma dimension o la  dimension o | o indicador, pero no | poder  evaluar la | suficientes.

dimension o indicador
completamente.

2. CLARIDAD:

El item se comprende
facilmente, es decir su
sintéctica y semantica son
adecuadas.

El item no es claro.

El item requiere varias
modificaciones o una

modificacion muy
grande en el uso de las
palabras de acuerdo

con su significado o por
la ordenacion de las
mismas.

Se  requiere  una
modificacion muy
especifica de algunos
de los términos del item.

El item es claro,
tiene semantica y
sintaxis adecuada.

3. COHERENCIA:

El item tiene relacion [6gica con
la dimensién o indicador que
esta midiendo.

El item no tiene
relacion logica con la
dimension o indicador.

El item tiene wuna
relacion tangencial con
la dimension 0
indicador.

El item tene una
relacién regular con la
dimensién o indicador
que esta midiendo

El item se
encuentra
completamente
relacionado con la
dimension o
indicador que esta
midiendo.

4. RELEVANCIA:

El item es esencial o
importante, es decir debe ser
incluido.

El item puede ser
elimnado sin que se
vea afectada la
medicion  de la
dimension o indicador.

El item tiene alguna
relevancia, pero ofro
item  puede  estar
incluyendo lo que éste
mide

El item es esencial o
importante, es decir
debe ser incluido.

El item es muy
relevante y debe ser
incluido.

Fuente: Adaptado de: www.humana.unal.co/psicometria/files/7 113/857 4/5708/articulo3_juicio_de_experto_27-36 pdf

Santa Anita, 06 de junio de 2023
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FORMATO DE VALIDACION DE JUICIO DE EXPERTOS

TABLA N°1
Variable 1 (ESTRATEGIA DE COMERCIO ELECTRONICO B2C)

Nombre del Instrumento
motivo de evaluacion:

Cuestionario

Autor del Instrumento

Aniceto Espinoza, Deyanira Margioly
Tovar Inga, Cristal de Maria

Variable 1:

(Especificar si es variable
dependiente o
independiente)

ESTRATEGIA DE COMERCIO ELECTRONICO B2C (Variable independiente)

Muestra: 248
& = )
[} o [T =]
Dimension / Indicador items § 3 § s Observaciones ylo
2| s g |s recomendaciones
a|° |82
¢Considera usted, que encuentra disponible 4 4 4
tabletas o celulares acorde a sus necesidades
) ) ) inmediatas?
Marketing mix Clésico /
Producto - st
¢ Considera que el producto recibido es 4 4 4
exactamente el ofrecido en la pagina web? 4
¢ Considera que su producto llegé sin dafios ni 4 4 4
maltratos evidentes a simple vista?
¢ Considera usted que el empaque y embalaje 4 4 4
del producto, llego presentable y sin dafios?
¢ Considera usted que el precio del producto es 4 4 4
ventajoso para usted y refleja el valor del
) _ o producto obtenido?
I,;Arzrckiz“ng mx Ghasion ¥ ¢ Considera usted que el costo del envid fue 4 4 4 4
razonable para usted?
¢ Considera usted que el precio ofrecido en el 4 4 4
marketplace fue méas ventajoso, que comprar en
el mercado nacional?
¢ Esta de acuerdo con el iempo de envio de su 4 4 4
producto, segun lo sefialado al momento de la
Marketing mix Clasico / compra?
Plza ¢ Considera que la procedencia geogréfica de & 4 4 4
los productos, le permite aplicar las politicas de
devolucion y reclamos?
¢ Considera usted que el marketplace usado 4 4 4
para su compra, publicita constantemente por
redes sociales? (Descuentos 6 promociones)
¢La publicidad del marketplace fue relevante al 4 4 4 4
Marke fing mix Clésico / momento de decidir su compra?
Promocién
¢ Considera que el marketplace utilizado es una 4 4 4
opcién preferente en el motor de busqueda
Google?
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Marketing  mix  Digital
Personalizacion

/

¢Considera usted que recibe publicidad
personalizada por parte del marketplace?

¢ Considera usted que el marketplace utilizado
brinda herramientas para facilitar la busqueda
de sucompra?

¢ Considera que el marketplace tiene una oferta
personalizada basado en compras anteriores?

