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RESUMEN

La presente investigacion planteé como principal finalidad determinar de qué
manera la confianza del consumidor se relaciona con el comercio electrénico en los
distritos urbanos de la provincia de Huamanga. En funcién con dicho fin se desarroll6
un disefio metodoldgico de tipo aplicada, nivel descriptivo-correlacional y disefio no
experimental — transversal. La muestra involucré a un total de 383 habitantes mayores
de edad que residen en los distritos urbanos de la provincia de Huamanga que hayan
efectuado alguna compra online en sitios web o aplicaciones digitales, a los cuales se
les aplic6 cuestionarios de escala Likert. Los resultados mostraron que el 49.35% de los
encuestados posee un nivel de confianza media al desarrollar compras online, y el
39.69% efectlia el comercio electronico en un nivel medio. El estudio se concluy6
indicando que la confianza del consumidor se relaciona directamente con el comercio
electrénico en los distritos urbanos de la provincia de Huamanga, 2021 (sig. = 0.000;
Rho=0.768); por lo cual se puede indicar que, mientras mayor sea la confianza del
consumidor en una plataforma, tienda virtual o marca, mayor sera la disposicion para

efectuar compras por medios electrénicos.

Palabras clave: Confianza del consumidor, comercio electrénico, compras online



ABSTRACT
The main objective of this research was to determine how consumer confidence relates
to e-commerce in urban districts in the province of Huamanga. To this end, an applied,
descriptive-correlational, non-experimental, cross-sectional methodological design was
developed. The sample involved a total of 383 adult residents of the urban districts of
the province of Huamanga who had made an online purchase on websites or digital
platforms, to whom Likert scale questionnaires were administered. The results showed
that 49.35% of respondents have a medium level of confidence when making online
purchases, and 39.69% engage in e-commerce at a medium level. The study concluded
that consumer confidence is directly related to e-commerce in the urban districts of the
province of Huamanga, 2021 (sig. = 0.000; Rho=0.768); therefore, it can be said that the
greater the consumer confidence in a platform, online store, or brand, the greater the

willingness to make purchases electronically.

Keywords: Consumer confidence, e-commerce, online shopping.
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INTRODUCCION

A lo largo de los afios, los comerciantes han adoptado los avances tecnolégicos
para adaptar las operaciones de sus empresas, lo que ha dado lugar a una revolucién
en las interacciones comerciales facilitada por Internet, que esta creando nuevos
mercados. La llegada de Internet al ambito empresarial ha engendrado un nuevo tipo de
comercio: el comercio electronico, que utiliza las tecnologias de la informacién y la
comunicacion (TIC) para ejecutar todos los procesos, a diferencia de las transacciones
comerciales convencionales (Asanza & Cano, 2020).

Dicho aspecto también ha generado una transformacion significativa en el modo
de vida de los consumidores, pues su adopcion generalizada ha dado notables ventajas
para comprar online, como la comodidad de comprar desde casa y la variedad de
productos disponibles (Narvaez & Ortega, 2020). Frente a ello, la confianza del
consumidor resulta crucial, pues en un entorno que se maneja por medios virtuales los
niveles de incertidumbre de las transacciones econdmicas resulta ser mayores a
comparacion de un entorno tradicional, debido principalmente a que las operaciones
pueden llegar a ser susceptibles a diversos riesgos (Vela-Reyna et al., 2024).

A nivel mundial, en los Ultimos afios, especialmente a partir de la pandemia de
COVID-19, el comercio electrénico se ha convertido en un componente sumamente
importante del mercado minorista global, pues fue el internet el inico medio por el cual
muchas empresas pudieron seguir generando ingresos. Y del mismo modo para los
consumidores, fue la forma que tuvieron para poder acceder a determinados articulos
que no se encontraban disponibles en los establecimientos que se mantuvieron abiertos
y operaban de manera tradicional. No en vano es que cerca del 90% de la poblacién
mundial admitié haber comprado en internet en el afio 2020 (Orus, 2025).

En Latinoamérica, el e-commerce ha presentado un crecimiento acelerado. De
acuerdo a los estudios efectuados por la CEPAL, en 2020 se alcanz6 el 74%, cifra que,
si bien es inferior al 88% de Norteamérica o al 92% de Europa Occidental, indica un

avance significativo, posicionando a América Latina como una region con una mayor
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interaccion online y un mayor volumen de transacciones comerciales (Rodriguez C. ,

2021).

En el @mbito nacional, la situacién no se mostré muy diferente, pues de acuerdo
a lo expuesto en el Observatorio E-commerce 2020, elaborado por la Camara Peruana
de Comercio Electronico [CAPECE], si bien para la gran parte de las industrias el afio
2020 result6 ser un periodo de muchas dificultades debido a la propagacién del COVID-
19, el comercio electrénico emergié como uno de los sectores que experimentd un
crecimiento significativo en relacion con el afio anterior. Tal fue asi que en el Peru crecio
en un 50%, generando un movimiento de un total de 6,000 millones de ddlares (Diario
Andina, 2021).

Si bien ello resulta de ser una mejora importante para el pais, aun resulta
necesario que se impulse el comercio electrénico en las demas regiones y provincias,
pues segun lo indicado por Helmut Caceda, presidente de la CAPECE, solo el 10% del
total del volumen de compras que se realiza por via online proviene de provincia, y el
90% se encuentra concentrado en Lima; y en cuanto a los consumidores online, solo el
30% provienen de provincia (Diario Andina, 2021). Entonces se puede decir que existe
una gran oportunidad no solo para buscar la digitalizacién y familiarizar a los
consumidores que estan en las demas regiones y provincias, sino también atraer un
mayor nimero de empresas a dicha modalidad de comercio, para ello se requiere una
mayor alfabetizacion digital, penetracién de internet, y desarrollo de una mayor
confianza.

El ambito regional, segun lo manifestado por Perl Retail (2020), el principal
efecto que trajo consigo la pandemia fue el cambio de los habitos de los usuarios, lo
cual impulso6 el incremento del comercio electronico en Ayacucho. No obstante, ain se
requiere efectuar mecanismos que contribuya con la mejora de esta forma de
transacciones.

En la provincia de Huamanga por medio de la observacién se pudo conocer que
existe una proporcién considerable de individuos que efectian compras electrénicas, de

las cuales muchas no la realizan de manera continua y poseen mucho temor a este tipo
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de transacciones; y también hay otras personas que no se animan a efectuar compras

online. Existen muchos factores que se le pueden atribuir a esta situacion,
presumiéndose como la principal, la poca confianza que les genera realizar
transacciones digitales, dado que tendrian el temor de que se vulnere su seguridad y
privacidad al efectuar una transaccion, consideran que existe muchos riesgos, y solo se
animarian por la asociacién por transitividad (recomendaciones que le puedan hacer
personas cercanas o viendo referencias) que generan las empresas online y viendo la
reputacién de los vendedores (plataformas o apps digitales); pues muchas veces al no
existir contacto fisico entre comprador y vendedor, se dificultaria el desarrollo de los
intercambios comerciales y que acepten las condiciones de compra, dado que el
consumidor no contarian con la confianza suficiente para creer que el producto solicitado
llegue en las condiciones pactadas y que el vendedor cumpla con sus requerimientos.

