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Resumen

El comercio electronico se ha abierto como un nuevo canal de ventas para todo
tipo de giros comercial, este crecimiento también se refleja de como los clientes
genera confianza en el comercio electronico para efectividad en su decision de
compra. Y la presente investigacion titulada “La confianza del cliente en la
decisién de compra en el comercio electronico de las Cooperativas Cacaoteras
San Martin, 2021, cuyo objetivo es determinar la influencia de la confianza del
cliente en la decision de compras en el comercio electronico de las Cooperativas
Cacaoteras del departamento de San Martin, 2021. Se trata de una investigacion
del tipo aplicada, nivel explicativo-causal, disefio no experimental transversal, en
la cual participaron los clientes de las 28 Cooperativas Cacaoteras de la region
San Martin, teniendo como muestra 384 clientes de las cooperativas, con un
margen de error de 5% y un nivel de confiabilidad del 95%. Para la recoleccién
de los datos se utilizd6 como técnica la encuesta y como instrumento el
cuestionario tipo Likert, la cual estuvo conformado por 24 preguntas. La
validacion del instrumento se realiz6 mediante juicio de expertos. Los resultados
fueron procesados a través del software IBM SPSS Statistics version 26, donde
se procedié el tratamiento estadistico no paramétricas con el coeficiente de
correlaciéon de Rho de Spearman, obteniendo como resultado una correlacién
positiva moderada de 0.569 y una significancia de 0.000, donde se concluy6 que
la confianza del cliente influye en la decisibn de compra en el comercio

electrénico de las Cooperativas Cacaoteras de la region de San Martin, 2021.

Palabras clave: Confianza del cliente, decisibn de compra, comercio

electronico, cooperativas cacaoteras
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Abstract

Electronic commerce has opened up as a new sales channel for all types of
business, this growth is also reflected in how customers generate confidence
in electronic commerce to make their purchase decision effective. And the
present investigation entitled "Customer confidence in the purchase decision
in the electronic commerce of the San Martin Cocoa Cooperatives, 2021",
whose objective is to determine the influence of customer confidence in the
purchase decision in the electronic commerce of the Cocoa Cooperatives of
the San Martin region, 2021. This is an applied-type research, explanatory-
causal level, non-experimental cross-sectional design, in which 28 Cocoa
Cooperatives of the San Martin region participated, with a sample of 384
clients from client cooperatives with a margin of error of 5% and a reliability
level of 95%. For data collection, the survey was used as a technique and the
Likert-type questionnaire as an instrument, which consisted of 24 questions.
The validation of the instrument was carried out through expert judgment. The
results were processed through the IBM SPSS Statistics version 26 software,
where the non-parametric statistical treatment was carried out with the
Spearman's Rho correlation coefficient, obtaining as a result a moderate
positive correlation of 0.569 and a significance of 0.000, where it was
concluded that customer trust influences the purchase decision in the
electronic commerce of the Cocoa Cooperatives of the San Martin region,
2021.
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CAPITULO | ,
INTRODUCCION A LA INVESTIGACION

Para efectividad, una compra en el comercio electrénico se tiene que basarse de
confianza por parte de los usuarios para asi desarrollarse y continuar
expandiéndose. Considera Sanchez-Alzate y Montoya (2017), que la familiaridad
de los clientes es muy importante para realizar las compras por medio de Internet
y esta concepcion del arte de confiar con los usuarios finales es fundamental
para tener éxito en el comercio por linea (internet), pero para organizaciones de

venta por medios de comercio electronico esto es un gran desafio.

Segun Santacruz et al. (2017), en su trabajo de investigacion en la region
Veracruz-Boca del Rio, México, con respecto a los factores individuales de
confianza que lo motivan a realizar compras en linea, posiblemente la parte mas
importante que impide que los seres humanos adquieran productos por internet
es el “factor de confianza”, esto se basa en productos de calidad con estandares
internacionales. Puede concluir que es seguro, asegurado y oportuno, no podra
dejarse engafar por los comerciantes en linea, perdera los datos de su tarjeta
electronica, ni utilizard los datos que proporcione para comprometer su
privacidad personal, y no se mostrardn molestos con correos electrénicos y

anuncios emergentes.

Menciona Soto y Ramirez-Portilla (2021), que actualmente, los usuarios que
navegan en internet en la Ciudad de México todavia desconfian del comercio
electrénico siendo unos de los mercados mas grandes del comercio electrénico
en Latinoamérica, debido a la vulnerabilidad y en relacion a la simetria de la
informacion personal, cuando no existe detalles concisos del producto, también
el acceso rapido del producto y la tener disponible una pasarela de pago efectivo
asi como de recoger la mercancia sin ningun gasto adicional con un tiempo de
aproximadamente tres dias y también poder devolver el producto en caso no
colme con nuestras expectativas. La peculiaridad final de esto es que los clientes
estdn mas insatisfechos, pero los clientes que usan Internet no realizan por
segunda vez una compra a través del comercio electronico, incluso si el usuario

no cuenta con la practica y el soporte técnico necesarias.
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Ademas, Loor et al. (2018) menciona que los compradores del comercio
electronico de hoy, en donde la comodidad de usuario y del cliente es
fundamental para la realizacién de la compra, todo esto debe ser reconocido por
las empresas como una necesidad. De esta forma, el comercio electronico forma

una alternativa muy importante para llegar a los clientes potenciales.

Destaca, Bravo (2020), en Lima Metropolitana y el Callao, en plena cuarentena
efecto por el COVID-19, los usuarios que compraron mediante una plataforma
comercio electronico dijeron que lo mas decepcionante para los consumidores
peruanos fue la latencia del producto, la falta de stock de los productos ofrecidos,
no habiendo datos que proporcione seguridad hasta la entrega de los productos

y la poca o nula comunicacion de parte de la marca del producto hacia el usuario.

Asi mismo, segun, EI Comercio (2021), un aspecto importante en el que piensan
los consumidores peruanos es la privacidad. El 60% dice que ha dejado de
comprar en empresas en linea por motivos de la privacidad. Esta es una de las
preocupaciones mas relevantes, especialmente cuando se trata de la seguridad

de los datos en el momento del pago.

Como afirma, Godoy (2015), en su investigacion realizada en cuanto a los
elementos criticos del comercio electronico para las pequefias y micro empresas
limefas, en la cual temen al fraude electrénico, generando la desconfianza al
momento de realizar las compras en linea, por ende la mercaderia casi nunca

llegaré a su destino.

El comercio electrénico, su funcionamiento se fundamenta en el tratamiento de
informacion ya sea texto, imagenes y video, esto significard una oportunidad de
crecer, tener una sostenibilidad, llegar a nuevos mercados y competir con los
actuales. Enfatiza, McCole, et al.(2010), para fomentar la confianza del cliente
es fundamental para tener éxito en la venta en linea. Pero para el negocio del
comercio electronico, esta es una tarea abrumadora. Las cualidades hacia
adquirir productos por internet estan influenciadas por las inquietudes de los

usuarios finales cuando realizan compras en linea.
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La regién San Martin cuenta con 28 asociaciones cacaoteras gue trabajan para
dinamizar la economia del departamento de San Martin, por medio de materia
prima y derivados del cacao. Como consecuencia de este aumento se fueron
incrementando, las cooperativas cacaoteras de la region, generando mas ventas
en forma tradicional, sin permitirlos desarrollarse plenamente, olvidandose del
avance tecnoldgico de compra y venta que le puede permitir avanzar mas
rapidamente buscando nuevos mercados para ofrecer sus productos haciendo

uso de una nueva plataforma de comercio electronico.

Sin embargo, los clientes de las cooperativas cacaoteras temen la novedad de
las compras por comercio electrénico, miedo a ser victima de fraude,
discrepancias en los productos solicitados, divulgacion de datos y no recepcion,
duna tarea dificil para las Cooperativas Cacaoteras? Los productos y las
plataformas no estimulan la confianza en uno mismo y prefieren ver el producto
fisicamente. Motivo primordial por la que los usuarios no compran en linea en la
actualidad. Durante este periodo, que causo la pandemia de COVID-19, algunos

clientes tenian miedo de comprar en linea.

Estos hechos de desconfianza son uno de los principales problemas para que
los clientes se adapten a los nuevos métodos de compra utilizando plataformas
de comercio electrénico. Describe Singh y Sirdeshmukh (2000), que los factores
de decisibn de compra dados por ofertas, navegacion facil, basqueda de
productos, ahorro de tiempo, atencion personalizada, seguimiento de compras,

descuentos y mas influyendo directamente en la eleccion de una compra.

Si el cliente tiene alguna inseguridad o peligro, la eleccion final de adquisicion
esta determinada por la incertidumbre y no por la seguridad. Destaca McKnight,
Choudhury y Kacmar (2002), el problema es la desconfianza en los usuarios
cuando utilizan el comercio electronico reduce la efectividad de las decisiones
de compra. Por lo tanto, después de investigar el tema, se espera que la
confianza del cliente influya en la eleccion de adquisicion de comercio electrénico

de las Cooperativas Cacaoteras en el departamento de San Martin.
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Se planteo las siguientes hipotesis:

Hipotesis General

Ho
La confianza del cliente no influye en la decision de compra en el
comercio electronico de las Cooperativas Cacaoteras de la region
de San Matrtin, 2021.

Hi

La confianza del cliente influye en la decisién de compra en el
comercio electronico de las Cooperativas Cacaoteras de la region
de San Martin, 2021.

Asi mismo como hipétesis especifica

- Existe la influencia de la seguridad en la decision de compra a
través del comercio electrénico de las cooperativas cacaoteras
de la region San Martin, 2021.

- Existe la influencia de la privacidad en la decisiébn de compra a
través del comercio electrénico de las cooperativas cacaoteras
de la region San Martin, 2021.

- Existe la influencia de los productos en la decisién de compra a
través del comercio electronico de las cooperativas cacaoteras

de la region San Martin, 2021.
En ese sentido se establecié como problemas:
Problema general.

La investigacion tuvo como problema general: ¢ De qué manera la confianza de
cliente influye en la decision de compra en el comercio electronico de las

Cooperativas Cacaoteras de la region de San Martin, 20217
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Problemas especificos.

- ¢Como influye la seguridad en la decision de compra a través del
comercio electronico de las cooperativas cacaoteras de la region
de San Martin, 2021?

- ¢Como influye la privacidad en la decision de compra a traves
del comercio electronico de las cooperativas cacaoteras de la
region de San Martin, 2021?

- ¢Como influyen los productos en la decision de compra a través
del comercio electronico de las cooperativas cacaoteras de la
region de San Martin, 20217

En este contexto, se establecieron los siguientes objetivos:

Objetivo general
Determinar la influencia de la confianza del cliente en la decision de compras en
el comercio electronico de las Cooperativas Cacaoteras de la region de San
Martin, 2021.
Objetivos especificos
- Determinar la influencia de la seguridad en la decision de compra
a través del comercio electrénico de las cooperativas cacaoteras
de la region de San Martin, 2021.
- Determinar la influencia de la privacidad en la decisién de compra
a través del comercio electrénico de las cooperativas cacaoteras
de la region de San Martin, 2021.
- Determinar la influencia de los productos en la decision de
compra a través del comercio electronico de las cooperativas

cacaoteras de la region de San Martin,2021
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CAPITULO Il
MARCO TEORICO

2.1.Antecedentes de la investigacion

A nivel internacional

En la localidad de Manizales, Manrique, Reyes y Cardona (2021), quienes
realizaron el trabajo de investigacion: “Factores que influyen en la decision de
compra por internet en la plataforma mercado libre de las personas con edades
entre 30 y 50 anos residentes en la ciudad de Manizales”, con un estudio que
tiene direccion cuantitativa y un alcance técnico descriptiva, se realizo la
busqueda de los componentes que tienen influencia en la opcion de realizar una
compra por linea, la investigacion se bas6 en indagacion de comentarios y
evaluaciones de experiencias y encuestas a los usuarios de la plataforma de
mercado libre para compras y ventas en linea en la ciudad de Colombia. Se tuvo
gue aplicar el instrumento a 382 personas con una encuesta haciendo uso del
software Google Forms distribuido en amigos, familiares y del circulo social.
Como conclusion para efectuar la decision de compra de manera tranquila es
necesario que el vendedor genera la confianza considerando la necesidad de
sus usuarios finales, de tal forma se inquieta por su satisfaccion con un sitio web
adecuado, la seguridad, tener camino a los precios mas comodos Yy la notoriedad
y el soporte a los usuarios.

Por otra parte, Pérez (2021), en la ciudad de Ibarra, se desarroll6 el trabajo de
investigacion con el titulo: “Analisis de los factores que inciden en la adquisicion
de productos por el medio electrénico enfocado al usuario final.” El propdsito de
este estudio fue analizar varios factores a considerar al comprar productos a
través de medios electronicos. En concreto, en cuanto a las fuentes
comunicativas, la confianza, los peligros vistos, la calidad de sus beneficios vy,
por tanto, las diferentes formas de percibir los riesgos, distingue a cada ser
humano. Se realizé una encuesta a 383 pobladores de Cantén de Ibarra para
recolectar informacion, datos previamente seleccionados por método de
muestreo no probabilistico por conveniencia. Como resultado, la incapacidad
fisica para seleccionar los bienes genera un alto indice de riesgo, que es el

elemento primordial en la eleccibn de comprar, seguido de los tiempos de
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entrega, la condicion del producto, la poca o nula confianza que se tiene en
plataformas de pago y los instrumentos de comunicacién entre vendedores y
compradores y entre varios sitios en Internet. En resumen, los elementos que
tienen influencia en la eleccién de comprar online al usuario final son los riesgos
qgue perciben como tener privado informacién personal en el momento de la

transaccion, que generan confianza.

Alianta et al. (2021), en la ciudad de Padang, Indonesia, se realizé la
investigacion titulada: “Nivel de confianza del consumidor en la tienda en linea
para la compra de productos de origen animal durante la pandemia de Covid-19
en la ciudad de Padang”, a principios de 2020, el mundo estaba conmocionado
por la epidemia de coronavirus de Wuhan en China, y el actual gobierno
indonesio restringié las restricciones sociales masivas en Indonesia para
contrarrestar la epidemia de Covid-19. A consecuencia de estas restricciones
gue incluyo a la comunidad, se empez0 a realizar las compras a través en linea
los productos de proteinas animales. La finalidad de esta investigacion es
calcular el nivel de confianza de esos compradores del consumo de proteina
animal a través de tiendas online. La investigacion se hizo mediante el método
de encuesta, a 150 amas de casa de la ciudad de Padang que determinado por
muestreo de conveniencia mediante la investigacion desarrollando el
instrumento de cuestionario Likert. Se pudo concluir que los factores
encontrados en una tienda online como son: nivel de importancia de comprar en
tiendas eCommerce, reputacion y la calidad de los sitios de las tiendas en linea,
la calidad del servicio, la facilidad de las transacciones de pago y promocion;
puede incrementar la confianza del comprador en las tiendas online y asi cumplir
el consumo de proteinas animal durante una pandemia del COVID-19 esto a su
vez alcanza la etapa de satisfaccion en las compras de tiendas en linea
convirtiendo al comprador en un consumidor fiel y dispuesto a comprar

continuamente en la tienda en linea.