Marketing mix  Digital
Participacion

/

¢Considera usted que el marketplace crea
campafias en las cuales invita al publico a
participar?

(Esta de acuerdo con las condiciones de
participacién y opinién en el marketplace, de
modo que le permite expresarse con libertad en
sus redes sociales?

Marketing mix Digital /
Peer-to-peer

Al momento de realizar la compra, ¢considera
usted que fue influenciado por un amigo, un
familiar o un review?

¢ Existe unacomunidad paralela al marketplace,
donde puede compartir sus opiniones y
experiencias de compra con ofros clientes?

¢ Considera que las resefias de los productos
parecen ser sinceras y no comercialmente
editadas?

Marketing mix Digital /
Prediccion

¢Considera que sus preferencias son
identificadas ~ adecuadamente ~ por el
marketplace?

¢ Considera que al ingresar al marketplace se le
ofrece directamente el producto que esta
buscando?

DY
y n ‘(f’x\/\

I~/

Firma de validador experto /7;'{:(1{,, W

A\ /
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FORMATO DE VALIDACION DE JUICIO DE EXPERTOS

TABLA N° 2
VARIABLE 2 (EXPERIENCIA DE COMPRA DEL CONSUMIDOR)

Nombre del Instrumento
motivo de evaluacion:

Cuestionario

Autor del Instrumento:

Aniceto Espinoza, Deyanira Margioly
Tovar Inga, Cristal de Maria

Variable 2:

(Especificar si es variable
dependiente o
independiente)

EXPERIENCIA DE COMPRA DEL CONSUMIDOR (Variable dependiente)

Muestra:

246

Dimension / Indicador

items

Suficiencia

Claridad

Coherencia

Relevancia

Observaciones ylo
recomendaciones

Caracteristicas  Web  /
Interfaz Web

¢ Considera usted que la navegacion en el
marketplace es sencilla y le permite identificar
rapidamente el producto solicitado?

~

~

~

¢ Considera que el marketplace le permite
comparar de forma sencilla entre diversos
ofertantes?

¢ Considera usted que el marketplace cuenta
con un disefio y colores agradables a su
percepcion?

Caracteristicas  Web  /
Informacion ofrecida

¢ Considera usted que fue factible identificar
detalladamente las caracteristicas de producto
en el marketplace ?

¢ Considera usted que es sencillo identificar la
informacion y reputacion de los vendedores en
el marketplace?

Seguridad y privacidad del
sifio web / Seguridad

¢ Considera usted que el marketplace le brinda
seguridad respecto a la calidad de los
productos?

¢ Considera usted que el proceso de pago en el
marketplace le brinda confianza para introducir
su informacién bancaria?

¢ Considera usted que el marketplace se hace
responsable ante la entrega de productos
defectuosos o que estos no lleguen a su
destino?

Seguridad y privacidad del
sifio web /Privacidad

¢ Esta de acuerdo que el marketplace utilice su
informacion para fines comerciales sin ser
distribuidas a otras plataformas?

¢ Esta de acuerdo que el marketplace conserve
su registro de busqueda?
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Servicios  post  venta
Servicio de logistica

/

¢ Considera usted que el marketplace e permite
hacer un seguimiento al envio de su producto?

¢ Considera usted que en las publicaciones del
marketpace le brindan la opcién de un pago
adicional por envio expreso?

(Bl marketplace le brinda opciones de
devolucién ante productos dafiados?

Servicios post venta
Atencion al cliente

/

¢Considera que la plataforma le brinda un
servicio de atencion al cliente, claro y entendible
en el idioma de su conveniencia?

¢ Considera sencillo hacer un reclamo o consulta
con un asesor en la plataforma utilizada?

BE
K
AL N

Firma de validador experto £ '7‘14«,;;',-@

[

= /
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INFORMACION DEL VALIDADOR EXPERTO

Validado por:

Tipo de validador: Intamo: (4. Extemoi( )

Apsllidowy PUGA POMAREDA, Juan José

nombres:

Sexo: Hombre ( X ) Mujer( )

Profesion: ADMINISTRACION

Grado académico Licenciado ( ) Maestro () Doctor ( X )

Ahios de De52a10( ) De11a15( ) De16a20( )De 2! amas(X )

experiencia laboral

Solamente para validadores externos

Organizacion donde
labora:

Cargo actual:

Area de
especializacion

N° telefonico de
contacto

Correo electronico
de contacto

Correo institucional:

Medio de
preferencia para
contactarlo

Nota: Informacion requerida exclusivamente para seguimiento académico del alumno.