Si bien, las paginas web y aplicaciones mdoviles, como canales del comercio
electrénico, han brindado grandes facilidades para acceder a productos y servicios de
calidad, optimizar tiempo, y efectivizar procesos, son muchas las personas que ain no
se familiarizan o sienten confianza para poder desarrollar dichas formas de compra,
pese a las facilidades existentes, debido a que consideran que desconocen cémo sera
el producto que les llegara y también porque consideran que van a vulnerar su
informacién al realizar su transaccién digital, pues desconocen las facilidades del
internet o no tienen experiencia previa, no confian en las plataformas digitales, y demas.

Si la situacion antes descrita continGia, es muy probable que en un futuro préximo
también siga existiendo una gran proporcién de personas que continlen negandose a
usar el comercio electrénico, desaprovechando las posibilidades de acceder a mejores
productos y precios, quedandose en la compra por canales tradicionales. Frente a ello,
surgio el interés de efectuar esta investigacion que buscara dar respuesta a la siguiente
pregunta: ¢De qué manera la confianza del consumidor se relaciona con el comercio
electrénico en los distritos urbanos de la provincia de Huamanga?

Para dar respuesta dicho problema se estableci6 como objetivo general:

“Determinar de qué manera la confianza del consumidor se relaciona con el comercio
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electrénico en los distritos urbanos de la provincia de Huamanga, 2021”. Asimismo, se

plantearon objetivos de caracter especifico, siendo los siguientes: a) Analizar como la
reputacion del vendedor se relaciona con las transacciones digitales; b) Analizar cémo
la asociatividad por transitividad se relaciona con los intercambios comerciales; c)
Analizar cédmo el riesgo percibido se relaciona con las condiciones de compra; y d)
Analizar cdmo la seguridad y privacidad en la transaccién se relaciona con los
intercambios comerciales.

Teniendo en consideracion dichos objetivos, el disefio metodolégico al cual se
ciid el trabajo investigativo fue de tipo aplicada, descriptivo - correlacional y no
experimental — transversal; en la cual se involucro a un total de 383 habitantes mayores
edad que residen en los distritos urbanos de la provincia de Huamanga, que hayan
efectuado alguna compra online en sitios web o plataformas digitales, a los cuales se
les aplico cuestionarios de escala Likert. Es importante aclarar que, si bien el titulo del
estudio hace referencia al afio 2021, la aplicacion de los instrumentos se llevé a cabo
en el 2024 por razones personales y administrativas. No obstante, la problemética
analizada conserva su vigencia, por lo que los resultados mantuvieron plena validez y
contribuyen a la comprensién del comercio electrénico y la confianza del consumidor en
la provincia de Huamanga.

De otro lado, el estudio justifica su desarrollo desde diversas perspectivas. En el
aspecto tedrico aporta al cuerpo de conocimiento respecto a la confianza del consumidor
y comercio electronico, constructos clave en la gestion empresarial, marketing digital y
comportamiento del consumidor. Ademds, las variables fueron sustentadas bajo
diversas teorias, tales como el Modelo de confianza del consumidor de Sanchez y
Montoya, y el Modelo de adopcion de comercio electronico. Por ello, este estudio
contribuye a validar y contextualizar dichas teorias, fortaleciendo su aplicabilidad en
entornos donde los consumidores evidencian niveles de confianza distintos a los
observados en mercados altamente digitalizados. De este modo, se genera también un
nuevo antecedente, que aportara en la orientacion de los futuros investigadores, pues

en el ambito local existen escasos estudios previos similares.
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En el plano practico, el estudio investigativo brinda informacién valiosa a

emprendedores, empresas y plataformas digitales que buscan consolidarse en el
mercado local, pues al conocer como es la confianza del consumidor huamanguino y el
vinculo con el comercio electrénico, desde la perspectiva de la poblacién, permite que
se disefien estrategias mas efectivas para poder atraer y fidelizar clientes. Asimismo,
los hallazgos serviran como una guia para que los actores del ecosistema digital en
Huamanga puedan mejorar sus procesos de atencion, sus sistemas de pago y sus
politicas de seguridad, contribuyendo a que se genere un entorno de mayor credibilidad
que impulse el crecimiento y desarrollo del comercio electrénico en la region.

Y en el aspecto metodoldgico, la investigacion cobré relevancia debido a que
aplica un disefio cuantitativo- correlacional sustentado en el uso de cuestionarios,
mismos que fueron sometidos a un proceso riguroso de validacion y confiabilidad antes
de su aplicacibn que permitieron garantizar su consistencia, claridad, pertinencia, y
objetividad de los resultados, y que estos evidencien la realidad. En ese sentido, este
estudio aporta brindando dichos instrumentos que podran ser utilizados en el futuro para
futuros estudios que se lleven a cabo en torno a las variables analizadas.

El contenido fue organizado en diversos capitulos éptimamente fundamentados,
tal y como se indica a continuacion: El primer capitulo, denominado «REVISION DE LA
LITERATURA», expone todo lo referente a las variables de forma tedrica,
involucrandose al marco histérico, marco referencial, sistema teérico, marco conceptual
y un glosario de términos. El segundo capitulo, «<MATERIALES Y METODOS»,
evidencia los aspectos metodolégicos, tales como: el tipo y nivel de investigacion, la
poblacion y la muestra, los criterios de seleccion, las fuentes de informacion, el disefio
investigativo, las técnicas, los instrumentos, el procesamiento y analisis de los datos, los
aspectos éticos y la operacionalizacion de las variables. El tercer capitulo,
«RESULTADOS», presenta todos los resultados del estudio, tanto los de nivel
descriptivo e inferencial (correspondiente al contraste de las hipétesis que se
plantearon). El cuarto capitulo, «<DISCUSION», contrasta los resultados obtenidos en el

estudio con la revision de literatura expuesta en capitulos anteriores. Las paginas finales
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corresponden a las conclusiones, recomendaciones, referencias bibliograficas y los

anexos.

l. REVISION DE LITERATURA
1.1. Marco histérico
1.1.1. Confianza del consumidor

La confianza desde la perspectiva de Rouseeau et al. (1998, como se citd por
Macready et al., 2020) viene a ser un estado psicologico que integra la intencion de
aceptar la vulnerabilidad basada en las expectativas positivas de las intenciones o
comportamiento de otro. Esta definicién resalta que la confianza requiere de una
decision consciente de asumir cierta vulnerabilidad, confiando en que la otra parte
actuara de forma positiva.