Asimismo, Delgado et al.,, (2020), el en estudio con titulo: “Percepcién de
estudiantes sobre el riesgo en compras por internet”’, la investigacién tuvo su
desarrollo en San Luis Potosi — México, que tienen como propoésito dar
mencionar los aspectos mas importantes de los riegos percibidos en el

intercambio de divisas, que afectan la confiabilidad de las compras en linea, asi
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mismo los aspectos tedricos y comerciales relacionados con las actitudes y
percepciones de los consumidores sobre las decisiones de compra sobre el
comercio electronico. La presente investigacion tiene un disefio de tesis con una
orientacion cuantificar los datos con una muestra representativa teniendo
direccion descriptiva, preliminar y relacion. Se realizé la aplicacion de 351
encuestas a los estudiantes universitarios estimando a las instituciones
superiores en San Luis Potosi- México, en la investigacion se tuvo resultados
donde los universitarios prefieren la plataforma como son las paginas web
(62.7%) esto se debe a que ajustan a las necesidades de los estudiantes por el
motivo de hallar las adquisiciones de forma fisica dentro de la ciudad, con
respecto a la observacion de las correlaciones se pudo identificar que los
alumnos de las universidades tienen recelo en utilizar sus tarjetas electronicas
en las transferencias porque tienen miedo a ser estafados, o no tener la
adquisiciébn comprada o que el producto no tenga las caracteristicas indicadas.
A su vez para los jovenes estudiantes universitarios a momento de realizar una
compra en linea les resulta de una forma muy grata, eso se basa a que les
evades realizar colas o esperar para realizar el pago como también en recoger

el producto.

Ademas, Meléndez, Medina y Abrego (2018), realizaron la investigacion: “La
confianza y el control percibido como antecedentes de la aceptacion del e-
Commerce: Una investigacion empirica en consumidores finales”, la
investigacion propone desde una perspectiva por parte de la aceptacion del uso
tecnoldgico en una forma muy completa desarrollada por grupos, como influye
en lo construido social y de las variables externa que son importantes para
calcular el comportamiento, utilizando la confianza y del control observado en los
usuarios o desean interactuar con el propdsito de compra. La investigacion se
realiz6 de la siguiente manera: El método que se utilizo radicd en la exploracién
de de documentos desde el punto de aceptar, confiar y el control observado en
la utilizacion de la nube como intermediario de compra entre las organizaciones
y las personas. Con respeto al levantamiento de la informacién se realiz6 en el
estado de Tamaulipas, México, aplicando 234 cuestionarios a usuarios que
tienen mas de 18 afos a traveés de un muestreo que no es probabilistico, en

cuanto a la exploracion de datos se desarroll6 con la herramienta estadistica de
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minimos cuadrados parciales (PSL), los resultados logrados en la investigacion
determinaron la importancia al momento de comprar la actitud y su propadsito
como procedente de adaptacion del comercio electrénico. De igual forma, el
confiar es base fundamental para tener que usar el comercio electronico y tiene
que influir en la utilidad observada, de manera que la verificacion observada tiene
una sinergia positiva en su aptitud de uso, como en la intension de uso. Asi
mismo, las empresas tienen que centrar su vigilancia en mejorar la forma de sus
paginas web que sean entendibles y siempre tener una actitud positiva hacia los
usuarios. En tal sentido, la investigacion concluye que la confianza y el control
observado son variables que se deben tener en cuenta, porque tienen una

influencia poderosa sobre elegir las plataformas de comercio electrénico.

Por otra parte, Salazar, Cea y Mondaca (2018), en el estudio de investigacion:
“‘Comercio electronico en Chile: ;qué factores inciden en la decision de
compra?”, donde este estudio estudia una variedad de componentes influyentes
en las decisiones de los que realizaran una compra haciendo uso del comercio
electrénico chileno. Se analizaron doce variables, incluidas las que afectan a las
compras por medio de Internet. Dividiéndose en 4 categorias: Aspecto
demografico y social, Aspecto Econémico, Aspecto Confianza con la nube y las
TIC, y préactica técnica con el Comercio Electronico. El estudio se realizo
utilizando un ejemplo de retroceso probit binario en las 5,651 submuestras
reconocidas en la quinta encuesta de acceso, uso, usuarios y pagos en linea.
Basandose en resultados logrados y una observacién de efectos marginales,
encontramos que los determinantes que influyen en las compras online son:
género, edad, nivel educativo, ingresos, acceso a tarjetas de crédito, la repeticion
utilizando la nube y su capacidad para usar Internet y la transmisién de

informacion personal por medio de red.

De la misma forma, Sanchez-Alzate y Montoya (2017), en un estudio hecho en
la ciudad de Antioquia — Colombia: “La confianza como elemento fundamental
en las compras a través de canales de comercio electrénico: caso de los
consumidores en Antioquia (Colombia)”, en la cual menciona que, al momento
de comprar haciendo uso el Internet, la confianza del consumidor tiene un rol
muy importante, por el motivo que el porcentaje de conversion del usuario esta

muy relacionada con ella. El presente trabajo tiene un enfoque cualitativo, para
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la cual enfatiza la descripcion del producto que se encuentra en estudio como es
la confianza al momento de comprar por la nube, de los usuarios antioquefios,
asi mismo el tipo de estudio académico es exploratoria porque busca el propésito
en profundizar y comprension del problema, para la cual se utilizaron encuestas
de internet para recopilar informacién se juntaron 500 muestras teniendo la
muestra adecuada para obtener la confianza al 95% y un grado de error al 5%.
Concluyendo que la reputacion, la privacidad, seguridad, transitividad del que
vende si tiene una influencia positivamente de los usuarios que compran por la

confianza por internet en Antioquia, Colombia.
A nivel nacional

En ciudad de Lima Metropolitana, en el afio 2021, los autores Ramos y
Altamirano (2021), realizaron una investigacion titula “Confianza del consumidor
y comercio electrénico en el municipio de Lima, afios 2015 — 2020”; fue ejecutado
con la finalidad de mostrar la manera de que la confianza del usuario final incide
directamente al comercio electréonico 2015 — 2020. Durante la ejecucion del
estudio, se utilizé el método de estudio cuantitativa, no experimental y que tuvo
muestra representativa, en el que se juntaron informacion de los clientes de una
muestra de 384 personas de la capital, Lima. Las técnicas de encuesta se
emplean para recopilar datos a través de cuestionarios. Finalmente, se concluyé
gue la confianza del usuario final tiene repercusion drecta y positiva con el
comercio electrénico en la capital, Lima, del 2015 al 2020. Se encuentra que los
consumidores otorgan gran importancia a la seguridad, la confidencialidad, tener

confianza en el producto y la entrega de los productos a buen tiempo.

Ilgualmente, Morales y Pomachagua (2021), realizaron la investigacion titulada:
“La confianza online en relacion a la intencion de compra, por redes sociales, en
los clientes del sector textil de PerlG — 2021”; en la cual se analizaron la
correlacion de las extensiones de la confianza en linea con el propdésito de
comprar por plataformas virtuales en el rubro textil del Perd. Se obtuvo la muestra
a través de una encuesta por internet el cual se aplicé a 265 clientes que
realizaron una compra de ropa a través de las plataformas virtuales. El
coeficiente Rho Spearman especifica cuatro dimensiones: Calidad de servicio,

Garantia, Politicas de Privacidad y Seguridad, asi como la forma de la pagina
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web, la cual se relacionan en intervalo entre medio y fuerte, destacando la
dimension; la forma del sitio mas adecuado. Las consecuencias indican que
confiar en internet tiene un resultado positivo y significativo en el propésito de
compra, teniendo como resultado que las dimensiones son muy importantes para
crear un mayor proposito de compra y las organizaciones deben enfocarse en

potenciarla.

En ese mismo contexto, La Cruz y Pinto (2020), desarrollaron un trabajo de
investigacion titulada: "Imagen de marca, confianza y valor percibido en relacion
a la intencibn de compra en supermercados online.", en la cual buscaron
establecer las variables que influyen como son imagen de marca, confianza y el
valor observado en correlacion al propdésito de compra, esto se basé por el
motivo que el comercio electrénico en el Peru tiene un desarrollo exponencial y
los supermercados no fue indiferente a es esto. Para esta investigacion la
metodologia se desarrollo de tipo relacional teniendo una perspectiva numérica
y de caracter definitivo, asi mismo se aplico una encuesta a 400 tipo Likert a
mujeres amas de casa con una muestra no probabilisticas a través de una
seleccion por conveniencia. Existiendo una correlacional directa fuerte y mucha
significancia con identidad corporativa, confiar y valor donde los clientes estan

dispuestos a pagar y la eleccién de comprar en locales (espacios) virtuales.

Al mismo tiempo, Retamozo (2020), hizo un estudio académico, titulado:
"Dimensiones del e-commerce y la intencion de compra en los canales online de
las tiendas por departamento”, donde la finalidad de este estudio fue hallar el
patrén que relaciona la dimensién del comercio electrénico y la intencion del que
va a realizar una adquisicion, al acceder a los conductos virtuales de los grandes
almacenes, en cuanto a las dimensiones se dividieron en : Boceto de la Ul
(Interfaz de usuario), la practicidad en el uso, argumento y la confianza. La
presente investigacion se desarrollo la metodologia tipo correlacional, disefios
no experimentales y transversales. De igual modo se utilizé como herramienta
un cuestionario de tipo Likert a una muestra 368 personas que realizaron sus
compras por los conductos de internet de las tiendas por departamentos. En
consecuencia, se concluyd que todas las dimensiones tienen conexion con el
proposito de realizar una compra. La practicidad en el uso es la variable mas

correlacionada del grupo. Ademas de eso, la repeticion con la que la gente suele
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realizar una compra por internet valora la comodidad, el precio y la seguridad.
Los puntos que deben fortalecerse son generar confianza y mejorar la posventa
a través de la utilizacion de medios electronico como las tarjetas de débito y

crédito, mejorando la experiencia del cliente.

También, Sosa y Tenio (2019), en el trabajo de investigacion realizado en la
ciudad de lima con el titulo: “Impacto de la confianza percibida en la plataforma
web de e-commerce y la intencion de compra en jovenes limefios”, en tal sentido
tuvo como finalidad mostrar el tipo de correlacion que existe en confiar y el
propdésito de comprar en sitios de comercio electronico en Lima entre los jovenes
limefios entre las edades de 18-25 afios, la investigacion es critica, de caracter
no empirico y empresarial. La muestra fue escogida mediante un muestreo
intencional utilizando la habilidad de muestra de bola de nieve e incluy6 a 250
adultos jévenes, utilizando un analisis estadistico, incluye regresion lineal simple,
correlacion y descriptivo utilizando la herramienta estadistica SPSS. Los
resultados manifestaron la tendencia positiva de la confianza observada en el
proposito de realizar una compra en los jovenes limefios, asi mismos, se
contrasta que la confianza percibida existe una relacion inversa con el proposito

de compra.

De la misma forma, Salas (2018), en su investigacion: "Impactos del e-commerce
y su recuperacion en los clientes supermercados en Lima Metropolitana”, tiene
como finalidad establecer la impresién del “e-commerce” y su consecuencia en
los usuarios de los grandes mercados en Lima Metropolitana. Para eso esta
basada en describir con profundidad de las mejoras clave para valer de forma
exponencial el comercio electrénico, incluida la confianza, la diversidad, los
meétodos de pago y la satisfaccién del usuario final. Segun la investigacion se
introdujo un modelo basico de andlisis investigativa con disefio ho empirico con
un grado descriptivo y que contenga una perspectiva numérica. De igual manera,
se realizo una encuesta a 1000 clientes que realizaron compras por la web site
con una medicién tipo ordinal y una muestra 169 personas con un nivel de
confianza al 95%. Con esa finalidad se realizé la conclusion y se demostro que
la confianza del cliente era baja y es necesario mejorar la experiencia del servicio

en la tienda en linea, en la cual es necesario establecer la lealtad del cliente para
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gue los supermercados obtengan altas recomendaciones en todos los niveles,

es decir, existe omnicanalidad.
A nivel local y regional

No se encontré informacion en investigaciones del ambito regional con respecto

al tema de estudio.
2.2.Fundamentos tedricos
2.2.1. El Comercio electréonico

Lichtenthal y Eliaz (2003), mencionan que el comercio electrénico es el ultimo
paso en la ejecucién del aspecto de una organizacion en Internet. Se destaca
como una potencia revolucionaria que perfecciona la forma de hacer negocios.
Las organizaciones que hacen uso de Internet pueden adaptar su infraestructura
industrial y procesos comerciales, perfeccionar sus cadenas de suministro,
mejorar la automatizacion y eliminar las ineficiencias de los procesos

tradicionales.

Pecifia (2017), sefiala que el comercio electronico viene a ser una manera
diferente de relacién comercial basandose en nuevas tecnologias, este tipo de
transaccion cubre todas las areas del comercio, desde el inicio de las conexiones
con los usuarios, negocios personalizados, publicidad, busqueda de clientes,
busqueda de proveedores, financiamiento, etc. Asi mismo, el servicio postventa:

Solicitar atencién, atencion al cliente o servicio de devolucion y/o reparacion.

Gariboldi (1999), menciona las transacciones tradicionales solo funcionan en
momentos especificos, es decir, en momentos especificos del afio, mientras que
las transacciones electronicas no incluyen el tiempo. Trabaja las 24 horas del
dia, los 7 dias de la semana. Utilice un agente electrénico persistente que pueda
proporcionarle los datos que necesita, recibir pedidos y brindar una variedad de
servicios. Asimismo, interactia, captura informacion y la transforma en

conocimiento en tiempo real, casi simultaneamente, sin demora.