Por teléfono ()

Por correo electronico ( X )

#L

vty AR

Firma Validador Experto
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VALIDACION DE JUICIO DE EXPERTO 2

Instrucciones:

Para validar el Instrumento debe colocar en el casillero de los criterios: su
el niimera que corresponda, segun su evaluacion basada en la presente ribrica.

LLYAD DXF

MINISTRATIVAS
3 HUMAMOS

FORMATO DE VALIDACION DE JUICIO DE EXPERTOS

ficiencia, claridad, coherencia y relevancia,

Criterios

RUBRICA PARA LA VALIDACION DE JUICIO DE EXPERTOS

Escala de valoracién

|
|
[1.

1 2 3 4
SUFICIENCIA: Los items no son | Los items miden algun | Se deben incrementar

Los items que pertenecen a suficientes para medir | aspecto de la dimension | algunos items para | Los items son
una misma dimensioén o la  dimension o | o indicador, pero no | poder  evaluar  la | suficientes.

! indicador son suficientes para | indicador. corresponden a  la | dimension o indicador
obtener la medicion de ésta. cimension tetal. completamente.

’7 CLARIDAD: El item no es claro. El item requiere varias | Se  requiere  una | Elitemes claro,
Ei item se comprende modificaciones o una | modificacion muy | tiene seméntica y

| faciimente, es decir su
sintactica y semantica son
| adecuadas.

modificacion muy
grande en el uso de las
palabras de acuerdo
con su significado o por
la ordenzcion de las
mismas.

especifica de algunos
de los términos del item.

sintaxis adecuada.

’73. COHERENCIA:

El ftem no tene | B item tene una | El item tiene una | Elitemse
! El ‘tem tiene relacion Iogica con | relacion lagica con la | relacion tangencial con | relacion regular con la | encuentra
la dimension o indicador que dimension o indicader. | la dimension o | dimension o indicador | completamente
| esta midiendo. indicador. que esta midiendo relacionado con la
dimension o
indicador que esta
midiendo.

|

4. RELEVANCIA:
El item es esencial o
importante, es decir debe ser
incluido.

El item puede ser
eliminado sin que se
vea afectada la
medicion  de  la
dimensién o indicador.

El item tiene alguna
relevancia, pero otro
ftem  puede  estar
incluyendo lo que éste
mide.

El item es esencial 0
importante, es decir
debe ser incluido.

El item es muy
relevante y debe ser
incluido.

Fuente: Adaptado de: www.humana.unal.cofpsicometriaffies/711 3/8574/5708farticulo3_juicio_de_experto_27-36.pdf
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FORMATO DE VALIDACION DE JUICIO DE EXPERTOS

TABLAN° 1
Variable 1 (ESTRATEGIA DE COMERCIO ELECTRONICO B2C)

Nombre del Instrumento
motivo de evaluacion:

Cuestionario

Autor del Instrumento

Aniceto Espinoza, Deyanira Margioly
Tovar Inga, Cristal de Maria

Variable 1:
(Especificar si es variable
dependiente o

ESTRATEGIA DE COMERCIO ELECTRONICO B2C (Variable independiente .
Todo dele ser vedadado en prerenie
A gt'( e -;7{)711’?\1

snp p:;,»m'jc“/c.r 3

|_independiente) plo_déhe edidecrse €0 ata
Muestra: 248 ! \
. 3,
Dimension { Indicador Items T z % § Observaciones ylo
3o © [ i
s | & < 2 recomendaciones
w Q v

Marketing mix Clasico |
Producto

¢Considera usted, que encuentra disponible
tabletas o celulares acorde a sus necesidades
inmediatas?

¢Considera que el producto recibido es
exactamente el ofrecido en la pagina web?

¢Considera que su producto llegé sin dafios ni
maltratos evidentes a simple vista?