A partir de mediados del siglo XX, la confianza del consumidor empezé a ser
considerado como un tema relevante, principalmente, cuando se inicié con la expansion
de mercados y los consumidores enfrentaron una mayor diversidad de productos,
marcas y mediadores comerciales. Fue por 1920 a 1930, donde movimientos
ciudadanos como Costumers’ Research en EE. UU. empezaron a dedicarse a evaluar
productos y realizar denuncias de practicas de tipo engafiosas, lo cual resaltaba la
necesidad de que los consumidores pudieran tener confianza en lo que compraban
(Consumer's research, 2022).

En el &mbito académico, el abordaje de la confianza del consumidor empez6 por
los afios 80 y 90, empezandose a conceptualizar de manera formal en investigaciones
referentes al comportamiento del consumidor, marketing y psicologia social. Modelos
tedricos como los expuestos por Morgan y Hunt con la teoria del intercambio social
efectuaban el andlisis de la importancia de la confianza y el compromiso para la
mantencion de relaciones duraderas entre consumidores y proveedores, incluso mucho
més alla del producto en si (Zhao et al., 2021).

Con la llegada del internet y el comercio electronico en afios posteriores,
especificamente por los afios 90s y principios de los 2000, la confianza se convirtié en

un aspecto de gran relevancia en indagaciones realizadas que buscaban explicar como
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los consumidores perciben la seguridad, privacidad y riesgos de efectuar compras en
ambientes virtuales (Rojas et al., 2009). Estudios como el realizado por Corbitt et al.
(2003) sentaron las bases como antecedentes referentes a la confianza del consumidor
en contextos B2C, explicando la relevancia de la calidad de un sitio web, la
transparencia en la informacién y proteccion de datos como factores influyentes en la
confianza, sefialando ademas que las diferencia entre mercados o tiendas tradicionales
con las digitales exigian que se replanteen los modelos de confianza.

Sumado a lo anterior, Gefen (2002), indicaba que la confianza del consumidor
en compras electronicas es vista desde tres perspectivas, mismas que se exponen a
continuacion:

Integridad (creencia de que el comerciante en linea se adhiriera a las reglas

establecidas o mantenga lo prometido), capacidad (creencia acerca de las

habilidades y las competencias del comerciante en linea para ofrecer productos

y servicios de buena calidad) y benevolencia (creencia de que el comerciante en

linea, ademas de querer lograr beneficios legitimos, quiera hacer el bien al

cliente sin referirse expresamente a hacer una venta). (p.125)

Ademas, un comprador tiene la capacidad de percibir la confianza en diversos
periodos en los que se efectla la transaccion (antes, durante y después). Asimismo,
existen factores que tienen cierta influencia en la confianza del consumidor, siendo la
honradez que posee el comerciante en los medios electrénicos, la honradez del internet,
la infraestructura electronica, y demas asociadas a la misma empresa ofertante (Rojas
et al., 2009).

1.1.2. Comercio electrénico

El comercio electrénico se origin6 en Estados Unidos en 1920 con la introduccion
de la venta por catélogo, que revoluciono los métodos tradicionales de distribucion al
permitir a los clientes comprar productos sin inspeccién fisica, basandose, en cambio,

en fotografias ilustrativas. Esta innovacion genero ventajas sobre todo en las ventas en
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zonas rurales con acceso limitado. No fue hasta el afio 1960 en que se establecio el
Intercambio Electrénico de Datos «EDI», un sistema tecnoldgico que permitia que las
empresas puedan llevar a cabo transacciones electrénicas e intercambio de informacion
comercial (Castillo & Chian, 2020).

En 1970, coincidiendo con la aparicion de los primeros ordenadores, se
desarrollaron las primeras interacciones comerciales que utilizaban ordenadores para la
transmision de datos. En 1980, esta plataforma mejoré el comercio por catalogo a través
de la «televenta», que aumentaba el realismo de las presentaciones de los productos,
haciendo hincapié en sus rasgos y caracteristicas mas significativos. Esta forma de
venta directa se realizaba mediante llamadas telefénicas, y los pagos se procesaban a
través de tarjetas de crédito (Castillo & Chian, 2020).

En 1979, el empresario inglés Michael Aldrich cre6 la «compra en linea», que
facilitaba las transacciones por Internet entre consumidores y empresas, 0 entre las
propias empresas. En 1989, la tecnologia experimentd su mayor expansién, dando lugar
a la aparicién del comercio electrénico con la llegada de la World Wide Web (www). La
web, desarrollada por Tim Berners-Lee, transformé radicalmente la comunicacién y el
comercio en el &mbito mundial. Los afios siguientes fueron testigos de la apariciéon de
plataformas contemporaneas como eBay y Amazon (Castillo & Chian, 2020).

Es importante reconocer que el comercio electrénico surgié durante la fase de
comercializacion de Internet, aproximadamente hacia 1995, desarrollandose
inicialmente de forma rudimentaria debido a la tecnologia de banda estrecha empleada
para la conectividad a Internet. Tras la llegada de la tecnologia de banda ancha, los
servicios de Internet no solo mejoraron, sino que se produjeron avances sustanciales en
el comercio electronico, pasando de la comercializacion de productos al por menor a la
venta de contenidos y servicios de diversa naturaleza (Robayo-Botiva, 2020).

En la actualidad, una de las principales caracteristicas que posee el comercio

electronico viene a ser la utilizacion de medios tecnoldgicos, uso de aplicaciones de tipo
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tecnolégicas y la evolucion de dispositivos, los mismos que han contribuido en la
transformacion y mejora continua del sistema comercial electrénico (Albornoz, 2012),
convirtiéndose asi en uno de los principales canales en el que se ejerce comercio hasta
el dia hoy. Asimismo, la difusion del comercio por medios electronicos representa a una
grandiosa oportunidad para las compafias como instrumento de competitividad
(Alderete & Jones, 2019).

1.2. Marco referencial

En este apartado se evidencian los estudios, investigaciones y experiencias
acordes con el tema de investigacion.
1.2.1. Internacional

Vela-Reyna et al. (2024) desarrollaron una pesquisa denominada: “E-commerce:
experiencia, seguridad, confianza y satisfaccion”, con la finalidad de examinar como la
experiencia de los usuarios y la seguridad en linea influyen en la confianza y la
satisfaccion del cliente en el comercio electronico. El estudio empled una estrategia
metodoldgica cuantitativo-explicativa que incorporaba un modelo de ecuaciones
estructurales. Los hallazgos dieron evidencia que confianza determina la satisfaccion de
los consumidores (p-valor=0.000; r2= 0.384); las experiencias determinan la confianza
del consumidor (p-valor=0.000; r2= 0.092). Se concluy6 indicando que, la experiencia y
la impresion de seguridad son aspectos significativos que afectan a la confianza vy,
posteriormente, al placer con las compras en linea. El descubrimiento significativo fue
gue la confianza sirve como determinante principal en la prevision de la satisfaccion del
cliente y en la mejora de la adopcion del comercio electrénico.