2.2.2. La confianza en el contexto del comercio electrénico

Como sefala, Rousseau et al. (1998), en términos de confianza, es la voluntad

de recibir la debilidad sustentada en las percepciones reales de la rectitud y la
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capacidad de otro, mientras Morgan y Hunt (1994) precisan que la confianza es
la percepcién de las partes asociadas en términos de confiabilidad e integridad.

Para, Lee et al. (2005) y Mafé y Blas (2006), sostiene para el comercio
electronico es esencial para aumentar la confianza del consumidor, ya que el
riesgo de pérdida de los servicios bancarios en linea es mayor que en los

entornos tradicionales.

Menciona, Navarré et al. (2010), que se ha investigado bastante y resulta que el
elemento de la confianza es muy significativo al momento de decidir la compra

online, especialmente si el cliente no tiene muchos datos sobre el vendedor.

Segun, Angarita (2006), el comercio electronico se fundamenta principalmente
en la confianza que tanto las empresas como los consumidores tienen en la
realizacion de transacciones o actividades. Esta debe ser la misma garantia de

seguridad que su negocio real.

2.2.3. Factores que influyen en la confianza en el comercio electrénico

Segun, Harris y Goode (2010), aseveran que los propésitos de adquisicion de
los consumidores estan influenciados por la confianza. De acuerdo, Van der
Heijden (2003), considera que los compradores tienen una experiencia creible

con los vendedores y estdn mas motivados para comprar.

En tal sentido, Gefen et al. (2003), asevera que la confianza en la pagina web es
muy significativa si se requiere atraer nuevos clientes que afectaran su

aceptacion en el entorno econémico y social y su posterior uso.

Una ayuda social es la confianza que enfrentan a los usuarios finales a creer en
el comercio electrénico y evitar de manera inconciente comportamientos no
deseados pero posibles de los proveedores electronicos, incluido el empleo
inadecuado de los datos que se obtiene en la compra por parte de los usuarios
finales. De esta manera, la confianza impulsa las actividades comerciales en

linea de los consumidores.

Algunos de los elementos fundamentales que tienen influencia en el nivel de

confianza que tienen los mercados electrénicos son:
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a. Seguridad

Las compras online se consideran una opcion importante para los clientes. Los
datos muestran que contindan creciendo a nivel nacional, especialmente en
industrias como el consumo de alimentos, ropa y automéviles. Siendo una de las

partes muy fundamentales la seguridad en el comercio electrénico.

Cheung y Lee (2001), menciona seguridad, donde la percepcion del comercio
electronico, es la perspectiva de los clientes de la nube, teniendo responsabilidad
los proveedores y deben tener habilidades de dar todos los elementos
necesarios de seguridad. Mientras Chang, Torkzadeh y Dhillon (2004), considera
al elemento de seguridad en internet es de los pilares mas importantes al

momento de crear una infraestructura exitosa de comercio electrénico.

La seguridad y sus medidas, estan destinadas a beneficiar no solo a los clientes,
sino también a la tienda en linea y a las empresas que la respaldan. Al tomar las
medidas necesarias, los compradores pueden tener mas confianza en su

negocio.

Una excelente manera de brindar seguridad es elegir una plataforma de
comercio electronico confiable. Las actividades incluyen visualizacién de
productos, gestion de inventario, posventa y promociones. Afirma, Rivera (2019),
gue inicialmente, solo existian pocos métodos de pagos para realizar las
compras en linea, pero hoy en dia existen muchas formas de pagos los cuales
se adaptan de forma I6gica a las necesidades de los clientes, la cual es requerido
al momento de comprar un producto y garantiza seguridad a todos en el
momento de la compra, entre ellos: Tarjeta de Crédito y Débito, PayPal, Mercado

pago, SafetyPay, entre otros.

Describe, Sousa y Gonzéalez (2019), que existe dos formas de bancarizar las
operaciones financieras mediante las tarjetas bancarias: tarjetas electronicas de
débito y de crédito; con la tarjeta de débito se puede pagar en los terminales de
venta ya sea fisico o virtual a cargo de la cuenta corriente a la operadora
asociada, del mismo modo, las tarjetas de crédito actian como una herramienta
para proporcionar crédito la cual se puede realizar el pago al mes siguiente

después tras el abono de la némina.



30

Segun, la Asociacion de Comercio Electronico y Marketing Relacional de Espafia
(AECEM, 2011), menciona que la plataforma PayPal es un sistema de pago por
internet relativamente nuevo en un contexto de inicio del comercio electronico,
esta plataforma de pago es una subsidiaria de la norteamericana EBay, con la
plataforma se envia dinero de forma rapida y segura entre el proveedor y el
cliente haciendo uso de internet. Para ello, puedes registrarte de forma gratuita
desde su web www.paypal.es y aprovechar servicios como suscripciones de
pago regular, pagos desde tu cuenta bancaria, e incluso depdsitos en tu propia

cuenta.

Como afirma, Mora (2020), qué mercado pago es la plataforma de pago en linea
de Mercado Libre, que se utiliza para cobrar y pagar transacciones dentro de la
pasarela, siendo un software desarrollado a pedido de la inmensa colectividad
de Mercado Libre, Mercado Pago también cuenta con un Programa de

Proteccion al Comprador, el cual te brinda proteccién al 100% para tus compras.

Teniendo en cuenta, Monreal (2012), en la cual define a SafetyPay como un
método de pago seguro para comprar y pagar, sin la necesidad de difundir la
informacion del o las cuentas del cliente, sin realizar algun tipo de cobro por
comisiones a la vez sin riesgo de un fraude debido a que la operacién bancaria
se desarrolla directamente con la entidad del banco que seleccione el usuario
final, siendo la forma de pago electronico mas seguro en el ciberespacio debido
a que funciona directamente con la cuenta o las cuentas bancarias de tipo ahorro
o corrientes bajo la misma plataforma de sistema informatico de banca en linea
como son : BBVA, Scotiabank, entre otros bancos. Asi mismo, considera,
Bosque (2019), que el uso cada vez mas popular y frecuente son las tarjetas de
crédito en las tiendas online, esto ha llegado alcanzar grandes cantidades de
dinero al afio en el continente europeo, esto conllevo a la capacidad de garantizar

la seguridad del cliente en ejecutar sus compras en linea.

Manifiesta, Fernandez (2013), que una parte muy significativa es la seguridad
dentro del contexto de comercio electronico y el continuo mejoramiento de

técnicas y estrategias puede aumentar la amistad del cliente.

Define, Cabrera (2002), que la seguridad es una inquietud relevante para los

usuarios finales que hacen uso del comercio electronico, y confiar es un
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elemento clave para establecer el futuro y el triunfo del negocio. Asi mismo,
destaca Mufioz (2019), la reputacion es la piedra angular del éxito en el mundo
empresarial. Describe, Hannington (2004), que la reputacion es como una
percepcion que es el resultado de la opinidon de los grupos sobre determinadas
caracteristicas de la organizaciéon. Como plantea, Dittmar (2013), que de esta
manera ayuda y contribuye a una muy buena reputacién y definitivamente jugara

un papel fundamental y una buena sefial de seguridad y respeto del usuario.
b. Privacidad

Segun, Schoeman (1984), menciona que la privacidad de la informacion es la
habilidad de un individuo de tener el control al acceso de otras personas a la

informacion relevante especialmente de indole personal.

Los datos recopilados son solo para identificar al usuario o consumidor y no
deben solicitarse para datos que no sean relevantes para la transaccion que se
esta ejecutando. Ademas, los datos recopilados deben ser precisos. Es decir, no
debe contener errores que posteriormente puedan perjudicar al propio
consumidor. Dentro de este rango de precision, es posible que los datos muy
antiguos no reflejen adecuadamente la situacion del propietario, por lo que se
considera que los datos deben estar actualizados. Por lo tanto, debe modificarse

o eliminarse.

Como sefala, Benassi (1999), los consumidores creen que Internet viola la
privacidad de sus usuarios y también han confirmado que este riesgo puede
generar decepcion, frustracion y verglenza si se divulga su informacién

personal.

La proteccion de la informacién es un elemento vital y determina si se puede
confiar en su empresa en el momento de la compra. La informacion del cliente
es invaluable, a través de la cual las empresas tienen la oportunidad de
desarrollar produccion que respalde el nivel de educacion del cliente. Como
afirma, Sanchez (2015), la privacidad se refiere a las preocupaciones de los
consumidores en cuanto al uso de sus datos, la cual proporcionada sea utilizada

estrictamente seguln sea necesario en las transacciones correspondientes.



32

En el Peru existe un respaldo constitucional que protege el atentado contra la
informacion personal, como la proteccién al consumidor. Por tanto, el punto 6 del
art. 2 de la Carta Magna del Peru establece que: “(...) los servicios informaticos,
computarizados o no, publicos o privados, no suministren informacion que afecte
la intimidad personal o familiar”. Asimismo, la Autoridad Nacional de Proteccién
de Datos Personales (ANPDP,2021) es el encargado de hacer cumplir la ley que
rige en cuanto a lo que concierne sobre proteger los datos personales mediante
la Ley que protege los Datos Personales 29733 y su Reglamento, aprobado
mediante Decreto Supremo N° 003-2013-JUS.

Como afirma, Estudio Juridico Tarazona y Asociados (EJTA, 2021), la proteccién
de informacioén es un argumento muy importante, porque establece la calidad de
la confianza que una organizacion brinda a sus usuarios finales en el momento
de la compra. Esto se debe a que la informacién que ingresa es muy relevante y
valiosa, y con la proteccion adecuada tendra la confianza suficiente para utilizar

estos datos personales para realizar mas actividades comerciales.

Teniendo en cuenta, Ley que protege los Datos Personales, Ley N° 28733
(2011), en cuanto al articulo 18 de la presente Ley, en la cual dispone que, si la
informacion personal se recopila en internet por medio de plataformas
electrénicas, en donde los deberes del presente articulo pueden dar satisfaccion
a través de politicas de privacidad, de manera tiene que ser facil la accesibilidad

y la identificacion.

Como sefala, Derecho Digital (2021), la politica de privacidad es una
representacion escrita en las medidas aplicadas por una institucién y/o empresa
para dar garantia a la seguridad y la utilizacién legitimo de la informacion de los
usuarios finales o clientes que recopilan datos dentro de un argumento de
relaciones comerciales. La politica de privacidad web estipula como se recopilan,
almacenan y se lleva a cabo el uso de los datos, si se remiten a otra personay,

si fuera positivo, cdmo se enviaria esta informacion.
c. Producto

Como expresa, Monreal (2012), el comercio electrénico es una plataforma con
el que se ejecuta compra o venta de un determinado servicio o producto, en la

cual incluye una representacion de transaccion electronica mediante la


https://www.gob.pe/institucion/anpd/normas-legales/2018427-29733-2011
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utilizacién de Internet. Como dice, Garbarino y Maxwell (2010), los compradores
ahora pueden encontrar facilmente la informacion del producto. Es asi que
actualmente, los consumidores estan interesados en la calidad y la entrega del
producto. Para ellos, saber que el producto que se les entrega es el mismo que
el pedido, que tiene todas las caracteristicas anunciadas y que llega a la
direccion correcta a la hora especificada, eso es importante. También quieren

una politica de reembolso si no cumple con sus expectativas o si tiene fallas.

Como afirma, Forbes (2014), para ciertos usuarios finales, tienen el arraigo del
miedo de comprar por internet el producto que no llegue a tiempo, pero hay
organizaciones de logistica que permiten los servicios de entrega rapida, y son
eficientes, seguros a precios asequibles y la vez también puede utilizar una
plataforma con seguimiento de érdenes para ayudar a sus usuarios finales a
verificar los envios de productos y tener la confianza de que sus compras

llegaran a tiempo.

Las empresas que realizan sus transacciones comerciales mediante el comercio
electronico deben proporcionar una variedad de protocolos que garanticen la
seguridad requerida durante todo el proceso de compra. Desde el momento en
gue se ordend y pago el producto, hasta el momento en que lo recibieron, nos
aseguramos de que fuera lo que querian especificamente. Recuerde siempre
gue una buena experiencia de compra es fundamental para que los clientes

vuelvan.

De acuerdo, Castafo y Jurado (2016), el control de inventario es esencial para
una gestion de ventas mediante el comercio electrénico fluya, es por eso, no se
puede vender lo que no tiene 0 no se pueda conseguir. Desde la posicion, Vera
(2020), los factores tradicionalmente asociados con el logro de la confianza en
las tiendas en internet son los elementos de rendimiento del servicio, como la
claridad de la informacién, la claridad de la imagen del producto, la havegacién
facil en las péaginas, la entrega a tiempo e informacion de contacto asi también

responder las quejas.
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2.2.4. Decision de compra a través del comercio electronico

Segun, Cho (2015), afirma que la eleccién de compra que tienen los usuarios
online se debe a un conjunto de factores que consisten en la actitud y

satisfaccion que esperan al decidir comprar un producto

Si esta practica agregamos un valor, los clientes estaran mas satisfechos al
comprar productos en linea. Por lo tanto, como empresa, es importante definir
quién es el cliente final y cudl es la finalidad principal de la empresa. Esto influye
en las elecciones de los usuarios finales y prefiere comprar bienes por internet

en lugar de en tiendas tradicionales.

Como dice, Yoo y Donthu (2001), sobre todo, lo que contribuye en la
determinacién de compra por parte del usuario es la calidad de la plataforma del
comercio electronico, que deben de ser de muy buena calidad para cautivar a

los usuarios finales.

Hay muchos factores que hacen que un negocio virtual se destaque de un
negocio tradicional, y estas son las ventajas que se deben aprovechar para
brindar valor agregado a los clientes. Algunos de estos beneficios son que los
usuarios pueden encontrar la informacién mas reciente sobre lo que estan
buscando pueden obtener una seleccién mas amplia de productos y comprarlos

rapidamente en cualquier momento y en cualquier lugar.

En un estudio realizado por, Mafé y Alcafiz (2006), plantea que la formacién
influye directa e indirectamente en las decisiones de compra a través de la
exposicion al medio. Los niveles de género e ingresos también afectan las
compras en linea. Las variables de género estan influenciadas indirectamente

por el conocimiento del entorno.

Segun, Oropeza (2019), el Perd aumentd las ventas de comercio electronico en
un 30%. Asi se afirma en una encuesta preparada para el 13th Meeting
Marketing Trends Congress 2018. Cada afio, mas y mas clientes online lo eligen

por su impetu tecnoldgico y la confianza en las compras digitales.

Como dice, Herrera et al. (2019), para tomar decisiones en la adquisicion se basa

principalmente en la diversidad de los productos ofrecidos, ademas de las
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recomendaciones de amigos cercanos, que esto traerd comentarios positivos y

brindaran la oportunidad de expandir su participacion en el comercio en linea.