SUNE SN I B
iy
R VAR IEN

8

¢Considera usted que el empaque y embalaje
del producto, llego presentable y sin daiios?

S B TR0 [N

H

-
>

Marketing mix Clasico /
Precio

¢ Considera usted que el precio del producto es
ventajoso para usted y refleja el valor del / /
producto obtenido?

¢Considera usted que el costo del envio fue
razonable para usted?

¢Considera usted que el precio ofrecido en el
marketplace fue mas ventajoso, que comprar en 2 f
el mercado nacional?

Marketing mix Clasico /
Plaza

¢ Esté de acuerdo con el tiempo de envio de su
producto, segin lo sefalado al momento de la
compra?

3

¢Considera que la procedencia geografica de
los productos, le permite aplicar las politicas de |
devolucion y reclamos? 9

Marketing mix Clasico /
Promocion

¢Considera usted que el marketplace usado
para su compra, publicita constantemente por
redes sociales? (Descuentos 6 promociones)

¢La publicidad del marketplace fue relevante al
momento de decidir su compra?

¢ Considera que el marketplace utilizado es una
opcion preferente en el motor de busqueda
Google?

’7‘%/4/
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Markefing mix Digital /

Personalizacion

¢Considera usted que recibe publicidad

personalizada por parte del marketplace? 4] "7: 17/
¢Considera usted que el marketplace utiizado
brinda herramientas para facilitar la busqueda 7 ®
74
de su compra? / 4/ 5
¢ Considera que el marketplace tiene una oferta 2 '
H| o

personalizada basado en compras anteriores?

Marketing mix Digital
Participacion

!

¢Considera usted que el marketplace crea
campafias en las cuales invita al publico a
participar?

¢Esta de acuerdo con las condiciones de
participacion y opinion en el marketplace, de
modo que le permite expresarse con libertad en

sus redes sociales? /\f .7 2’
Al momento de realizar la compra, ¢considera
usted que fue influenciado por un amigo, un L): 3 Lf
Marketing mix Diaital familiar o un review? ’
Peer-to-pgeer o ¢Existe una comunidad paralela al marketplace,
donde puede compartir sus opiniones y Z{ ki (’f
4

experiencias de compra con otros clientes?

¢Considera que las resefias de los productos
parecen ser sinceras y no comercialmente
editadas?

i b

Marketing mx Digital /
Prediccion

¢Considera que sus preferencias  son
identificadas  adecuadamente  por el
marketplace?

o

¢Considera que al ingresar al marketplace se le
ofrece directamente el producto que esta
buscando?

S

Firma de validador experto
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FORMATO DE VALIDACION DE JUICIO DE EXPERTOS

TABLA N° 2
VARIABLE 2 (EXPERIENCIA DE COMPRA DEL CONSUMIDOR)

Nombre del Instrumento
motivo de evaluacion:

Cuestionario

Autor del Instrumento:

Aniceto Espinoza, Deyanira Margioly
Tovar Inga, Cristal de Maria

Variable 2:
(Especificar si es variable EXPERIENCIA DE COMPRA DEL CONSUMIDOR (Variable dependiente)
dependients o - M@ /p;f;‘//jfcg 800 (Jerrs.
independients) _ Caicl ot
Muestra: 245
© K. © Q
S| B S | ©
Dimensién / Indicador ftems 8 § 8 E Observaciones yfo
;.‘:—:; S %’ 2 recomendaciones
v (&) o
¢Considera usted que la navegacién en el
marketplace es sencilla y le permite identificar s U )
o rapidamente el producto solicitado? U( ‘3 \ L(
Caracteristicas ~ Web  /
Interfaz Web - -
¢Considera que el marketplace le permite P
comparar de forma sencilla entre diversos i’f ‘z) 5 #
ofertantes? | | = 5
¢Considera usted que el marketplace cuenta
con un disefio y colores agradables a su | | H\ '\ Lf
percepcion? IT
¢Considera usted que fue factible identificar
Caracteristicas ~ Web | | detalladamente las caracteristicas de producto

| Informacién ofrecida

(e

en el marketplace ?