Bonisol y Castillo (2023) efectuaron una pesquisa titulada: “Creencias
normativas y confianza: una adaptacion del modelo de aceptacién tecnoldgica al e-
commerce durante la pandemia por COVID-19 en Ecuador”, en la cual el objetivo se
orient6 a analizar la intencion de los consumidores en funcién a la confianza y creencias

de los ecuatorianos de utilizar el comercio electronico. El disefio metodolégico al que se
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cifid cuantitativo-explicativo, en la que el instrumento utilizado fue un cuestionario
administrado a 360 individuos. Los hallazgos indicaron que la confianza percibida no
afecta sustancialmente a la intencion de participar en el comercio electrénico, sino que
las actitudes normativas y el dominio de los dispositivos electronicos son los principales
determinantes de la toma de decisiones del usuario (r2=0.699). La conclusién a la que
se llegé6 fue que, el comercio electrénico se adoptd debido a la ausencia de alternativas
durante el confinamiento; ademas, la falta de confianza puede hacer que los
consumidores vuelvan al comercio tradicional cuando hay opciones disponibles. En
consecuencia, las organizaciones deben mejorar sus operaciones digitales y las
interacciones con los consumidores para infundir la confianza de la que carecen
actualmente los consumidores ecuatorianos.

Sanchez-Alzate y Montoya (2017) llevaron a cabo la investigacion denominada:
“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 se
establecié como obijetivo principal estudiar la confianza de los consumidores para que
lleguen a efectuar compras electronicas, ello para poder identificar los factores clave.
De acuerdo con la finalidad que se perseguia fin, el disefio metodol6gico abordado fue
mixto — descriptivo, que involucré a 500 personas en el estudio que respondieron a
cuestionarios. Los hallazgos evidenciaron que el 58% de los encuestados hace uso del
internet como medio de compra, el 57.2% realiza compras directas debido a los precios,
el 67.9% por ahorro de tiempo y el 31.7% por facilidades de pago. La conclusién a la
que se llego fue que, la confianza de los consumidores, a nivel empresarial, resulta ser
un aspecto estratégico que favorece el comercio electrénico. Asimismo, dedujeron que
los factores de la confianza en las compras online son: el riesgo percibido por los
consumidores, miedo a la vulnerabilidad de privacidad de sus datos o informacion,

seguridad en las transacciones, factores electronicos, entre otros.
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Aponte (2015) efectu6 una pesquisa denominada: “Determinantes de la
confianza del consumidor hacia el comercio electrénico: Una aplicacion al caso de
Puerto Rico”, en la cual se plante6 como finalidad principal identificar los factores de
mayor relevancia de la confianza del consumo que tienen efectos en el comercio
electrénico; orientado a ello, el enfoque de andlisis fue cuantitativo - descriptivo; donde
un total de 200 personas conformaron la muestra; y se utilizaron cuestionarios para
recopilar datos. Los resultados mostraron la existencia de diferencias significativas en
la confianza hacia el comercio electrénico entre los consumidores que posee mucha o
poca seguridad percibida (p=0.00), privacidad percibida (p=0.00), riesgo percibido
(p=0.00) y la percepcion de la calidad de los portales (p=0.00). La conclusién fue que
los factores expuestos en el modelo (seguridad percibida, privacidad percibida y riesgo
percibido) tienen implicancias en el nivel de confianza de los consumidores y en que se
efectue el comercio electronico.

Albornoz (2012) llevo a cabo la investigacién denominada: “La falta de confianza
en el comercio electrénico” estableciendo como objetivo principal analizar el problema
de la falta de confianza en el comercio electronico, ello con la intencién de realizar una
propuesta de solucion. Acorde con ello, cifié su estudio a un disefio metodoldgico
cualitativo-descriptivo. Mediante sus resultados indicé que la confianza es diferente
dependiendo de un sitio web a otro, como también de pais en pais; lo que es a causa
de los diversos entornos socioculturales. Asimismo, cuanto mayor sea el nivel de
confianza, mucho mayor sera el modo en que se aproveche las ventajas de comercio
electronico. La conclusion a la que se lleg6 fue que, existe demasiada falta de confianza
en el comercio electrénico, lo cual genera un obstaculo para el desarrollo de la
expansion de transacciones que se efectdan por medios virtuales.

1.2.2. Nacional
Mel (2024) efectud una pesquisa titulada: “Comercio electronico en el Pera y la

confianza del consumidor: Un estudio de factores claves del 2018 al 2019”, cuya
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finalidad se orient6 a identificar el vinculo que se presenta entre el comercio electronico
y la confianza en linea en el pais. El disefio metodol6gico al cual se cifié fue cuantitativo-
explicativo, utilizando datos secundarios del INDECOPI. Los resultados dieron evidencia
gue el incremento de la edad de una persona reduce la probabilidad de que esta
participen en el e-commerce en promedio en 0.426 y 0.478 puntos porcentuales en los
afos 2018 y 2019, respectivamente. Se concluy6 indicando que la confianza (e-trust) es
una variable significativa en el comercio electrénico. Ademas, se observé que la
confianza entre los individuos tiene un efecto probabilistico perjudicial, lo que permitié
concluir que muchos en el Perlu carecen de los recursos necesarios para realizar
compras cada vez mas frecuentes desde la pandemia y durante ese periodo, a pesar
de la confianza de los individuos en dichas transacciones comerciales, su acceso se Vvio
obstaculizado por factores externos como los métodos de pago, la conectividad a
Internet o la adopcién de TIC.

Mamani (2023) llevé a cabo una indagacion titulada: “El e-commerce y su
relacion con la confianza del consumidor del distrito de Tacna, ano 2022”, en el que
estableci6 como principal finalidad conocer el vinculo existente entre las variables
indicadas. Para ello, cifié el estudio a un disefio metodolégico de tipo cuantitativo —
correlacional, donde 384 consumidores comprendieron la muestra de andlisis y les
suministré cuestionarios. Los resultados demostraron que las variables poseen un
vinculo directo y significativo (sig.=0.00; rho=0.851), también se conocié que las formas
de medio de pago, la seguridad en la plataforma y la celeridad en la entrega se vinculan
con el e-commerce (con valores sig.=0.00; rh0=0.792, 0.774 y 0.881, respectivamente).
Se concluyé que la confianza del consumidor es un aspecto crucial para el desarrollo de
transacciones via e-commerce, por ello se sugiere que las empresas la tengan en
cuenta al formular sus estrategias comerciales, ya que este factor es primordial en un

entorno virtual en el que las transacciones son impersonales.
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Ramos y Altamirano (2021) llevaron a cabo un estudio denominado: “La
confianza del consumidor y el comercio electrénico en Lima Metropolitana afios 2015-
20207, planteando como finalidad conocer la influencia que posee la confianza del
consumidor en el comercio electronico. Para ello, ejercieron un disefio metodol6gico de
caracter cuantitativo- explicativo, en la que se aplicaron cuestionarios para recopilar
datos, dirigido a 384 personas que habitan en Lima Metropolitana. Mediante los
hallazgos del estudio pudo conocer que, el 91% de los habitantes de Lima efectdan
compras online, el 25% lo realizan para ahorrar tiempo, el 24% por comodidad y el 19%
porque les brinda la oportunidad de comprar en cualquier momento. El 60% utiliza tarjeta
débito y el 21% toma como criterio para efectuar una compra a la seguridad que le ofrece
la pagina. Concluyeron indicando que, la confianza del consumidor se correlaciona de
forma directa con el comercio electrénico. Asimismo, comprobaron que el consumidor
le da mucha importancia a la seguridad del sitio web, la reputacion que posee la marca
y los tiempos de entrega del producto.