De acuerdo, Pak Yi (2007), la facilidad de navegacion, los procedimientos de
pedido sencillos, el disefio del sitio web, el funcionamiento y el acceso rapido
facilitan a los consumidores el paso por los procesos de compra y su decision de

compra.

Desde esta perspectiva mencionamos los elementos clave con mucho dominio

en el nivel de eleccidén de compra en una infraestructura comercio electronico.

2.2.5. Definicion de términos béasicos

Decision de compra, segun, Cho (2015), afirma que la decisiébn de compra que
tienen los usuarios finales en linea se debe a un conjunto de factores que

consisten en la actitud y satisfaccién que esperan al decidir comprar un producto.

Confianza del cliente, como dice, Navarré et al. (2010), existe numerosos
estudios han hallado que el elemento fundamental para tomar una eleccion de
compra en linea, especialmente si el comprador tiene poco o nula informacion

sobre el vendedor es sin duda la confianza.

Internet, menciona, Fernandez-Coca (1998), el internet es el nombre general
gue describe todos los enlaces de las redes de comunicaciones mundial. En la
cual se define como red integral en donde se conectan las redes bajo un

protocolo TCP/IP, la cual son compatibles entre ellos.

Clientes, plantea, Bembibre (2009), que un cliente para los mercados como para
el marketing o también para la informatica es un sujeto, que necesita recursos

gue pueden ser productos o servicios ofrecidos por otra.
Seguridad informética, afirma, Pérez y Merino (2021),

Es la responsable de resguardar la probidad y reserva de la informacion
procesada por medios electronicos. No existiendo hasta el momento alguna
tecnologia que pueda dar una garantia del 100% a la violacion de los sistemas

informéaticos.

Privacidad en Internet, describe, argentinaciberseura.org (2021), la privacidad

en Internet puede concebirse como la vigilancia que los usuarios ejercen sobre
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su informacion con la finalidad de restringir la cantidad de usuarios que pueden

tener, incluyendo informacion personal, fotos, archivos, etc.

Comodidad en la web, menciona, Piguave-Mero (2018), a la comodidad,
accesibilidad y una amplia gama de la informacion es una de las contribuciones

de Internet a las elecciones y la planificacion de sus recursos.

Experiencia del cliente, argumenta, Rois (2021), la experiencia del cliente viene
a ser el acrecimiento generalizado de las experiencias del cliente con respecto a

los productos y los canales de alguna marca.

Personalizacion web, da a conocer, Glotzer (2017), la personalizacién web es
una forma muy eficaz de crear un fuerte sentido de individualidad, haciendo a los
usuarios finales muy especiales y significativos y prestandoles una atencién

especial.

Cooperativas, refiere PRODUCE,2021, una cooperativa es una asociacion que
redine a muchas personas para hacer un negocio, el trabajo depende
principalmente de la colaboracion de los socios, proviniendo el término
“cooperativa”. Todos “cooperan” buscando un beneficio directo, para adquirir un

bien o servicio o para trabajar en condiciones de calidad.

Comercio electrénico, define, Higuerey (2019), el comercio electrénico viene a
ser una forma de comercio fundamentado en el procesamiento de productos y

servicios en plataformas electrénicas, plataformas sociales o paginas web.
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CAPITULO llI
MATERIALES Y METODOS

3.1.Ambito y condiciones de la investigacion

3.1.1Contexto de la investigacion

El actual estudio académico se ejecutd dentro del ambito geografico del
departamento de San Martin en donde se encuentran las cooperativas
cacaoteras, ubicadas en los distritos como son: Barranquita, Calzada, Tarapoto,
San José de Sisa, Saposoa, Huicungo, Juanjui, Campanilla, Bellavista, Tocache,

Uchiza, Polvora, Nuevo Progeso, Huallaga, Alto Saposoa y Chazuta

3.1.2Periodo de ejecucion

Tabla 1
Periodo de ejecucidn de la investigacion
2022
ACTIVIDADES Jun. Jul. Ago. Set. Oct. Nov.
1. Implementar y Ejecutar el Proyecto X
2. Elaborar y aplicar instrumentos X X X
3. Procesamiento de datos recogidos X X
4. Analizar e interpretar datos X

5. Elaborar y presentar tesis
6. Sustentar y difundir la tesis

x
XXX [X

3.1.3Autorizaciones y permisos
No se emplea

3.1.4Control ambiental y protocolos de bioseguridad
No se emplea

3.1.5Aplicacion de principios éticos internacionales

La investigacion se desarroll6 de acuerdo al Codigo Belmont, describiendo elementos
moralistas primordiales y normas que ayudan a solucionar los inconvenientes moralistas
gue custodian el desarrollo de estudios académicos que encierran a personas. Como
investigacion de ciencias sociales la presente no promueve ni atente contra la salud o

la dignidad de las personas.
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3.2.1Variable independiente
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Confianza del cliente en el comercio electronico, segun, Navarré et al. (2010),

existe numerosos estudios han encontrado que la confianza es un factor muy

importante para tomar una decision de compra en linea, especialmente si el

comprador no tiene mucha informacion sobre el vendedor.

3.2.2Variable dependiente

Decision de compra a través del comercio electrénico, segun, Cho (2015),

afirma que la decisién de compra que tienen los consumidores online se debe a

un conjunto de factores que consisten en la actitud y satisfaccion que esperan al

decidir comprar un producto.

Tabla 2

Operacionalizacién de variables caso de estudio

Variables Definicion Dimensiones Indicadores Escala
conceptual
Segun, Navarré et Métodos de pagos
al. (2010), existe Seguridad Reputacién de la empresa
Numerosos estudios Plataforma confiable-interactiva
han encontrado que Proteger de los  datos
, la confianza es un ' i
Confianza f Privacidad conﬂdenmales(perspnales)
del cliente  'actor muy Control de la privacidad
en el mk])portante para P_oll’tica_ o!e_ privacidad Ordinal
comercio  &nrazaruna Disponibilidad
- eleccién de comprar
electronico. :
por internet,
especialmente si el Producto Facilidad de entrega condiciones
cliente no cuenta del producto
con datos sobre el
proveedor.
Sggun, Cho (2015), Comodidad Ahorr_o (_jel tiempo
afirma que la Seguimiento de las compras
decision de compra Ambiente de la plataforma
Decision e 9Y€ tienen los _ Experiencia AtenC|on_ y/lo  asesoramiento
compra consumidores online personalizado
utilizando > d.ebte %u? . Busqueda de productos Ordinal
comercio  conjunto de lactores Transparencia
- gue consisten en la
electrénico.

actitud y satisfaccion Personalizacién
que esperan al
decidir comprar un

producto.

Ofertas y descuentos
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3.3 Poblacion y muestra

Poblacion

La Poblacién esta compuesto por los clientes de las 28 cooperativas cacaoteras
de San Martin, no obstante, no se conoce con exactitud la cantidad de clientes
frecuentas ya que cada una de las cooperativas no tiene estipulado una base de
datos, por lo tanto, se tom6 como poblacion la totalidad de los clientes.

Muestra

Para obtener la muestra se utilizé el tipo de muestra probabilistico de tipo
aleatorio simple donde se realizé la ejecucion de la férmula para poblaciones
infinitas, facilitando como resultado a 384 clientes que han sido repartidos entre

las 28 cooperativas cacaoteras.

Dimensién de la muestra

2
. Z *pq Donde
e ? Z es el nivel de confianza 95% = 1.96
p es la probabilidad de éxito 50%/100 = 0.5
g es la probabilidad de fracaso 50%/100 =
0.5
e es el nivel de error 5%/100 = 0.05
Z%pq  1.962(0.5)(0.5)
= = = 384.1
T e 0.052
= 384 clientes de las 28 cooperativas cacaoteras de laregion San Martin
Muestreo

Para la distribucion de los 384 clientes en cada una de las cooperativas
cacaoteras se tuvo en cuenta el muestreo no probabilistico, de tipo por
conveniencia, puesto que el investigador busco a los clientes de acuerdo a su

disponibilidad de tiempo con las 28 cooperativas cacaoteras.
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3.4 Procedimientos de la investigacion

Se describe los procedimientos realizados para los objetivos especificos:

Objetivo especifico 1: Determinar la influencia de la seguridad en la decision
de compra a través del comercio electrénico de las cooperativas cacaoteras de
la region de San Martin, 2021.

Objetivo especifico 2: Determinar la influencia de la privacidad en la decision
de compra a través del comercio electrénico de las cooperativas cacaoteras de
la region de San Martin, 2021.

Objetivo especifico 3: Determinar la influencia de los productos en la decisién
de compra a través del comercio electrénico de las cooperativas cacaoteras de
la regién de San Martin, 2021.

a.- Actividades y tareas

Se realiz6 la entrevista a los clientes de las 28 cooperativas cacaoteras del
departamento de San Martin, para la cual se ha utilizado a la encuesta como una
técnica investigativa y al cuestionario como el instrumento que servird para
recolectar datos, esta recopilacion de los datos se ejecutdé mediante la escala
Likert, donde el procedimiento y analisis de los datos se desarrollé6 mediante una
escala de valores utilizando intervalos. Con respeto a la variable de la confianza
del cliente en el comercio electrénico y la elecciéon de comprar haciendo uso del
comercio electrénico el esquema fue el siguiente para la escala de calificacion:

Nunca (1), Casi Nunca (2), A veces (3), Casi Siempre (4) Siempre (5).

Las encuestas se hicieron directamente de las variables de estudio la cual tiene
24 (veinticuatro) preguntas, la cual se realizd en forma presencial en las
instalaciones de las cooperativas, y de forma no presencial, al mismo tiempo se
realizo electronicamente mediante él envid de la encuesta elaborada con la
herramienta de Google Forms por intermedio del correo del y/o Smartphone de

los clientes.

Por otra parte, segun Almenera y Cejudo (2013), se refiere a la evaluacion de la

validez de un instrumento esta basado por la evaluacion y juicio de los
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profesionales que estén orientado en trabajos tedricos o empiricos en TIC o
utilicen algun recurso de TIC.

En tal sentido la presente investigacion esta validada por 4 profesionales que
son las opiniones mas importantes para determinar si el instrumento tiene

validez.

Tabla 3
Validacion del instrumento de investigacion

Nro. Nombre y Apellidos Institucion Labora  Especialidad  Instrumento Puntaje  Estado

1  Augusto Hidalgo UNMSM Doctor Excelente 48  Aplicable
Sanchez Administracion
2 Fernando Ruiz UNSM Doctor Excelente 48  Aplicable
Saavedra Docencia
Universitaria
3 Sandra Fabiola OEFA Magister en  Excelente 48  Aplicable
Gatica Acosta Gestion
Publica
4  Agliberto Paredes DRASAM Magister en  Excelente 48  Aplicable
Pifia Docencia

Universitaria

b.- Descripcion del procedimiento

Para el procedimiento del objetivo especifico 1, se desarrollé la encuesta y en
especial para la dimensién de la seguridad se tuvo (4) preguntas: pregunta 1, 2,3
y 4. Del mismo modo, para el objetivo especifico 2, la dimension de la privacidad
consto de 4 preguntas: del 5 hasta la 8, y finalmente hacia el objetivo especifico
3, que es la dimension de los productos se desarrollé desde la pregunta 9 hasta
la 12. Mientras para la variable independiente que es decisién de compra se

constituy6 por (12) preguntas desde la pregunta 13 hasta la pregunta 24.

Para la evaluacién de los objetivos especificos de la investigacion, se aplico las
pruebas estadisticas de Rho de Spearman, la cual se lleg6 de acuerdo a la
distribucion normal utilizando Kolmogoérov-Smirnov (prueba de normalidad). De

esta forma se utiliz6 el sistema estadistico IBM SPSS Statistics version 26.
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CAPITULOIV
RESULTADOS Y DISCUSION

Para decidir qué prueba de hipétesis utilizar, lo primero que se hizo fue
determinar la distribucion normal de la informacion estadistica, para ello utilizo la
prueba no paramétrica de Kolmogoérov-Smirnov, por el motivo que la muestra es
mayor a 50 participantes. En ese sentido se tom6 como criterio el valor de
significancia p=0.05, y se observa en la tabla 4, los datos para los valores de
significancia de las variables confianza del cliente en el comercio electronico y la
decisién de compra es de 0.004 y 0.000 respectivamente, esto demostré que los
valores significativos de las variables es menor que el valor de p=0.05, por lo que
no existe distribucién normal en los datos, para la aplicacion de estadisticas no
paramétricas; entonces basados en los resultados obtenidos se utilizara la

prueba de hipétesis rho de Spearman.

Tabla 4
Prueba estadistica de Kolmogorov-Smirnov para la muestra de investigacion

Variables Estadistico gl Sig.

Confianza del cliente en el

. L 0.074 384 0.004
comercio electronico.

Decision de compra mediante el

. e 0.104 384 0
comercio electronico

Para el contraste de la hipétesis general y especificas se optd por trabajar con
la prueba estadistica de rho de Spearman, y segun Martinez-Gonzales y Fajardo
(2006), el estudio de correlacion de Spearman, que tiene como finalidad intentar
la direccion y la magnitud de la sociedad de las variables cuantitativas, en otras
palabras, la fuerza entre las variables y su relacion, en cualquier nimero dado

de variables, cualquier tipo de vinculo, no necesariamente lineal.

Del mismo modo, determina si al incrementar el valor de la variable aumentara
o disminuira el valor de la segunda variable, asi mismo, conforme a Hernandez
et al. (2014), define a esta prueba estadistica la mas apropiada para determinar

el efecto de una variable sobre otra.



Tabla b

Correlacion de Spearman: Interpretacion del coeficiente

Valor de rho

Significado

-1
-0.9a-0.99
-0.7a-0.89
-0.4a-0.69
-0.2a-0.39
-0.01a-0.19
0
0.01a0.19
0.2a0.39
0.4 a0.69
0.7 a0.89
0.9a0.99
1

Correlacion negativa grande y perfecta
Correlacion negativa muy alta
Correlacion negativa alta

Correlacion negativa moderada
Correlacion negativa baja

Correlacion negativa muy baja
Correlacion nula

Correlacion positiva muy baja
Correlacion positiva baja

Correlacién positiva moderada
Correlacion positiva alta

Correlacion positiva muy alta
Correlacion positiva grande y perfecta

Fuente: Hernandez et al. ,2014

Contrastacion de la hipotesis general:

Ho
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La confianza del cliente no influye en la decision de compra en el comercio

electronico de las Cooperativas Cacaoteras de la region de San Martin, 2021.