¢Considera usted que es sencillo identificar la
informacion y reputacion de los vendedores en
el marketplace?

et dCE NG
(S

Seguridad y privacidad del
sitio web / Seguridad

¢Considera usted que el marketplace le brinda

seguridad respecto a la calidad ce los | lj 7_, a 1
productos? L’ i

¢Considera usted que el proceso de pago en el

marketplace le brinda confianza para introducir 9)

su informacién bancaria? 5 [

¢ Considera usted que el marketplace se hace
responsable ante la entrega de productos
defectuosos o que estos no lleguen a su
destino?

Seguridad y privacidad del
sito web / Privacidad

¢ Esté de acuerdo que el marketplace utilice su
informacion para fines comerciales sin ser
distribuidas a ofras plataformas?

¢Esta de acuerdo que el marketplace conserve
su registro de busqueda?

T | | IO
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Servicios  post

venta

Servicio de logistica

!

¢Considera usted que el marketplace le permite
hacer un seguimiento al envio de su producto?

Ly 4]y

¢Considera usted que en las publicaciones cel
marketpace le brindan la opcién de un pago
adicional por envio expreso?

¢El marketplace le brinda opciones de
devolucion ante productos dafiados?

W W

Servicios  post
Atencion al cliente

|
|

L

venta

i

¢Considera que la plataforma le brinda un
servicio de atencién al cliente, claro y entendible
en el idioma de su convenigncia?

W

~
-

¢ Considera sencillo hacer un reclamo o consulta
con un asesor en la plataforma utilizada?

)
W

RO i o

T

' Firma de validador experto

L

|
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Validado por:

INFORMACION DEL VALIDADOR EXPERTO

(Tipo de validador:

Intemo(/Q

Externo ( )

Profesion:

Apellidos y }’/@g{ 5}’7{7& //C{‘:/)‘/‘;’Z’f/ /?9'/7757%’
nombres:
Sexo: Hombre ( )  Mujer ()X

/34/;7”- A /'/j Jf/; ly Wigs @7 EL

Grado académico

Licenciado ( ) Maestro ()

I Afos de
experiencia laboral

Doctor M

De5a10( ) De16a20()‘4)
¢

De11at1s( ) De21amas( )

Solamente para validadores externos

Organizacion donde
labora:

[foitrsidad de San [Hartin de FBoes

Cargo actual:

—
" / ; p
._,;/):’('“ﬁ/ 44 / 067 ¢ //7(('._/4”’17 ’/f e

Area de
especializacion

g7

Loy Soc

/ ce ;f‘/ At

N° telefénico de
contacto

Correo electrénico
de contacto

Correo institucional:
AIrmere. o & ¢/s mp P

Medio de Nota: Informacion requerida exclusivamente para seguimiento académico del alumno.
| preferencia para v
| contactarlo Por teléfono () Por correo electronico }}()
(?
4 4 L
b L;M #
» [
Firma Vﬁ{dador Experto

-
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VALIDACION DE JUICIO DE EXPERTO 3

FACULTAD DF
CIENCIAS ADMINISTRATIVAS
Y RECURSOS HUMANOS

USMP

SAN MARTIN IM PORRIY

FORMATO DE VALIDACION DE JUICIO DE EXPERTOS

Instrucciones:

Para validar el Instrumento debe colocar en el caslllero de los criterios: suficiencia, claridad, coherencia y relevancia,
el nimero que corresponda, segin su evaluacion basada en la presente ribrica.