Calienes y Franco (2020) llevaron a cabo una pesquisa denominada: “Confianza
y reviews en linea con relacion a la intencién de compra en e-commerce en la categoria
productos electrénicos”, cuya finalidad se orientd a conocer de qué manera la confianza
y reviews online se vinculan con la intencion de compra online del consumidor. Acorde
con ello, el disefio metodolégico abordado fue cuantitativo — correlacional, teniendo
como muestra a personas que habitan en Lima Metropolitana, cuya edad oscile entre
los 23 a 38 afios, a quienes se les aplicd cuestionarios. La conclusién fue que, la
confianza se vincula con la intencion de compras en e-commerce, al igual que las
reviews en linea que se generan en las plataformas.

1.2.3. Regional

Berrocal y Garcia (2024) desarrollaron un estudio titulado: “Relacion de la

confianza y familiaridad con la realizacion de las compras electronicas en la ciudad de

Ayacucho”, mismo que buscé identificar el vinculo que tienen la confianza y familiaridad
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con gque una persona opte por efectuar compras por medios electronicos en Ayacucho.
Los investigadores cifieron su estudio a un enfoque cuantitativo, correlacional y no
experimental. Utilizaron cuestionarios para poder recoger datos de su muestra,
integrada por 384 individuos. Los resultados denotaron la presencia de un vinculo
significativo entre la confianza y familiaridad con la realizacion de compras por medios
digitales (p-valor=0.00; rho=0.706). Concluyeron su pesquisa indicando que, si se
mejora la familiaridad y confianza de los consumidores conllevara que se efectle un
mayor nimero de compras electronicas en la ciudad de Ayacucho.
1.3. Sistemateorico
1.3.1. Confianza del consumidor y comercio electrénico

Con el pasar del tiempo, el comercio electronico ha generado grandiosos
cambios tanto en las empresas, como en el modo de comercio a nivel internacional,
brindando grandes facilidades en las transacciones e incrementando la interaccion entre
los consumidores y los comercializadores (Romero & Guzman, 2019). Cabe mencionar
que, al referirse a comercio electronico, de acuerdo a la postura de Robayo-Botiva
(2020) viene a ser aquellos procesos que involucran a las transacciones digitales,
intercambios comerciales y condiciones de compra mediante el uso de la tecnologia, es
decir, comprar a través del uso de internet. Cabe indicar que ello se puede efectuar por
medio de la World Wide Web (WEB), las aplicaciones méviles (apps) y los buscadores
(browsers). Del mismo modo, se entiende como comercio electrénico al desarrollo de
transacciones de tipo comerciales, que pueden ser de compra o venta mediante el uso
de tecnologia digital; asi como también implica el uso de dispositivos tecnoldgicos, tales
como computadoras, teléfonos, tabletas, entre otros; teniendo como principal recurso al
internet (Asanza & Cano, 2020).

En ese sentido se puede decir que el internet y la globalizacion han generado
grandes ventajas para el desarrollo de diversas actividades econdémicas y sociales,

principalmente para el comercio y los negocios, dado que les ofrecen a las empresas
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ventajas competitivas en el mercado (Romero & Guzman, 2019). No obstante, taly como
lo indic6 Rojas et al. (2009) “la falta de confianza ha sido reiteradamente sefialada como
uno de los obstaculos para la participacion de las personas en el comercio electronico y
en la divulgacion financiera y de informacion personal a los comerciantes en linea”
(p.263). Ello sin duda, genera que el futuro préximo que le depara al comercio por
medios electrénicos se vea mucho mas incierto.

Al hablar de confianza, desde la perspectiva de los negocios, se refiere a la
manera en que el consumidor tiene la capacidad de aceptar cierto nivel de
vulnerabilidad, esperanzado en que la transaccién que lleve a cabo con el ofertante
cumpla con las expectativas que posee, ello en funcion a la integridad, competencia y
benevolencia del ofertante (Pavlou & Gefen, 2004). Para Sanchez-Alzate y Montoya
(2017), la generacion de confianza en los consumidores resulta ser un aspecto vital para
gue un negocio pueda conseguir éxito, y sobre todo las ventas por internet; no obstante,
para muchos establecimientos dedicados al comercio online ello representa un reto de
gran dificultad, dado que por lo general es la actitud ante las compras online lo que
genera preocupaciones de los compradores al momento de llevar a cabo algun tipo de
adquisicion por tales medios. En ese sentido, resultara de mucha importancia que las
empresas pongan mayor eénfasis en atenuar dichas preocupaciones en el momento de
la transaccion.

Existen modelos tedricos que respaldan a las variables analizadas, siendo
algunas las que se exponen a continuacion:

A. Modelo de confianza en las compras online basado en la Jerarquia de

Aprendizaje Estandar

Este modelo se encuentra basado en el modelo estructural clasico de las
actitudes, el cual se encuentra integrado por las creencias, elementos afectivos y de
comportamiento; en el cual se establece que un consumidor generara diversas

creencias u opiniones (aspectos cognitivos) en funcion a las diversas caracteristicas o
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atributos que posea el internet, lo cual a su vez determinard su percepcion y
comportamiento de modo general con tal mecanismo (aspecto afectivo). Asimismo,
dicha actitud genérica sera el determinante de sus evaluaciones con respecto a los
aspectos que se encuentran asociados con las compras (comportamiento) en Internet.
En ese sentido, se espera que dicho comportamiento afectivo genere efectos o
influencia en la confianza que un consumidor deposita hacia el modo de comercio por
medios online (Martinez et al., 2006).

Dado gue el comercio en linea se percibe como una actividad de cierto riesgo,
los clientes se abstendran de realizar transacciones en linea hasta que mitiguen la
incertidumbre que les genera. Esto sugiere una familiaridad existente con Internet, que
lleva a los individuos a desarrollar nociones preconcebidas y valoraciones generales al
respecto. Ademas, los clientes que compran en linea muestran un mayor nivel de
implicacion que los que adquieren el mismo articulo en mercados fisicos (Martinez et
al., 2006).

Por otro lado, es esencial tener en cuenta la perspectiva del consumidor sobre
sus experiencias con los medios de compra a distancia para simular con eficacia el
comportamiento de compra online. En ese sentido, la esencia del modelo se encierra en
la utilidad percibida por el consumidor de las compras a distancia, que debe servir de
criterio para evaluar Internet como medio de intercambio en general y como herramienta
de compra en particular (Martinez et al., 2006).