H1

La confianza del cliente influye en la decisibn de compra en el comercio

electrénico de las Cooperativas Cacaoteras de la region de San Martin, 2021.
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Tabla 6
Andlisis de influencia de la confianza del cliente en la decision de compra en el comercio
electrdnico

Confianza del Decision de
) compra a
cliente en el través del
comercio X
electrénico. comercio
electrénico
Coeficiente de 1.000 569
Confianza del cliente en correlacion
el comercio electronico.  gjg. (bilateral) 0.000
Rho de N 384 384
Spearman - ,569™ 1.000
Decision de compra a Coeﬁue_n}e de
través del comercio correlacion
electrénico Sig. (bilateral) 0.000
N 384 384

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

Interpretacion: Se observa que la tabla 6, presenta los resultados logrados
utilizando el coeficiente Rho de Spearman, obtenido una correlacién de 0.569 y
con significancia de 0.000. En contraste con la tabla 5 el resultado alcanzado de
la correlacion nos muestra a las variables con una correlacion positiva moderada
y por ello, apoya el modelo de investigacion desarrollada. De igual forma, como
indica la regla (p=0.000 <0.05) y por consecuencia rechazamos la HO y
aceptamos H1. Finalmente, podemos determinar que la confianza del cliente
influye en decidir su adquisicion a través del comercio electronico de las

Cooperativas Cacaoteras de la region de San Martin, 2021.



45

4.1 Resultado especifico 1
Existe influencia de seguridad en decidir la compra con el comercio

electronico de las cooperativas cacaoteras de la region de San Martin, 2021.

Tabla 7
Andlisis de influencia de la seguridad en la decision de compra en el comercio electrénico
Decision de
compra a
Seguridad través del
comercio
electrénico
Coeficiente de 1.000 ,493"
_ correlacion
Seguridad Sig. (bilateral) 0.000
Rho de N 384 384
Spearman o Coeficiente de ,493™ 1.000
Decision de compraa qrelacién
fraves del comercio  sig. (bilateral) 0.000
N 384 384

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

Interpretacion: La tabla 7, provee los datos de la Seguridad y la decision de
compra haciendo uso del comercio electrénico de las cooperativas cacaoteras
San Martin 2021, donde la significancia bilateral es 0.000 con un con coeficiente
de correlacién de 0.493, segun la tabla 5 significa que existe correlacion positiva
moderada. Podemos ver a la seguridad influyendo en las decisiones para
comprar con el comercio electronico de las cooperativas cacaoteras San Martin
2021.
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Existe influencia de privacidad en decidir la compra con el comercio

electronico de las cooperativas cacaoteras de la region de San Martin, 2021.

Tabla 8

Andlisis de influencia de la privacidad en la decisién de compra en el comercio electrénico

Eleccion de comprar

Seguridad haciendo uso del

comercio electronico

Coeficiente de 1.000 ,349"
Privacidad cqrrela_cién
Sig. (bilateral) 0.000
N 384 384
Rho de Spearman Decision Coeficie_qte de ,349" 1.000
de compra correlacion
através Sig. (bilateral) 0.000
del
comercio 384 384
electrénico N

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

Interpretacion: La tabla 8, provee los datos entre la dimension de la Privacidad

y la Decision de compra haciendo uso del comercio electronico de las

cooperativas cacaoteras San Martin, 2021, donde la significancia bilateral es

0.00 con un con coeficiente de correlacion de 0.349, segun la tabla 5 significa

gue hay una correlacion positiva baja. Se puede apreciar que la privacidad tiene

influencia en las decisiones de compra en las cooperativas cacaoteras San

Martin, 2021, haciendo uso del comercio electrénico.



4.3 Resultado especifico 3

47

Existe influencia de los productos en la decisiéon de compra utilizando el

comercio electronico de las cooperativas cacaoteras de la region de San

Martin, 2021

Tabla 9

Anadlisis de influencia de los productos en la decisiéon de compra en el comercio electrénico

Decision de compra a
Productos través del comercio

electrénico
Coeficiente de 1.000 ,542"
correlacion
Productos ;.\ ilateral) 0.000
N 384 384
Rho de Spearman Decision Coeficiente de 542" 1.000
de compra correlacién
através  sig. (bilateral) 0.000
comercio 384 384

electrénico N

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

Interpretacion: La tabla 9, muestra los datos de los productos y la decisién de

adquirir por medio del comercio electrénico de las cooperativas cacaoteras San

Martin, 2021, donde la significancia bilateral es 0.00 con un con coeficiente de

correlacion de 0.542, segun la tabla 5 significa que hay correlacién positiva

moderada. Podemos ver que los productos influyen en las decisiones de

adquisicién por medio del comercio electrénico de las cooperativas cacaoteras

San Martin, 2021.
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4.4 Discusion de los resultados

El actual estudio de investigacion, su hipotesis general es: La confianza del
cliente influye en decidir la compra haciendo uso del comercio electrénico de las
Cooperativas Cacaoteras de la region de San Martin, 2021. Bajo esa premisa,
se ha propuesto el objetivo general: Determinar la influencia de la confianza del
cliente en la decision de compra en el comercio electronico de las cooperativas

cacaoteras del departamento de San Martin, 2021.

En este estudio, luego de aplicar la prueba no paramétrica de Rho de Spearman,
el coeficiente de correlacién de 0.569 y en contraste con la tabla 5, la conclusion
alcanzada de la correlacion nos muestra que en medio de las variables hay una
correlacién positiva moderada y por ende existe correlacion entre las variables.
En sintesis, cuando la variable de la confianza del cliente empieza a aumentar
sin duda la variable en la decision de compra comenzara a aumentar, dando
como resultado una correlacidén positiva moderada, y en consecuencia ambas
variables varian en el mismo sentido. Asi mismo, respecto a estos resultados las
dimensiones de seguridad, privacidad y productos tienden a relacionarse como
parte de la confianza del cliente, que esto a su vez influye en su momento de la
decision de compra utilizando el comercio electronico, conjuntamente con las

dimensiones de la comodidad, experiencia y personalizacion.

Por lo anterior, rechazamos la Ho y aceptamos Hi, donde se refiere que la
confianza del cliente influye en decidir la compra haciendo uso del comercio
electronico de las organizaciones cacaoteras de la region de San Martin, 2021.
Esto se sustenta ademas con los resultados de las investigaciones hechas por
los investigadores Manrique et al., (2021), Pérez (2021), Alianta et al., (2021),
Meléndez et al., (2018), Ramos y Altamirano (2021), Morales y Pomachagua
(2021), La Cruz y Pinto (2020) , Retamozo (2020) y Sosay Tenio (2019); quienes
coincide que la confianza de los clientes es unos de los elementos
fundamentales en la decision de compra en linea de manera tranquila, estos
factores estan determinados por seguridad en las transacciones, disponibilidad
de los productos, privacidad de los datos. En consecuencia, en base a lo
comentado anteriormente y al analizar estos resultados, confirmamos que

mientras mejor es la confianza del cliente se realizara de una forma adecuada
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decidir la compra haciendo uso del comercio electronico en las cooperativas

cacaoteras del departamento de San Martin, 2021.

Por otra parte, se plante6 como hipoétesis especifica 1: Existe la influencia de la
seguridad en la decisién de compra haciendo uso el comercio electrénico de las
cooperativas cacaoteras San Martin, 2021. Del mismo modo se planteé como
objetivo especifico 1: Determinar la influencia de la seguridad en la decision de
compra a través del comercio electronico de las cooperativas cacaoteras San
Martin, 2021. Dichos estudios arrojaron como resultados de la prueba no
paramétrica de Rho de Spearman el coeficiente de correlacion de 0.493, en
contraste con la tabla 5 y el resultado alcanzado de la correlacién, nos muestra
a las variables con una correlacion positiva moderada. En consecuencia, se crea
una correlacion entre la dimensién de la seguridad y la variable de la decisién de
compra utilizando el comercio electronico de las cooperativas cacaoteras San
Martin. De manera que el resultado de la investigacion, presento una correlacion
positiva moderada, por consiguiente, la seguridad en el comercio electrénico
tiene una estrecha relacién en el momento de decidir la compra haciendo uso
del comercio electrénico de las cooperativas cacaoteras San Martin, 2021, por
ser el principal activo de las transacciones. En resumen, una excelente
seguridad, habra una mejor decisibn de compra utilizando el comercio
electrénico de las cooperativas cacaoteras San Martin. Por tal razén podemos
decir que la seguridad tiene influencia en la eleccion de comprar utilizando el
comercio electrénico de las Cooperativas Cacaoteras del departamento de San
Martin, 2021.

Estos resultados son corroborados por los autores Manrique et al., (2021),
Ramos y Altamirano (2021) y Morales y Pomachagua (2021), quienes en sus
respectivas investigaciones llegaron a concluir que para realizar decision de
compra de manera tranquila es necesario la seguridad como factor de confianza
de los usuarios en el momento de las compra/venta en el entorno del comercio
electronico. Por esta razon, con los resultados obtenidos podemos confirmar y a
la vez definir que, en el comercio electrénico, la seguridad no solo es un factor
adicional, sino también un factor importante y necesario para llevar a cabo en la

decision de compra a través del comercio.
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Asi mismo, se planteé como hipotesis especifica 2: Existe la influencia de la
privacidad en la decisibn de compra a través del comercio electronico de las
cooperativas cacaoteras San Martin, 2021. En ese sentido como objetivo
especifico 2, es: Determinar la influencia de la privacidad en la decision de
compra a través del comercio electréonico de las cooperativas cacaoteras San
Martin, 2021.

Se pudo encontrar como evidencia mediante la prueba no paramétrica de Rho
de Spearman en donde la significancia bilateral es 0.000, con un con coeficiente
de correlacion de 0.349, en contrastes con la tabla 5 encontramos que si existe
una correlacion positiva baja, demostrando que si hay una relacion entre ambas
variables, y conforme a los datos obtenidos, ha presentado la correlacién positiva
pero baja, este resultado se debe que para algunos consumidores la privacidad
es un aporte esencial en el momento de la decision de compra, lo que corrobora
lo planteado por Benassi (1999), los consumidores creen que Internet viola la
privacidad de sus usuarios y también han confirmado que este riesgo puede
generar decepcion, frustracidon y vergienza si se divulga informacion personal,
pero a su vez la privacidad es un elemento vital para los compradores
gestionando de forma correcta el procesamiento de datos e informacion que
garantiza la proteccion de la misma, en ese sentido genera confianza asi en la
decision de compra utilizando el comercio electrénico. En tal sentido, podemos
definir que la privacidad influye en decidir la compra con comercio electrénico de
las cooperativas cacaoteras de la region de San Martin. Estos resultados de la
investigacion son corraborados por los autores Paréz (2021) y Sanchez-Alzate y
Montoya (2017) en sus respectivas investigaciones, quienes concluyeron que la
privacidad es un factor que influyen como parte de la compra en linea en el
momento de la transaccion, asi mismo, genera confianza en su decision de
compra. Acorde, con el analisis desarrollado la privacidad es un elemento
fundamental no solo para las operaciones y transacciones del comercio
electronico, sino también para mantener el prestigio y reputacion de las

empresas dedicadas al servicio de comercio electronico.
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De igual forma, como hipotesis especifica 3: Existe la influencia de los productos
en la decision de compra utilizando el comercio electronico de las cooperativas
cacaoteras San Martin, 2022. En ese sentido, tiene como objetivo especifico 3:
Determinar la influencia de los productos en la decision de compra a través del
comercio electronico de las cooperativas cacaoteras San Martin, 2021. Pasando
la prueba no paramétrica de Rho de Spearman donde la significancia bilateral es
0.000 con un con coeficiente de correlacion de 0.542, y en contrastes con la tabla
5 podemos encontrar que hay una correlacion positiva moderada. Lo que nos da
entender que hay una relacién con la variable productos y la variable de decidir
comprar a través del comercio electrénico de las cooperativas cacaoteras San
Martin. En tal sentido y en efecto conforme a la conclusion obtenida hay la
correlacién positiva moderada con respeto a los productos y la decision de
compra a través del comercio electrénico, los productos es parte del eje esencial
en las transacciones del comercio electronico, esto se basa por el motivo que
para los clientes la entrega debe ser eficiente, disponibilidad de stock adecuado,
la calidad, politica de devolucion y todo lo que engloba la personalizacién de los
productos. Todos estos factores hacer de las buenas practicas de una decision
de compra utilizando el comercio electronico de las cooperativas cacaoteras San
Martin. Entonces, podemos mencionar que los productos influyen en decidir la
compra a través del comercio electronico de las cooperativas cacaoteras del
departamento de San Martin. Desde luego Ramos y Altamirano (2021), en su
investigacion concluyen que los productos influyen y especialmente en la entrega
del mismo generando una familiaridad con el cliente para que pueda realizar sus

compras haciendo uso del comercio electronico.
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CONCLUSIONES

La presente investigacion plantea las siguientes conclusiones:

Se puede observar, con los resultados encontrados con el objetivo general, que
existe una influencia entre la confianza del cliente en la decision de compras en
el comercio electrénico de las Cooperativas Cacaoteras del departamento de
San Martin, 2021, teniendo un valor de 0.569 que hace la influencia positiva y

moderada.

Con respecto a los resultados encontrados con el objetivo especifico 1, se
determina que existe una influencia de la seguridad en la decisibn de compra
utiizando el comercio electronico de las cooperativas cacaoteras del
departamento de San Martin, 2021, teniendo un valor de 0.493, donde indica una

influencia positiva moderada.

Respecto al objetivo especifico 2, los resultados, se puede observar que existe
la influencia de la privacidad en la decision de compra utilizando el comercio
electronico de las cooperativas cacaoteras del departamento de San Martin,

2021, con un grado de 0.349, que indica una influencia positiva baja.

De acuerdo al objetivo especifico 3, se observa que existe influencia de los
productos en la decision de compra utilizando el comercio electronico de las
cooperativas cacaoteras del departamento de San Martin 2021, con un valor de
0.542, que indica una influencia positiva y moderada.
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RECOMENDACIONES

Establecidas las conclusiones de esta investigacion se recomienda:

Se recomienda a las Cooperativas Caocoteras del departamento de San Martin,
gue deben seguir creando ofertas que ganen la confianza de los clientes para
mejorar en su decision de compra, para eso se deben optimizar la seguridad, la
privacidad y los productos que son parte de la confianza del cliente, la cual

implica un nuevo reto para las actuales cooperativas, empresas.