RUBRICA PARA LA VALIDACION DE JUICIO DE EXPERTOS

Criterios Escala de valoracion
1 2 3 4
1. SUFICIENCIA: Los items no son | Los items miden algin | Se deben incrementar
Los items que pertenecen a suficientes para medir | aspecto de la dimension | algunos items para | Los items son
una misma dimension o la  dimension o | o indicador, pero no | poder evaluar la | suficientes
ind son suficientes para indicad: corresponden @ la | dimensidn o indicador
obtener la medicion de ésta. dimension total completamente
2. CLARIDAD: Elitem no es claro El item requiere varias | Se  requiere  una | El item es claro,
El item se comprende modificaciones o una | modificacién muy | tiene semantica y
faciimente, es decir su modificacion muy | especifica de algunos | sintaxis adecuada
sintactica y semantica son grande en el uso de las | de los términos del item
adecuadas palabras de acuerdo
con su significado o por
la ordenacion de las
mismas.
3. COHERENCIA: El item no tene | El item tene wuna|El item tene una | Elitemse
El item tiene relacion logica con | relacion logica con la | relacion tangencial con | relacion regular con la | encuentra
lad i6n o indicador que di ion 0 indicad la di i o | di 6n o indicad: pl
esta midiendo indicador que esta midiendo relacionado con la
dimension o
indicador que esta
4. RELEVANCIA: El item puede ser [ El item tene alguna | El item es esencial o | El item es muy
El item es esencial o eliminado sin que se | relevancia, pero olro | importante, es decir | relevante y debe ser
importante, es decir debe ser | vea  afectada la | item  puede  estar | debe ser incluido. incluido.
incluido medicon  de  la | incluyendo lo que éste
dimension o indicador. | mide.
Fuente: Adaptado de: www h unal colp ialfiles/7113/8574/5708/articulo3_juicio_de_experto_27-36 pdf
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FORMATO DE VALIDACION DE JUICIO DE EXPERTOS

TABLAN®1
Variable 1 (ESTRATEGIA DE COMERCIO ELECTRONICO B2C)

Nombre del Instrumento
motivo de evaluacion:

Cuestionario

Autor del Instrumento

Aniceto Espinoza, Deyanira Margioly
Tovar Inga, Cristal de Mana

Variable 1:
(Especificar si es variable ESTRATEGIA DE COMERCIO ELECTRONICO B2C (Variable independiente)
dependiente o
independiente)
Muestra: 246
- o -
it g 3|5 E Observaciones ylo
Dimension / Indicador ems é g 5 _§  cmisdiach
a|° |8 |&

Marketing mix Clasico /

¢Considera usted, que encuentra disponible
tabletas o celulares acorde a sus necesidades
inmediatas?

(Considera que el producto recibido es
exactamente el ofrecido en la pagina web?

¢Considera que su producto llegd sin dafios ni
maltratos evidentes a simple vista?

Considera usted que el empaque y embalaje
del producto, llego presentable y sin dafios?

Marketing mix Clasico /
Precio

4Considera usted que el precio del producto es
ventajoso para usted y refleja el valor del
producto obtenido?

4 Considera usted que el costo del envio fue
razonable para usted?

Considera usted que el precio ofrecido en el
marketplace fue mas ventajoso, que comprar en
el mercado nacional?

Marketing mix Clasico /
Plaza

¢Esta de acuerdo con el tiempo de envio de su
producto, segin lo sefialado al momento de la
compra?

Considera que la procedencia geografica de
los productos, le permite aplicar las politicas de
devolucion y reclamos?

Marketing mix Clasico /
Promocién

¢Considera usted que el marketplace usado
para su compra, publicita constantemente por
redes sociales? (Descuentos 6 promociones)

¢La publicidad del marketplace fue relevante al
momento de decidir su compra?

c | & |lelxs L |£]2|c|LE] £
£ el | &£ | &£ [ e | £]€ L |E

¢Considera que el marketplace utilizado es una
opcion preferente en el molor de bisqueda
Google?

il le|w)] 2l &le] £ |Elelc] =
L0 1.0 1K e | B kgl & LWl LIE] X2

£
=
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Marketing mix Digital
Personalizacion

/

¢Considera usted que recibe publicidad
personalizada por parte del marketplace?

¢Considera usted que el marketplace utilizado
brinda herramientas para facilitar la busqueda
de su compra?

¢Considera que el marketplace tiene una oferta
personalizada basado en compras anteriores?

Marketing mix Digital
Participacion

/

¢Considera usted que el marketplace crea
campafias en las cuales invita al plblico a
participar?

¢Esta de acuerdo con las condiciones de
participacion y opinion en el marketplace, de
modo que le permite expresarse con libertad en
sus redes sociales?

L | lel e |2

£ 1L |SLE |&E

Marketing mix Digital /
Peer-to-peer

Al momento de realizar |a compra, /considera
usted que fue influenciado por un amigo, un
familiar o un review?

¢Existe una comunidad paralela al marketplace,
donde puede compartir sus opiniones y
experiencias de compra con otros clientes?

¢Considera que las resefias de los productos
parecen ser sinceras y no comercialmente
editadas?