En ese sentido, se puede indicar de forma concluyente que este modelo propone
que la confianza del consumidor en la compra electronica se efectia de forma
jerarquica, en el que factores como las experiencias previas, las creencias, las
percepciones y actitudes tienen influencia en el comportamiento de compra online.
Ademas, este modelo se encuentra centrado en la importancia de comprender los

determinantes internos de los consumidores para poder explicar como se forma la
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confianza, la cual a su vez impulsa la disposicion a interactuar y comprar en entornos
digitales.
B. Modelo de confianza del consumidor de Sdnchez — Alzate y Montoya (2017)

El modelo postula que la confianza es un componente estratégico de la gestion
empresarial contemporanea en diversas situaciones. Los principales factores
determinantes son la reputacion y las afiliaciones del vendedor, el riesgo percibido en
seis dimensiones (funcional, financiera, fisica, social, psicologica y temporal), la
privacidad de los datos y la seguridad de las transacciones. La mejora de estos factores
durante la relacion con el cliente a través de medios electrénicos puede conducir a un
aumento de las tasas de conversién y, en consecuencia, a una mayor utilidad (Sanchez-
Alzate & Montoya, 2017). En el estudio se considera pertinente la incorporacion de este
modelo, ello debido a que constituye una propuesta sélida y actual en el ambito del
comercio electrénico. Cabe sefialar que, este modelo cumple con las caracteristicas de
un modelo conceptual explicativo, integrando aspectos tales como: la reputacion, el
riesgo percibido, la seguridad y la privacidad de los datos. Por ello, su consideracién en
esta pesquisa nos solo fortalece el sustento teérico, sino que también ofrece un 6ptimo
referente para interpretar la dinAmica que se presenta entre la confianza del consumidor
y el comercio electrénico.

C. Modelo de adopcion de comercio electrénico

Este modelo toma en consideracion la Teoria del Comportamiento Planificado
(TPB) postulada por Ajzen en el afio 1991, que afirma que la intencion de
comportamiento (1) es el principal predictor del comportamiento, ya que los individuos
acttian en ultima instancia de acuerdo con sus intenciones (Zuluaga et al., 2020).

En el comercio electrénico B2C, los factores que influyen en la intencién de
compra en linea sirven como variable mediadora entre la actitud y el comportamiento,
lo que en dltima instancia se traduce en compras en linea reales. Una disposicién

positiva hacia la oferta de un producto en linea aumenta la probabilidad de buscar
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informacion y realizar una compra. Una actitud positiva hacia el comercio electrénico se
deriva de una inclinacion favorable hacia un sitio web. Estos factores influyen en la
evolucién de las compras en linea y, en consecuencia, en el comercio electrénico
(Zuluaga et al., 2020).

D. Modelo de Aceptacidén Tecnolégica (TAM)

Este modelo fue propuesto por Davis en 1989, que explicaba la razén que tiene
las personas para decidir de usar o no una tecnologia. Cabe sefalar que este modelo
se encuentra basado en dos principales ideas, siendo: la utilidad percibida, que viene a
ser el grado en que alguien considera que la tecnologia le ayudara a efectuar mejor sus
labores, y la facilidad de uso percibida, que refiere a que tan sencillo resulta que se
aprenda y maneje a utilizar esta tecnologia. En ese sentido, cuando una persona
considera que una herramienta tecnoldgica es til y facil de usar, incrementa su
intencidn de adoptarla (Castillo-Castro et al., 2021).

Para el caso del comercio electronico, el TAM permite comprender que los
consumidores confian y compran mas por medios online cuando perciben que las
plataformas son practicas, simples y no les genera complicaciones. Acorde con ello, las
empresas deben optimizar la facilidad de uso y la comodidad en el proceso de compra
para fomentar la lealtad, ya que estos factores estan directamente correlacionados con
la satisfaccion del consumidor, especialmente en lo referido a la eficiencia con la que
los clientes pueden ejecutar compras electronicas a través de un sitio web u otras
plataformas digitales (Tello et al., 2020).

1.3.2. Reputacion del vendedor y transacciones digitales

Persisten las preocupaciones sobre Internet como plataforma comercial, lo que
impide su utilizacion para el comercio electronico; sin embargo, la influencia de la
reputacion puede aliviar estas aprensiones, ya que una empresa con buena reputacion
fomenta una percepcion favorable entre los clientes hacia sus servicios. La reputacion

se refiere a las percepciones o creencias colectivas sobre el caracter o la posicion de
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un individuo o entidad, y esta intrinsecamente asociada a la confianza (Sanchez-Alzate
& Montoya, 2017).

El establecimiento de una reputacion favorable del vendedor mejora la calidad
percibida de los productos o servicios adquiridos online, favoreciendo asi el aumento de
las transacciones digitales (Serrano, 2020), siendo definidas como el proceso de
adquisicion de productos o contratacion de servicios a través de dispositivos e internet
en tiendas online (Robayo-Botiva, 2020).

En este contexto, cuando los riesgos son sustanciales, los clientes tienden a
confiar en que los vendedores con una Optima reputacién cumpliran con las ventajas
prometidas; en concreto, los compradores anticipan que un vendedor con una
reputacion sdlida hara todo lo posible para mitigar cualquier resultado adverso que
pueda surgir durante la transaccion digital (Sanchez-Alzate & Montoya, 2017).

Es importante manifestar que, la reputaciéon digital se refiere a la percepcion
publica de un individuo u organizacion en Internet. El andlisis se basa en el material
(noticias, articulos y medios de comunicacion) y las interacciones (calificaciones,
opiniones y comentarios) difundidos mediante las redes sociales, blogs y sitios web
especializados (Giraldo V. , 2020). Este aspecto se vincula estrechamente con las
transacciones digitales que ejerza una empresa, pues mientras mejor sea la reputacion
gue tenga en vendedor, mejor expectativas tendran los consumidores, lo cual le
permitird que ejerzan con una mayor confianza las transacciones digitales (Filipetto,
2023). Es importante precisar que, los clientes satisfechos son mas propensos a
recomendar el producto o servicio a otras personas y muestran fidelidad a la marca;
mientras que los clientes insatisfechos pueden afectar negativamente a la reputaciéon de
la empresa y disminuir las ventas. Esto conduce a que sea sumamente necesario
controlar y analizar constantemente las métricas de satisfaccion del cliente para poder

identificar las areas que requieren del desarrollo de mejoras y garantizar el suministro
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de un producto o servicio de alta calidad que cumpla los requisitos del consumidor (Vela-
Reyna et al., 2024).
1.3.3. Asociatividad por transitividad e intercambios comerciales

El mecanismo fundamental de formacion de la confianza es a través de la
asociacion transitiva, por la que uno confia en un individuo o entidad debido a la
confianza que otros depositan en él. El concepto fundamental es que si A confiaen By
B confia en C, entonces A puede inferir la confianza en C basandose en la confianza de
B en C y la confianza de A en B. En este contexto, para que se produzca la confianza
derivada, no siempre es necesario que el individuo que proporciona la referencia (B) sea
un amigo intimo; a menudo, las perspectivas de los «expertos» o de los consumidores
anteriores tienen una influencia significativa (Sanchez-Alzate & Montoya, 2017).