Se recomienda a las Cooperativas Caocoteras de la regibn San Martin mejorar
los estandares de seguridad como son: HTTPS, certificado SSL y utilizar
contrasefias seguras, para asi garantizar la confianza y asi los clientes realicen

una buena préactica en la decision de compra.

Se recomienda a las Cooperativas Caocoteras de la regidbn San Martin, de estar
preparadas ante amenazas y mantener una politica de seguridad que encamine
a fomentar la confianza de los clientes y preservar, integridad y confidencialidad
de la informacidn, ya que algunos consumidores consideran la privacidad como

un aporte esencial cuando deciden realizar una compra.

Ademas se recomienda a las Cooperativas Caocoteras de la region San Martin,
tener una buena plataforma organizada de los stocks, incluyendo fotos,
descripciones y precios para que los consumidores tengan la informacion clara
y necesaria en cualquier momento, asi como una politica de devolucion, plazos

de entrega, gastos de envio.
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Tabla 10

Lista de Cooperativas Cacaoteras casos de estudio de la investigacion

RAZON SOCIAL RUC PROVINCIA DISTRITO
COOPERATIVA AGRARIA NUEVO AMANECER LTDA. 20493934822 LAMAS BARRANQUITA
COOPERATIVA AGROINDUSTRIAL CACAOTERA VALLE DEL ALTO MAYO 20450443949 MOYOBAMBA CALZADA
OOPERATIVA AGRARIA MONTE AZUL - MONTE AZUL COOP 20600847156 SAN MARTIN TARAPOTO
COOPERATIVA AGROPECUARIA SAN JOSE DEL VALLE DEL SISA LTDA. 20494193176 EL DORADO SAN JOSE DE SISA
COOPERATIVA AGRARIA EL GRAN SAPOSOA LTDA 20450398111 HUALLAGA SAPOSOA
COOPERATIVA AGRARIA APAHUI LTDA - COOP APAHUI LTDA 20531396805 MARISCAL CACERES HUICUNGO
COOPERATIVA AGRARIA ACOPAGRO LTDA 20404057805 MARISCAL CACERES JUANJUI
COOPERATIVA AGRARIA CACAOTERA ALTO HUAYABAMBA LTDA. 20542310911 MARISCAL CACERES JUANJUI
COOPERATIVA AGRARIA'Y DE SERVICIOS BALSAYACU LTDA 20600402782 MARISCAL CACERES CAMPANILLA
COOPERATIVA AGROINDUSTRIAL RANSA'S LTDA - COARS 20601575681 MARISCAL CACERES JUANJUI
COOPERATIVA AGROINDUSTRIAL CAMPANILLA-SION - COOCAS 20604791210 MARISCAL CACERES CAMPANILLA
COOPERATIVA AGRARIA CACAOTERA CHOBA CHOBA LTDA. 20600286367 MARISCAL CACERES JUANJUI
COOPERATIVA AGRARIA DEL BAJO BIAVO LTDA 20542264544 BELLAVISTA BELLAVISTA
COOPERATIVA AGROINDUSTRIAL TOCACHE LTDA 20114078469 TOCACHE TOCACHE
COOPERATIVA AGROINDUSTRIAL UCHIZA LTDA 20450207544 TOCACHE UCHIZA
COOPERATIVA AGRARIA INDUSTRIAL ASPROC - NBT LTDA 20450246442 TOCACHE TOCACHE
COOPERATIVA AGROINDUSTRIAL CORDILLERA AZUL NUEVO PROGRESO LTDA 20572145388 TOCACHE NUEVO PROGRESO
ESSEERATIVA CACAOTERA AGROINDUSTRIAL DE UCHIZA - COCAU LTDA. - COCAU 20602592589 TOCACHE UCHIZA
COOPERATIVA CENTRAL CACAO AROMA DE TOCACHE LTDA. (CECAT) 20572190251 TOCACHE TOCACHE
COOPERATIVA AGROINDUSTRIAL CPCACAO TOCACHE LTOA 20450437892 TOCACHE POLVORA
COOPERATIVA AGRARIA INDUSTRIAL PROGRESO LTDA 20450306445 TOCACHE NUEVO PROGRESO
COOPERATIVA AGRARIA DEL VALLE DORADO 20605970690 TOCACHE NUEVO PROGRESO
COOPERATIVA DE PRODUCTORES AGROINDUSTRIAL ORGANICOS LTDA. - COPAO 20604913129 TOCACHE NUEVO PROGRESO
COOPERATIVA AGRARIA PECUARIA AUCARARCA - COOPAP AUCARARCA 20606381558 BELLAVISTA HUALLAGA
COOPERATIVA AGRARIA'Y GANADERA SAN ROQUE LTDA 20606729457 HUALLAGA ALTO SAPOSOA
COOPERATIVA AGRARIA KURI VALLE DEL SISA LTDA 20608294512 EL DORADO SAN JOSE DE SISA
COOPERATIVA AGRARIA "QORIQAQ" LTDA. - COQAO 20603264372 HUALLAGA SAPOSOA



COOPERATIVA AGRARIA ALLIMA CACAO LTDA.

20531441797 SAN MARTIN
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CHAZUTA

Fuente: Direccion Regional de Agricultura, Direccion de Competitividad Agraria-2022
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Tabla 11
Matriz de conzistencia de la Investigacion
FORMULACION DEL . :
TITULO PROBLEMA OBJETIVOS HIPOTESIS VARIABLES DIMENSIONES INDICADORES METODOLIA
Objetive General Hipotesis Principal Variables independiente Métodos de pagos
Tipo de Investigacion : Aplicada
) Reputacion de la empresa
Seguridad
PROBLEMA GENERAL Plataforma confiable- Nivel de Investigacion
. : interaciiva Explicativo-Causal
) i De qué manera la " in
La Confianza del cliente enla . 5002 5 cliente influye  Determinar 1a influencia de |a La confianza del cliente -
decizion de compra en el L, - influye en la decision de Proteccion de los datos
N . en |la decision de compra confianza del cliente en la . Disefio © Mo crimental
comercio electronico de las . e o compra en el comercio ) personales : experimes »
) en el comercio electronico decision de compras en el ;. Confianza del cliente en el
Cooperativas Cacaoteras San - P electronico de las . L Privacidad . transversal , este diseno medira la
A de las Cooperativas comercio elecironico de las Coonerativas Cacaoleras comercio elecironico a Control de la privacidad relacién causal entre variables en
Martin, 2021 Cacaoteras de la region de  Cooperativas Cacaoteras de la dz |a regién de San Palitica de privacidad un fiempo determinado
. i6 i olitica de privacida
San Martin, 20217 region de San Martin, 2021. Martin 2021, _ —
Spen 2 Poblacion:Para la presente
Producto Facilidad de entrega investigacion la poblacion estara
condiciones del producto  conformado por los clientes de las
28 Cooperativas Cacaoleras de la
1 . it - : ; 5 ; . ion de San Martin.
PROBLEMAS ESPECIFICOS: Objetivos Especificos Hipotesis Especificas Variables dependienie Ahorro del tiempo req
a) Determinar la influencia de la a EH.SIE la |r|ﬂuenc_|a_ dE la . N
seguridad en Ia decisibn de geguridad en |a decision de Muestra:Se aplicara la muestra
a) ¢ Como influye |a seguridad en la decision de compra a comora a fravés del comercio compra a través del Comodidad Sequimiento de las para una poblacion infinita,no
fravés del comercio elegchf:niou de las cooperativas electll':lbnico de las cooperativas comercio elecironico de las mr%pras probabilistico a 384 clientes de las
cacaoteras de la region San Martin, 20217 cacaoleras de |3 reqién San cooperativas cacaoteras Cooperafivas Cacaoteras de la
Mt 2uz1g de la region San region de San Martin.
! ' Martin, 2021
b) Determinar la influencia de la h:.' E’d.SIE la inﬂuenciafl& la
ivacidad en la decision d privacidad en la decision de Tecnica: Se ufilizars
b) i Cdma influye |a privacidad en la decision de compra a ::F::ara a tr::é:dscgﬂl;m?o compra a través del t'em'-“cT e u :;ara COmo o
iravés del comercio elecirdnico de las cooperativas ora ; comercio elecirdnico de las  Decision de compra a Ambiente de la plataforma |- o 2 ENCUEsla con escala e
o de | i6n San Martin 20217 electronico de las cooperativas ) . 3 tipo Likert y como instrumento el
cacaoteras de la region San Martin, L cacaoleras de la region San cooperativas cacaoteras traves del comercio N cuestionario
de la region San electrénico. Experiencia

Martin, 2021. Martin. 2021

) Existe la influencia de los

c) Determinar |a influencia de los producios en la decision de

Atencion yio
asesoramiento
personalizado

productos en 1a decision de
compra a fravés del comercio
electronico de |as cooperativas
cacaocleras de la region San
Martin, 2021

compra a través del
comercio electronico de las
cooperativas cacacteras
de la region San
Martin, 2021

¢} i Como influyen los productos en la decision de compra
a fraves del comercio electranico de las cooperativas
cacaoteras de la region San Martin, 20217

Blzqueda de productos

Perzonalizacion

Transparencia

Oferias y descuentos

Tecnica procesamiento de
datos: IBM SPSS Statistics
version 26

Fuente : Realizado por el autor



Instrumento de recoleccién de datos

! 4~ | UNIVERSIDAD NACIONAL DE SAN MARTIN &
i G 1 ESCUELA DE POSGRADD .-l*l&PA.

e B NI i T
INSTRUMENTO DE RECOLECCION DE DATOS
Variable independiente: Confianza del Cliente en el Comercio Electranico

Intrucciones Estimados encuestado, la presente investigacion necesta de su coloboracion con
respeto al tema” La Confianza del cliente en la decision de compra en el comercio electronico
de las Cooperativas Cacaoteras San Martin, 2021". Agradecemos anticipadamente tu
part cipacion repondiendo con seriedad es absolutamente confidencial. No colocar nombre.
Se pretende manejar & siguente escalg
Nunca: 1| Casi Nunca: 2 | Aveces: 3 | Casi Siempre: 4 | Siempre: 5

Seguridad
1.-Al realizar una visita de una plataforma de comercio electrdnico revisa y se fija que en la
URL tenga los estand ares de seguridad la letras "5" en el https://

.|:'| Munca
[] cas Munca

[ Aveces
1 CasiSiempre
[ Siempre

2.-iParausted laforma de pago electrdnico es fiable y transparente? [ las tarjetas de crédito
o débito, Ypal y transferencias bancarias)

1 Munca
1 Cas Murca

1 Aveces
1 CasiSkempre
[ 1 siempre

3.-5e siente sEgUro en compartir tus datos de tus tarjetas de Crédito y Débito en una
plataforma de comercio electrdnico de una empresa ya conocida.

Munca

Casi Nunca
Aveces
CasiSempre
Siempre

oguon

4.-A momento de realizar una compra mediante la plataformade comercio electranico pide
una opinidn o comentario sobre los servicios de credibilidad online de la empresa.

Munca

Ca=z Nunca
Averes
CasiSempre
Siempre

goood
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INSTRUMENTO DE RECOLECCION DE DATOS
Variable independiente: Confianza del Cliente en el Comercio Electronico

Intrucciones Estimados encuestado, Ia presente investigacion necesita de su coloboracian con
regpeto al tema” La Confianza del cliente en la decision de compra en el comercio ele ctronico
de las Cooperativas Cacaoteras 5an Martin, 2021". Agradecemos antic padamente tu
partcipacion regpondiendo con seriedad es absolutamente confidencial. No colocar nombre,
Se pretende manejar ki siguente escalx
Nunca: 1| Casi Nunca: 2| Aveces: 3 | Casi Siempre; 4 | Siempre: 5

Privacidad
5.-¢ Considera Usted que lainformacion se mantiene segura cuando realizar una transaccion
electronica dentro de una plataformade Comercio Electronico?.

Munca

Casi Nunca
Averes
CasiSiempre
Siempre

Joooo

6.-Tiene dudas de privacidad que le impiden realizar compras en lineade los productos por
una plataforma de Comercio Electronico.

Murica

Casi Nunca
Averes
CasiSiempre
Siempre

Jooon

7.-Conoce usted los protocolos de seguridad mediante la politica de privacidad y seguridad de
la plataforma del comercio electronico.

Munca

Cas Nunca
Averes
CasiSempre
Siempre

gooou

B.-Al crear una cuenta para que valide mediante una contrasefia lo realiza combinando
caracteres numeros, letrasy lo cambia cada cierto tiempo.

Munca

Cas Nunca
Averes
CasiSempre
Siempre

00000
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Seststomis, ¥ THOE.L 1 i
INSTRUMENTO DE RECOLECCION DE DATOS
Variable independiente: Confianza del Cliente en el Comercio Electronico

Intrucciones Estimados encuestado, |a presente investigacion nec esita de su coloboracion con
regpeto al tema” La Confianza del cliente en la decision de compra en el comercio electronico
de las Cooperativas Cacaoteras San Martin, 2021". &gradecemos antic padamente tu
part i pacion regpondiendo con seriedad es absolutamente confidencial. Mo colocar nombre.
Se pretende manejar & siguiente escala
Munca: 1| Casi Nunca: 2| Aveces: 3 | Casi Siempre: 4 | Siempre: 5

Producto

9.-Usted encuentra suficiente surtido de productos en el catalogo digital de la plataforma de
comercio electronico

[] Nunca

[ CasiMNunca
] Aveces

[ cCasiSiempre
[ Ssiempre

10.-¢ Se siente usted satisfecho con ladisponibilidad de los productos?

. [] MNunca
[] CasiMunca
[ Aveces
[ CasiSiempre
[ siempre

11.-La empresa debe ofrecer politicas y condiciones flexibles para el ejercicio del derecho de
arrenpedimiente de devolucion, cancelacion o cambio de los productos adquirid os
mediante la plataforma de comercio electranico.

[] Nunca

[] CasiMunca
[ Aveces

[] cCasiSempre
[] siempre

12.-El producto ad quirido cumple con las expectativas tal cual describe y corresponde con la
realid ad

MNunca

Cas Munca
Aveces
CasiSempre
Siempre

joooo
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INSTRUMENTO DE RECOLECCION DE DATOS
Variable dependiente: Decision de compra a traves del comercio electronico

Intrucciones: Estimados encuestado, la presente invest gacion necesita de su coloboracion con
respeto altema "La Confianza del cliente en la decision de compra en el comercio electrdnico de
las Cooperativas Cacaoteras 5an Martin, 2021". Agradecemos anticipadament etu participacian
respondiendo con seriedad es absolutamente confidencial. Mo colocar nombre. Se pretende manejar
& sicuiente escala

Nunca:1|Casi Nunca: 2| Aveces: 3 | Casi Siempre: 4 | Siempre : 5

Comodidad
1.-Para usted a realizar una compra en linea es ahorrar en tiempo ydinero

Murica

Casl Munca
Averes
CasiSempre
Siempre

goood

2.-Te siente mas seguro de realizar tus compras desde la comodidad de tu hogar y/o oficina deuna
manera facil v rapida.