Marketing mix Digital /
Prediccion

(Considera que sus preferencias son
identificadas  adecuadamente  por el
marketplace?

;Considera que al ingresar al marketplace se le
ofrece directamente el producto que esta
buscando?

£ 18 | £ | e

L& | £ L)L) &£ | g |l ke

Ll e lc| £].C

Firma de validador experto
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FORMATO DE VALIDACION DE JUICIO DE EXPERTOS

TABLAN° 2
VARIABLE 2 (EXPERIENCIA DE COMPRA DEL CONSUMIDOR)

Nombre del Instrumento
motivo de evaluacion:

Cuestionario

Autor del Instrumento:

Aniceto Espinoza, Deyanira Margioly
Tovar Inga, Cristal de Maria

percepcion?

Variable 2:
(Especificar si es variable EXPERIENCIA DE COMPRA DEL CONSUMIDOR (Variable dependiente)
dependiente o
independiente)
Muestra: 246
o a -
2B |2 |2
Dimension / Indicador items s | B e s Observaciones y/o
e|s |2 |8 recomendaciones
k-1 o o 3
w o o
Considera usted que la navegacion en el
marketplace es sencilla y le permite identificar \1
rapidamente el producto solicitado?
corntcas Wb 1| e
e Yot ¢Considera que el marketplace le permite
comparar de forma sencilla entre diversos \_,t
ofertantes?
+Considera usted que el marketplace cuenta
con un disefio y colores agradables a su T

Caracteristicas Web  /
Informacion ofrecida

¢Considera usted que fue factible identificar
detalladamente las caracteristicas de producto

en el marketplace ?

;Considera usted que es sencillo identificar la
informacion y reputacion de los vendedores en
el marketplace?

Seguridad y privacidad del
sitio web / Seguridad

¢Considera usted que el marketplace le brinda
seguridad respecto a la calidad de los
productos?

Considera usted que el proceso de pago en el
marketplace le brinda confianza para introducir
su informacion bancaria?

| £ |.KL|XK

x | L& | &£ | &KL | =

¢Considera usted que el marketplace se hace
responsable ante la entrega de productos
defectuosos 0 que estos no lleguen a su
destino?

"

Z | £ & €l TETE | =

I “‘Yr‘ idad del

¢Esta de acuerdo que el marketplace utilice su

siio web / Privacidad

ion para fines comerciales sin ser
distribuidas a otras plataformas?

w
(VoY)

¢Esta de acuerdo que el marketplace conserve
su registro de busqueda?

sl Ll L | L1 E)S]|L | £|E | &

L[ L] £

g 3
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Servicios post venta
Servicio de logistica

/

¢Considera usted que el marketplace le permite
hacer un seguimiento al envio de su producto?

¢Considera usted que en las publicaciones del
marketpace le brindan la opcion de un pago
adicional por envio expreso?

(El' markelplace le brinda opciones de
devolucion ante productos dafiados?

Servicios post venta
Atencion al cliente

/

¢Considera que la plataforma le brinda un
servicio de atencion al cliente, claro y entendible
en el idioma de su conveniencia?

¢ Considera sencillo hacer un reclamo o consulta
con un asesor en la plataforma utilizada?

£ LEL & |
L& el & |L&

Firma de validador experto
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INFORMACION DEL VALIDADOR EXPERTO

Validado por:

Tipo de validador: | ""em0 Extemo ( )

Apellidos y

nombres: AnG Faxro Vliown  [venm

Sexo: Hombre (%~ Mujer ( )

Profesion: Mayisier Diveciyn 1 Mariting y Savios Comerel

Grado académico Licenciado ( ) Maestro (%)~ Doctor ()

Anos de r
experiencia tabocal | 2*5910( ) Detlats( ) De16a20( ) De 21 mas (1Y’

Solamente para validadores externos

labora:

Organizacion donde

Cargo actual:

Area de
especializacion

N° telefonico de
contacto

Correo electronico

Correo institucional:

de contacto

Medio de Nota: Informacion requerida exclusivamente para seguimiento académico del alumno.
preferencia para

contactarlo Por teléfono ()

Por correo electronico ()

KL

Firma Validador E<pertd
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