En ese sentido, la asociacion por transitividad es un aspecto clave para un
vendedor o empresa online, pues los comentarios de otros consumidores, referidos y
recomendaciones que ejerzan sobre su marca contribuye en que los futuros
consumidores se muestren mucho mas dispuestos a efectuar intercambios comerciales
(Asanza & Cano, 2020). Cabe indicar que los intercambios comerciales son entendidos
como una de las caracteristicas que posee el comercio electrénico, ello debido a que
involucra a los procesos de compra y venta, generacion de contratos, 6rdenes de
compra y otro tipo de documentos, dando paso a las condiciones de pago y entrega
(Robayo-Botiva, 2020).

Por consiguiente, es imperativo que una empresa de comercio electrénico se
centre en mejorar las asociaciones a través de la transitividad mediante la aplicacion de
estrategias que amplifiguen el valor percibido de un producto. Esto puede lograrse
generando contenidos a través de las redes sociales y los sitios web que permitan a los
usuarios comprobar que el valor percibido del producto iguala o supera su precio. Este
enfoque fomentara la aprobacién de la compra por parte del consumidor, aumentara las

recomendaciones, mejorara la imagen corporativa, generard confianza en el producto,



30

suscitara testimonios positivos y afirmara la autenticidad del producto (Asanza & Cano,
2020).
1.3.4. Riesgo percibido y condiciones de compra

Segun lo indicado por Sanchez-Alzate y Montoya (2017), el riesgo siempre se
encontrard inmerso en las compras, ello debido a que, incluso antes de que el
comprador seleccione el producto y el medio (canal), no sabrd efectivamente, con
seguridad, si dicho producto le generara la satisfaccion esperada, o cumplira con los
requerimientos deseados, ademas de que invierte una serie de recursos, como tiempo,
dinero y esfuerzo, que podria perderse en caso de que su eleccién no le sea
satisfactoria. Es decir, el riesgo percibido resulta ser un factor que afecta la confianza
que pueda tener un comprador para efectuar operaciones electrénicas. Acorde con ello,
Aponte (2015) también afirma que: “A mayor riesgo percibido, menor sera la confianza
de los consumidores. A menor riesgo percibido, mayor serd la confianza de los
consumidores” (Aponte, 2015, p.165).

En ese sentido, la percepcién de un mayor riesgo conduce a que un consumidor
potencial desista de aceptar las condiciones de compra; es decir, desarrollar las
acciones para efectuar el pago de la compra online realizada, la cual puede
desarrollarse a través de diversos medios y formas, las condiciones de entrega y demas
(Robayo-Botiva, 2020).

Si bien, los peligros percibidos asociados a las compras en linea reflejan los que
se encuentran en los habitos de compra y consumo fisicos, los mecanismos digitales
mejoran la eficiencia de la toma de decisiones en linea y disminuyen los riesgos
percibidos (Giraldo et al., 2022). El riesgo percibido resulta ser una preocupacion
importante para los consumidores en el comercio electronico debido a la disminucion de
la verificacion y el control sobre los productos y los intercambios monetarios, a pesar de
la aplicacion de estrategias de mitigacion de riesgos como garantias, recomendaciones

creibles e informacion complementaria (Wu et al., 2020). En consecuencia, el riesgo
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percibido opera como un impedimento a los consumidores en linea en sus decisiones
de compra en medio de la incertidumbre del producto, financiera o informativa, limitando
asi el establecimiento y la aceptacion de las condiciones de pago y obstaculizando la
transicion del deseo de compra a la ejecucion real (Ventre, 2022).

1.3.5. Seguridad y privacidad en la transaccién e intercambios comerciales

La privacidad se refiere al temor de los consumidores a que los datos
suministrados no se utilicen Gnicamente para la realizacion de transacciones, sino para
otros fines. Por su parte, en el comercio electrénico la seguridad implica salvaguardar la
informacion frente a posibles amenazas y riesgos que pongan en peligro la
confidencialidad, integridad, autenticidad, disponibilidad y control de acceso de las
transacciones electronicas realizadas por medio de sistemas de telecomunicaciones
(Sanchez-Alzate & Montoya, 2017).

Es importante indicar que tanto la privacidad como la seguridad permiten que se
garantice la fiabilidad de las partes implicadas en el comercio electrénico. En ese
sentido, si los clientes no tienen plena confianza en la privacidad de sus datos
personales y en la seguridad de su pago, que debe realizarse Gnicamente con la debida
autorizacion, la transaccién no se llevara a cabo (Sanchez-Alzate & Montoya, 2017). Por
ello se puede acotar que si ho se ejercen estrategias para brindar una mayor seguridad
y privacidad a las transacciones de los consumidores al momento de realizar compras
virtuales tendra repercusiones en la confianza de los mismos para llevar a cabo una
compra online, limitando que se ejerza el intercambio comercial (Vela-Reyna et al.,
2024). Entiéndase por este ultimo como una de las caracteristicas que posee el
comercio electronico, ello debido a que involucra a los procesos de compra y venta,
generacion de contratos, 6rdenes de compra y otro tipo de documentos, dando paso a
las condiciones de pago y entrega (Robayo-Botiva, 2020).

De modo similar a lo anterior, Aponte (2015) indic6 que una de las razones por

las cuales algunos usuarios no hacen uso de la tecnologia para efectuar sus compras
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es la seguridad percibida, dado que este sentimiento estaria asociado con la
preocupacién de que la informacion persona e importante que pueda proporcionar
puedan correr ciertos riesgos y vulneren su integridad. Es decir, una mayor percepcion
de inseguridad conduce a que existan menores probabilidades de realizar compras en
linea. Para mitigar la percepcién de inseguridad, resulta necesario que los sitios web de
comercio electrénico cuenten con recursos de seguridad que permitan salvaguardar la
privacidad de los usuarios, brindando las garantias necesarias también de la seguridad
de las transacciones. Ademas, los usuarios dan prioridad a la seguridad del sitio web y
al compromiso de la empresa de salvaguardar su privacidad a lo largo de las
transacciones en linea. Estos elementos extrinsecos pueden ser esenciales para
establecer la confianza y la felicidad de los clientes, promoviendo asi la repeticion de las
compras (Vela-Reyna et al., 2024).
1.4. Marco conceptual
1.4.1. Confianza del consumidor

Desde la perspectiva de los negocios, se refiere a la manera en que el
consumidor tiene la capacidad de aceptar cierto nivel de vulnerabilidad, esperanzado en
que la transacciéon que lleve a cabo con el ofertante cumpla con las expectativas que
posee, ello en funcién a la integridad, competencia y benevolencia del ofertante
(Sanchez-Alzate & Montoya, 2017).
1.4.2. Reputacion del vendedor

La reputacion hace referencia a las percepciones o creencias colectivas sobre el
cardcter o la reputacion de una persona o empresa, y esta estrechamente relacionada
con la confianza (Sanchez-Alzate & Montoya, 2017). La reputacién positiva de un
vendedor mejora la calidad percibida de los productos o servicios adquiridos en linea,
fomentando asi un aumento de las transacciones digitales, definidas como el proceso
de adquisicion de bienes o servicios a través de dispositivos, Internet y minoristas en

linea (Serrano, 2020).
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1.4.3. Asociatividad por transitividad

“El proceso mas basico por el que la confianza se construye es a partir de la
asociacion por transitividad, y es que usted confia en alguien o algo porque otros confian
en ellos” (Sanchez-Alzate y Montoya, 2017, p.12). En ese sentido, la asociacién por
transitividad es un aspecto clave para un vendedor o empresa online, pues los
comentarios de otros consumidores, referidos y recomendaciones que ejerzan sobre su
marca contribuye en que los futuros consumidores se muestren mucho mas dispuestos
a efectuar intercambios comerciales (Asanza & Cano, 2020).