Murica

Cas Nunca
Averes
CasiSempre
Siempre

joood

3.-¢ Experimentaste dificultad en el proceso de pago en linea?

Munca

Cas Nunca
Aveces
CasiSiempre
Siempre

0o0oo

4.-Desde su punto de vista el tiempo de entrega de los productos son muy alto

Murica

Casl Munca
Averes
CasiSempre
Siempre

Joood
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INSTRUMENTO DE RECOLECCION DE DATOS
Variable dependiente: Decision de compra a traves del comercio electronico

Intrucciones: Estimados encuestado, la presente invest gacion necesita de su coloboracion con
respeto altema " La Confianza del cliente en la decisidn de compra en el comercio electrdnico de
las Cooperativas Cacaoteras San Martin, 2021", Agradecemaos anticipadament etu participacion
respondiendo con seriedad es absolutamente confidencial. No colocar nombre. Se pretende manejar
@ siguiente escala
Nunca:1|Casi Nunca: 2| Aveces: 3 | Casi Siempre: 4 | Siempre: 5

Experiencia

5.-¢Para usted le parece mucho mas facil decir las compras electranicas en comparacion alas
comprasde unatienda fisica?

[] Munca

[] «Ca=iMNunca
] Aveces

[ cCasiSiempre
1 siempre

6.-Cuando realiza una consulta al servicio del cliente, lo resuelve tus dudas

[ Munca

[ CasiMNunca
[ Awveces

[] cCasiSiempre
[1 siempre

7.- Al momento de navegar en la plataforma de comercio electronico le resulta facil ?

1 MNurca

1 cCasiNunca
] Aveces

1 cCasiSiempre
1 siempre

B.-Usted tiene problemas para ver el seguimiento de su producto comprado mediante el co mercio
glectronico

Munca

Cas Nunca
Aveces
CasiSempre
Siempre

00000
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| | UNIVERSIDAD NACIONAL DE SAN MARTIN &
i G : ESCUELA DE POSGRADD A:ﬁ_FA

INSTRUMENTO DE RECOLECCION DE DATOS
Variable dependiente: Decision de compra a traves del comercio electrénico

Intrucciones: Estimados encuestado, la presente invest gacion necesita de su coloboracion con
respeto altema "La Confianza del cliente en la decision de compra en el comercio electronico de
las Cooperativas Cacacteras San Martin, 2021". Agradec emos anticipadamentetu participacion
respondiendo con seriedad es absolutamente confidencial. No colocar nombre. Se pretende manejar
& siguiente escalx

Nunca :1|CasiNunca: 2| Aveces: 3 | Casi Siempre: 4 | Siempre: 5
Personalizacion

9.-¢usted encuentras suficiente informacion del producto en cuanto asu caracteristica, funciones
en la plataforma de comercio electrénico?

] Munca

[ CagMNunca
[ Awvetes

[ cCasisiempre
] siempre

10.-Para usted los proceso de pago lo realiza de forma rapida y transparente

] Munca

[] CadMunca
[ sweces

[ casiSempre
[1 siempre

11.-Los productos que buscas le parece sencillo encontrar.

] Munca

[] CagMNunca
[ Awvetes

[ cCasisiempre
] siempre

12.-Los gastos de envio del productos, son muy alto

Munca

Cas Munca
Aveces
CasiSempre
Siempre

0oooad
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INFORME DE OPINION SOBRE INSTRUMENTO DE INVESTIGACION CIENTIFICA
|.DATOS GEMERALES

Apellidos y nombres del experto
Institucidn donde labora

Especialidad

Instrumento de evaluacion
Autor (s) del instrumento (s)

Validacién de expertos

74

UNIVERSIDAD NACIONAL DE SAN MARTIN 6?

ESCUELA DE POSGRADO

: HIDALGO SAMCHEZ, AUGUSTO

: Doctor en Administracion

: Ricarde Hidalgo Lopez

Il. ASPECTOS DE VALIDACION

NUNCA (1) CASI NUNCA (2) AVECES (3) CASI SIEMPRE (4) SIEMPRE (5)

[ CRITERIGS

: Universidad Nacional Mayar de San Marcos (UNMSM)

: La Confianza del Cliente y La Decisidn de compra

'1']__..:, G H ALK

CLARIDAD

Los items astan redactades con Hangua;a apropiado v libre de
ambigledades acorde con los sujelos musstraks.

OBJETIVIDAD

Las instrucciones y los items del instrumento parmiten
recoger la informacidn objetiva sobra la variable, en todas sus
dimensionas an indicadoras concepluales y oparacionales.

ACTUALIDAD

El instrumento demuosira wvigemcia acorda con el
conocimientc  cientifico, tecnoldgico, innovacidn y  legal
inharante a la variable: Confianza del cliene en el
Comercio Electrénico.

ORGANEZACION

Los items del instrumento reflejan organicidad légica anfra la
definicién oparacional y concepiual respecto a la variable, de

manera que parmiten hacer infarencias en funcién a las
hipdiosis, problema y objetivos de la investigacion.

SUFICIENCIA

Los items del instrumento son suficientes an cantidad vy
calidad acorde con la variable, dimensiones e indicadores.

INTENCIONALIDAD

Los items dal instrumento son coherantas con el tipo de
irvastigacion y respondan a los objativos, hipdtesis y variable
de estudioc “La confianza del cliemte en la decision
de compra en el comercio electronico de las
Cooperativas Cacaoteras San Martin, 2021"

COMSISTENCIA

La informacién que so recoja a fravés de los items del
instrumento, permitird analizar, describir y explicar la realidad,
miotivo de la investigacian.

COHEREMNCIA

Los items del instrumento exprasan relacion con los
indicadores da cada dimansidn de la variable: Confianza del
clienta en el Comercio Electrénico.

METODOLOGIA

La relacidn enire la #cnica y el instrumento propuastos
responden al propdsito de la inve stigacion, desarmrolle
fecnoldgico e innovacién.

PERTIMEMNCIA

La radaccion de los items concuerda con la escala valorativa
del instrumeanto.

PUONTAJE TOTAL

kL]

{MNota: Tenar an cuanta que el instrumanio es valido cuando so tiene un puntaje minimo de 41 “Excalkenia”; sinembargo, un puntaje

meancr al antarior se considera al instrumento no valido ni aplicabla)
lll. OPINION DE APLICABILIDAD

Elinstrumento de recoleccién de datos luce razonablemente apropiado y puede ser aplicado.

PROMEDIO DE VALORACION: 4.8

Firmado digitalmente pol
SANCHEZ Augusto FAU
IN \ 20148092282 soft
l \ \ l Sh l Motivo: Soy el autor del (
Fecha: 01.07.2021 08:2€

Tarapoto, 30 de Junio del 2021
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INFORME DE OPINION SOBRE INSTRUMENTO DE INVESTIGACION CIENTIFICA

UNIVERSIDAD NACIONAL DE SAN MARTIN

ESCUELA DE POSGRADO

IL DATOS GENERALES

Apellidos y nombres del experto : HIDALGO SANCHEZ, AUGUSTO

Institucidn donde labora

Especialidad

Instrumento de evaluacion

Autor (s) del instrumento (s)

: Doctor en Administracién

: Ricardo Hidalgo Lépez

Il. ASPECTOS DE VALIDACION
NUNCA (1) CASI NUNCA (2) AVECES (3) CAS| SIEMPRE (4) SIEMPRE (5)

: La Confianza del Cliente y Decisidn de Compra

: Universidad Nacional Mayor de San Marcos (UNMSM)

CLARIDAD

Los items estan redactados con lenguaje apropiado v libre de
ambigoedades acorde con los sujelos muéstrales.

OBJETIVIDAD

Las instruccionas y los ilems del instrumento parmiten
recoger la informacion objetiva sobre la variabla, en todas sus
dimensiones en indicadores concapiuales y oparacionales.

ACTUALIDAD

El instrumento demuesira wigencia acorde con el
conocimiento  cientifico, tecnoldgico, innovacién y legal
inherenia a la variable: Decision de compra a traveés del
Comercio Electrénico

ORGANEZACION

Los fems del instrumento reflajan organicidad ldgica entra la
dafinicién operacional y conceptual respecto a la variable, de
manera que permiten hacer inferencias en funcién a las
hipdiesis, problemna y objetivos de la inve stigacion.

SUFICIENCIA

Los items dal instrumento son suficientas en cantidad y
calidad acorde con la variable, dimensiones e indicadores.

INTENCIOMNALIDAD

Los items del instrumento son cohamentes con el tipo de
imvestigacion y respondan a los objetivos, hipdlesis y variable
de estudio "La confianza del cliente en la decision de
compra en el comercio electrénico de las Cooperativas
Cacaoteras San Martin, 2021

CONSISTENCIA

La informacién que =2 recoja a ftravés de los items dal
instrumento, parmitird analizar, describir y explicar la realidad,
mdivo de la invesfigacion.

COHEREMNCIA

Los items del instrumento exprasan relacion con los
indicadores da cada dimensiin da la variable: Decisién de
compra a traves del Comercio Electronico

METODOLOGIA

La mlacion enira la #Ecnica y el instrumento propuestos
respendan al propdsito de la inva stigacion, desarrollo
tecnoldgico & innovacian.

PERTIMEMCIA

La redaccion de los ilems concuerda con la escala valorafiva
dal instrumento.

TOTAL

a8

75

b

£

EIE R s

(Maota: Tenar en cuenta que al instrumenio o valide cuando se fiene un puntale minmo de 41 “Excalenia™, sin embarge, un
puniaje manor al anterior se considera al instrumento no valido ni aplicabie)

IV. OPINION DE APLICABILIDAD

El instrumento de recoleccion de datos luce razonablemente apropiado y puede ser aplicado.

PROMEDIO DE VALORACION:

Firmado digitalmente poi
ANCHEZ Augusto FAU

UNMSM 20140008285 o

Motivo: Soy el autor del (
Fecha: 01.07.2021 08:2€

Tarapoto, 30 de  Junio del 2021
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INFORME DE OPINION SOBRE INSTRUMENTO DE INVESTIGACION CIENTIFICA
. DATOS GENERALES

Apellidos ¥y nombres del experto
Institucién donde labora

Especialidad

Instrumento de evaluacion
Autor (s} del instrumento (s)

UNIVERSIDAD NACIONAL DE SAN MARTIN @

ESCUELA DE POSGRADO

! RULZ SAAVEDRA, FERNANDO

: Doctor en Docancia Univarsitaria

: Ricardo Hidalgo Lépez

I. ASPECTOS DE VALIDACION

NUNCA (1) CASI NUNCA (2) AVECES (3) CASI SIEMPRE (4) SIEMPRE (5}

[ CRITERIOS

: Universidad Nacional do San Mariin (UMSM)

: La Confianza del Cliente y La Decisiin de compra

A'J.'J_ I0:6 Bt A R

CLARIDAD

Los items astan redactados con Hangua;q apropiado y libre da
ambigledades acorde con los sujeios muasirakes.

OBJETIVIDAD

Las instrucciones y los ilems del instrumenio permiten
recoger la informacion objetiva sobra la variabla, en todas sus
dmensgionas an indicadores concapluales y oparacionalas.

ACTUALIDAD

El instrumento demuesira vigencia acorde con el
conocimiento  cientifico, tecnoldgico, innovacidn y  legal
inharente a la variable: Confianza del clieme en el
Comercio Electronico.

ORGANIFACION

Los ifems del instrumento reflajan organicidad légica enfre la
definicién operacional y concapiual respacto a la variable, da

manara que parmiten hacer inferancias an funcion a las
hipdtasis, problema y objetvos da la investigacion.

SUFICIENCIA

Los items del instrumento son suficientes on cantidad y
calidad acorde con la variable, dimensicnes e indicadores.

INTENCIONALIDAD

Los items del instrumenio son coherentes con el fipo de
investigacién y respondan a los objetivos, hipdlesis y varable
de estudio: “La confianza del cliemte en la decision
de compra en el comercio electronico de las
Cooperativas Cacaoteras San Martin, 20217

COMSISTENCIA

La informacidn gue sa recoja a fraves de los items dal
instrumenta, parmitira analizar, dascribir y explicar la realidad,
miotivo de la investigacicn.

COHEREMCIA

Los fems del instrumento axpresan ralacion con los
indicadores de cada dimension da la variable: Confianza del
cliente en el Comercio Electronico.

METODOLOGIA

La mlacién enfre la #cnica y el instrumentc propuestos
raspondan al propdsito de la inve stigacion, dasamollo
fecnoldgico e innovacién.

PERTIMEMCIA

La redaccidn de los items concuarda con la escala valorativa
dal instrumento.

TOTAL

35

{Mota: Tenar en cuenta que al instrumento s valido cuando se fiene un puntajg minimo de 41 “Excelenta”; sin embargo, un puntaje

manor al antarior 2o considara al instrumento no vlide ni aplicable)
lll. OPINION DE APLICABILIDAD

Elinstrumento de recoleccién de datos luce razonablemente apropiado y puede ser aplicado.

PROMEDIO DE VALORACION: 4.8

Tarapoto, 13 de Setiembre del 2021
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INFORME DE OPINION SOBRE INSTRUMENTO DE INVESTIGACION CIENTIFICA
1L DATOS GENERALES

UNIVERSIDAD NACIONAL DE SAN MARTIN @

ESCUELA DE POSGRADO

'J.']__.I, G HAER]

Apellidos y nombres del experto: RULEZ SAAVEDRA, FERNANDO

Institucion donde labora : Universidad Naciona de San Martin (UNSM)
Especialidad : Doctor en Docancia Universitaria

Instrumento de evaluacion : La Confianza del Cliente y Decisidn de Compra
Autor (s} del instrumento (s) . Ricarde Hidalgo Lépez

Il. ASPECTOS DE VALIDACION
NUNCA (1) CASI NUNCA (2) AVECES (3) CASI SIEMPRE (4) SIEMPRE (5)

CRITERIOS

INDICADORES 1[2[3]4]5

CLARIDAD

Leos items estan redactades con lenguaje apropiadoe v libre de X
ambigladades acorde con los sujelos musstrakes.

OBJETIVIDAD

Las instrucciones y los ilems del instrumento permiten X
recoger la informacion objetiva sobra la variable, en todas sus
dimensiones en indicadores concepiuales v oparacionalas.

ACTUALIDAD

El instrumento demuesira vigencia acorde con el X
conocimiente  cientifico, tecnoldgico, innovacion vy legal
inharente a la variable: Decision de compra a través del
Comercio Electronico

ORGANEZACION

Les items del instrumento reflejan organicidad légica entra la X
definicién operacional y concepiual respacto a la variable, de
manara que parmiten hacar infarencias en funcién a las
hipdtesis, problema y objetivos de la imve stigacion.

SUFICIENCIA

Les items del instrumento son suficientas en cantidad y X
calidad acorde con la variable, dimensicnes @ indicadores.

INTENCIOMALIDAD

Les items del instrumento son coherantes con el tipo de X
invastigacion y respondan a los objefivos, hipdtesis y variable
de estudio "La confianza del cliente en la decision de
compra en el comercio electronico de las Cooperativas
Cacaocteras San Martin, 2021™

COMSISTENCIA

La informacidn gue s2 recoja a travas de los items del X
instrumanto, parmitird analizar, describir y explicar la realidad,
mictivo de la investigacion.

COHERENCIA

Les items del instrumente exprasan relacidn con los X
indicadores de cada dimensiin de la variable: Decision de
compra a traves del Comercio Electrdnico

METODOLOGIA

La relacidn enfre la tcnica y el instrumente propuestos X
responden al propdsito de la investigacion, desamrollo
fecnoldgico @ innovacién.

PERTINENCIA

La redaccion de los ilems concuerda con la escala valorativa %
del instrumanto.

TOTAL L]

{Mota: Tener en cuenta que el instrumento 23 valde cuando sa iene un puntale minimo de 41 “Excalenta™; sin embargo, un

puniaje menor al antarior se considera al instrumento no validoe ni aplicable )

IV. OPINION DE APLICABILIDAD

El instrumento de recoleccion de datos luce razonablemente apropiado v puede ser aplicado.

PROMEDIO DE VALORACION: (__*2 Tarapoto, 13 de Setiembre del 2021
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UNIVERSIDAD NACIONAL DE SAN MARTIN

d"V
ESCUELA DE POSGRADO

INFORME DE OPINION SOBRE INSTRUMENTO DE INVESTIGACION CIENTIFICA
I.DATOS GENERALES

Apellidos y nombres del experto
Institucién donde labora

Especialidad

Instrumento de evaluacion
Autor (s) del instrumento (s)

. PARE &8 pn‘ﬁA . NE L EnNTO
. pincuer pSCiomrM 05 AEitieu Liacidh
C ANV
FONESTNL
: La Confianza del Cliente y La Decisién de compra
: Ricardo Hidalgo Lépez

Il. ASPECTOS DE VALIDACION

NUNCA (1) CASI NUNCA (2) AVECES (3) CASI SIEMPRE (4) SIEMPRE (5)

CRITERIOS

INDICADORES 112 [3[4]5

CLARIDAD

Los items estan redactados con lenguaje apropiado y libre de
ambigiiedades acorde con los sujetos muéstrales. *

OBJETIVIDAD

Las instrucciones y los items del instrumento permiten
recoger la informacion objetiva sobre la variable, en todas sus
dimensiones en indicadores conceptuales y operacionales.

ACTUALIDAD

El instrumento demuestra vigencia acorde con el
conocimiento cientifico, tecnolégico, innovacién y legal -
inherente a la variable: Confianza del cliente en el
Comercio Electrénico.

ORGANIZACION

Los items del instrumento reflejan organicidad légica entre la
definicién operacional y conceptual respecto a la variable, de
manera que permiten hacer inferencias en funcién a las ¥
hipétesis, problema y objetivos de la investigacion.

SUFICIENCIA

Los items del instrumento son suficientes en cantidad y
calidad acorde con la variable, dimensiones e indicadores. s

INTENCIONALIDAD

Los items del instrumento son coherentes con el tipo de
investigacion y responden a los objetivos, hipétesis y variable
de estudio: “La confianza del cliente en la decisién
de compra en el comercio electrénico de las
Cooperativas Cacaoteras San Martin, 2021"

CONSISTENCIA

La informacién que se recoja a través de los items del
instrumento, permitira analizar, describir y explicar la realidad, ®
motivo de la investigacion.

COHERENCIA

Los items del instrumento expresan relacion con los
indicadores de cada dimensién de la variable: Confianza del
cliente en el Comercio Electrénico. *

METODOLOGIA

La relacién entre la técnica y el instrumento propuestos
responden al propésito de la investigacion, desarrollo b
tecnolégico e innovacion.

PERTINENCIA

La redaccién de los items concuerda con la escala valorativa

del instrumento. %

PUNTAJE TOTAL

(Nota: Tener en cuenta que el instrumento es valido cuando se tiene un puntaje minimo de 41 “Excelente”; sin embargo, un puntaje
menor al anterior se considera al instrumento no valido ni aplicable)
lll. OPINION DE APLICABILIDAD

El instrumento luce razonablemente bien elaborado y por lo tanto se encuentra en condicién de ser aplicado por el
investigador.

PROMEDIO DE VALORACIG Tarapoto,I9de poNIEMBNEde 2021
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UNIVERSIDAD NACIONAL DE SAN MARTIN %>
ESCUELA DE POSGRADO 5

INFORME DE OPINION SOBRE INSTRUMENTO DE INVESTIGACION CIENTIFICA
1. DATOS GENERALES
Apellidos y nombres del experto : PAREOSS Py NA, NELIBERTO

Institucion donde labora . pipZctior ReelomNe OF AfrseviTomA Shw

Especialidad

Instrumento de evaluacion
Autor (s) del instrumento (s)

L MART M
FONES TN,

. Ricardo Hidalgo Lépez

Il. ASPECTOS DE VALIDACION
NUNCA (1) CASI NUNCA (2) AVECES (3) CASI SIEMPRE (4) SIEMPRE (5)

: La Confianza del Cliente y Decisién de Compra

CRITERIOS

INDICADORES

CLARIDAD

Los items estan redactados con lenguaje apropiado y libre de
ambigiiedades acorde con los sujetos muéstrales.

OBJETIVIDAD

Las instrucciones y los items del instrumento permiten
recoger la informacion objetiva sobre la variable, en todas sus
dimensiones en indicadores conceptuales y operacionales.

ACTUALIDAD

El instrumento demuestra vigencia acorde con el
conocimiento cientifico, tecnolégico, innovaciéon y legal
inherente a la variable: Decisién de compra a través del
Comercio Electrénico

ORGANIZACION

Los items del instrumento reflejan organicidad l6gica entre la
definicion operacional y conceptual respecto a la variable, de
manera que permiten hacer inferencias en funcién a las
hipétesis, problema y objetivos de la investigacion.

SUFICIENCIA

Los items del instrumento son suficientes en cantidad y
calidad acorde con la variable, dimensiones e indicadores.

INTENCIONALIDAD

Los items del instrumento son coherentes con el tipo de
investigacion y responden a los objetivos, hipétesis y variable
de estudio "La confianza del cliente en la decisiéon de
compra en el comercio electrénico de las Cooperativas
Cacaoteras San Martin, 2021"

CONSISTENCIA

La informacién que se recoja a través de los items del
instrumento, permitira analizar, describir y explicar la realidad,
motivo de la investigacion.

COHERENCIA

Los items del instrumento expresan relacién con los
indicadores de cada dimension de la variable: Decisién de
compra a través del Comercio Electrénico

METODOLOGIA

La relacién entre la técnica y el instrumento propuestos
responden al propésito de la investigacion, desarrollo
tecnolégico e innovacion.

PERTINENCIA

La redaccién de los items concuerda con la escala valorativa
del instrumento.

A

PUNTAJE TOTAL

Yo

(Nota: Tener en cuenta que el instrumento es valido cuando se tiene un puntaje minimo de 41 “Excelente”; sin embargo, un
puntaje menor al anterior se considera al instrumento no valido ni aplicable)

IV. OPINION DE APLICABILIDAD

El instrumento de recoleccién de datos luce razonablemente apropiado y puede ser aplicado.

PROMEDIO DE VA

TR Tarapoto,h'je povicHnnE del 2021
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UNIVERSIDAD NACIONAL DE SAN MARTIN &>
ESCUELA DE POSGRADO
[ESCUETAIDE-ROSGRADO]

INFORME DE OPINION SOBRE INSTRUMENTO DE INVESTIGACION CIENTIFICA

1.DATOS GENERALES

Apellidos y nombres del experto
Institucién donde labora

Especialidad

Instrumento de evaluacion
Autor (s) del instrumento (s)

: Gatica Acosta, Sandra Fabiola
: Magister en Gestion Publica

: Ricardo Hidalgo Lépez

Il. ASPECTOS DE VALIDACION

NUNCA (1) CASI NUNCA (2) AVECES (3) CASI SIEMPRE (4) SIEMPRE (5)

[ CRITERIOS

: Organismo de Evaluacion y Fiscalizacion Ambiental.

: La Confianza del Cliente y La Decision de compra

INDICADORES

CLARIDAD

Los items estan redactados con lenguaje apropiado y libre de
ambigliedades acorde con los sujetos muéstrales.

OBJETIVIDAD

Las instrucciones y los items del instrumento permiten
recoger la informacion objetiva sobre la variable, en todas sus
dimensiones en indicadores conceptuales y operacionales.

X| x|on

ACTUALIDAD

El instrumento demuestra vigencia acorde con el
conocimiento cientifico, tecnolégico, innovacién y legal
inherente a la variable: Confianza del cliente en el
Comercio Electrénico.

ORGANIZACION

Los items del instrumento refiejan organicidad l6gica entre la
definicién operacional y conceptual respecto a la variable, de
manera que permiten hacer inferencias en funcion a las
hipétesis, problema y objetivos de la investigacién.

SUFICIENCIA

Los items del instrumento son suficientes en cantidad y
calidad acorde con la variable, dimensiones e indicadores.

INTENCIONALIDAD

Los items del instrumento son coherentes con el tipo de
investigacion y responden a los objetivos, hipétesis y variable
de estudio: “La confianza del cliente en la decisién de
compra en el comercio electrénico de las Cooperativas
Cacaoteras San Martin, 2021"

CONSISTENCIA

La informacién que se recoja a través de los items del
instrumento, permitira analizar, describir y explicar la realidad,
motivo de la investigacion.

COHERENCIA

Los items del instrumento expresan relacion con los
indicadores de cada dimension de la variable: Confianza del
cliente en el Comercio Electrénico.

METODOLOGIA

La relaciéon entre la técnica y el instrumento propuestos
responden al proposito de la investigacion, desarrollo
tecnoldgico e innovacion.

PERTINENCIA

La redaccion de los items concuerda con la escala valorativa
del instrumento.

TOTAL

48

(Nota: Tener en cuenta que el instrumento es valido cuando se tiene un puntaje minimo de 41 “Excelente”; sin embargo, un puntaje

menor al anterior se considera al instrumento no valido ni aplicable)
lll. OPINION DE APLICABILIDAD

El instrumento de recoleccion de datos luce razonablemente apropiado y puede ser aplicado.

PROMEDIO DE VALORACION: 4,8

CONTADOR PUBLICO COLEGIADO

Tarapoto, 22 de noviembre del 2021
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UNIVERSIDAD NACIONAL DE SAN MARTIN ‘P
ESCUELA DE POSGRADO P

INFORME DE OPINION SOBRE INSTRUMENTO DE INVESTIGACION CIENTIFICA

DATOS GENERALES

Apellidos y nombres del experto: Gatica Acosta, Sandra Fabiola

Institucion donde labora

Especialidad

Instrumento de evaluacién
Autor (s) del instrumento (s)

: Organismo de Evaluacion y Fiscalizacién Ambiental.
: Magister en Gestién Pblica

: La Confianza del Cliente y Decisién de Compra

. Ricardo Hidalgo Lépez

Il. ASPECTOS DE VALIDACION
NUNCA (1) CASI NUNCA (2) AVECES (3) CASI SIEMPRE (4) SIEMPRE (5)

[ CRITERIOS

__INDICADORES

CLARIDAD

Los items estan redactados con lenguaje apropiado y libre de
ambigiiedades acorde con los sujetos muéstrales.

OBJETIVIDAD

Las instrucciones y los items del Instrumento permiten
recoger la informacion objetiva sobre la variable, en todas sus
dimensiones en indicadores conceptuales y operacionales.

ACTUALIDAD

El instrumento demuestra vigencia acorde con el
conocimiento  cientifico, tecnolégico, innovacién y legal
inherente a la variable: Decision de compra a través del
Comercio Electrénico

ORGANIZACION

Los ftems del instrumento reflejan organicidad I6gica entre Ia
definicién operacional y conceptual respecto a la variable, de
manera que permiten hacer inferencias en funcién a las
hipétesis, problema y objetivos de la investigacion.

SUFICIENCIA

Los [tems del instrumento son suficientes en cantidad y
calidad acorde con la variable, dimensiones e indicadores.

INTENCIONALIDAD

Los items del instrumento son coherentes con el tipo de
investigacion y responden a los objetivos, hipétesis y variable
de estudio "La confianza del cliente en la decisién de
compra en el comercio electrénico de las Cooperativas
Cacaoteras San Martin, 2021"

CONSISTENCIA

La informacién que se recoja a través de los items del
instrumento, permitira analizar, describir y explicar la realidad,
motivo de la investigacion.

COHERENCIA

Los items del instrumento expresan relacién con los
indicadores de cada dimension de la variable: Decisién de
compra a través del Comercio Electrénico

METODOLOGIA

La relacién entre la técnica y el instrumento propuestos
responden al propésito de la Investigacién, desarrollo
tecnolégico e innovacién.

PERTINENCIA

La redaccion de los ftems concuerda con la escala valorativa
del instrumento.

X

48

(Nota: Tener en cuenta que el instrumento es valido cuando se tiene un puntaje minimo de 41

“Excelente”; sin embargo, un

puntaje menor al anterior se considera al instrumento no vélido ni aplicable)
IV. OPINION DE APLICABILIDAD

El instrumento de recoleccién de datos luce razonablemente apropiado y puede ser aplicado.

PROMEDIO DE VALORACION:

4,8

Tarapoto, 22 de noviembre del 2021
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