La asociatividad por transitividad, que es comprendida como la confianza que se
genera en los consumidores por medio de las experiencias compartidas por terceros,
mediante resefias positivas, recomendaciones, calificaciones, entre otros; tiene una
vinculacién estrecha con las estrategias de Search Engine Optimization (SEO) y Search
Engine Marketing (SEM). Estas estrategias son clave dentro del marketing digital, dado
que favorece a que las empresas puedan lograr el posicionamiento de sus productos o
servicios en los motores de busqueda de Google. El SEO se encuentra basado en
mejorar el posicionamiento organico de un sitio web a través de la optimizacién de los
contenidos, la construccion de enlaces de calidad, empleo de términos clave y la
experiencia del usuario (Chaffey & Ellis-Chadwick, 2019). Mientras que el SEM involucra
al uso de anuncios pagados para que puedan tener aparicion en los primeros resultados
de busqueda, su efectividad es medida mediante el CTR (Click Through Rate) (Patel,
2021).

En ese sentido, la asociatividad por transitividad se vincula con ambas
estrategias, dado que favorece a la confianza generada entre consumidores, los cuales
validan y recomiendan productos comercializados por medios online. Esta confianza es
manifestada por medio de calificaciones, resefias, recomendaciones y testimonios en
plataformas digitales, los cuales son elementos que los algoritmos de los motores de

busqueda valoran para poder establecer la relevancia que posee el sitio. En SEO,
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cuando un producto o tienda online presenta una gran cantidad de opiniones positivas
y enlaces de usuarios satisfechos, tiene la posibilidad de posicionarse mejor de forma
organica. En SEM, los anuncios que tienen indicadores de confianza o valoraciones
verificadas poseen un mayor impacto, dado que los consumidores tienden a ingresar o
hacer click en contenido que tienen una mayor validacion por otros (Esan, 2022).
1.4.4. Riesgo percibido

El riesgo esta inherentemente presente en las compras, ya que el comprador no
puede saber con certeza si el producto cumplira con la satisfaccion esperada o cumplira
con los criterios especificados antes de seleccionar el producto y el medio (canal).
Ademas, el comprador invierte diversos recursos, como tiempo, dinero y esfuerzo, que
puede perder si la eleccién resulta insatisfactoria (Sanchez-Alzate & Montoya, 2017).
1.4.5. Seguridad y privacidad en la transaccién

Constituye un aspecto inmerso dentro de la confianza que pueda poseer un
consumidor, dado que esta asociado con el hecho de la proteccion de la informacion
que proporcione sufra posibles riesgos y amenazas que vulneren su integridad,
autenticidad, confidencialidad, disponibilidad, y demés aspectos, al efectuar algun tipo
de transaccion electronica (Sanchez-Alzate & Montoya, 2017).
1.4.6. Comercio electronico

Viene a ser aquellos procesos que involucran el desarrollo de transacciones
digitales, intercambios comerciales y aceptacién de condiciones de compra; es decir,
comprar a través del uso de internet. Cabe indicar que ello se puede efectuar por medio
de la web, las aplicaciones moviles (apps) y los buscadores (browsers) (Robayo-Botiva,
2020).
1.4.7. Transacciones digitales

Es entendido como el proceso que implica la compra de productos o contrato de

servicios mediante dispositivos, internet y en tiendas online (Robayo-Botiva, 2020).
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1.4.8. Intercambios comerciales

Los intercambios comerciales también resultan ser una de las caracteristicas
que posee el comercio electronico, ello debido a que involucra el establecimiento de
condiciones entre el comprador y el vendedor, generacion de contratos, 6rdenes de
compra y otro tipo de documentos, hasta la entrega de la compra a su destinatario; que
pueden tramitarse de modo directo desde un dispositivo digital (Robayo-Botiva, 2020).
1.4.9. Condiciones de compra

Este aspecto también se encuentra inmerso en el comercio electrénico, ello
debido a que involucra a la aceptacién del precio de venta, las acciones para efectuar
el pago de la compra online realizada, la cual puede desarrollarse a través de diversos
medios (pasarela de pagos, billeteras electrénicas, entre otros), y también implica las
condiciones de entrega (Robayo-Botiva, 2020).
1.5. Glosario de términos
1.5.1. E-business

También conocido como negocio electrénico, se encuentra caracterizado por ser
un enfoque empresarial que emplea las TIC para efectuar todas las operaciones
comerciales en entornos digitales. Cabe sefialar que, no se encuentra limitado solo a
las transacciones de bienes y servicios online, sino que también abarca la gestién de
relaciones con los clientes, la automatizacion de procesos de tipo comerciales y la
participacion en plataformas digitales (Universidad Europea, 2023). En esencia, el e-
business aprovecha las tecnologias y el internet para poder facilitar y potencial las
actividades comerciales, permitiendo a las empresas que puedan expandir su alcance,
mejorar la eficiencia operativa y participar de forma efectiva en un mercado de tipo
global.

En la actualidad, se presentan diversas modalidades de e-business, y cada
modelo presenta caracteristicas y ventajas especificas. La eleccidon de una de estas

dependerd netamente de la naturaleza del negocio, de qué clase de empresa se trata 'y
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cuales son sus objetivos. Los tipos de e-business que existen son: comercio electrénico
(e-commerce), Business to Business (B2B), Business to Consumer (B2C), Consumer to
Consumer (C2C), Gobierno electrénico (e-government), mobile commerce (m-
commerce), social commerce (Universidad Europea, 2023).

Entonces, se puede indicar que el e-business desempefa diversas funciones
que fomentan el éxito empresarial en el ambito digital. Siendo las siguientes: ampliacion
de alcance y audiencia, optimizacibn de procesos comerciales, interaccion
personalizada con los clientes, globalizacién de mercados, mejora de la experiencia de
usuario, recopilacion y analisis de datos e innovacion continua (Universidad Europea,
2023).

1.5.2. Confianza

En términos de creencias, la confianza se encuentra referida a la expectativa
gue presenta un fideicomitente de que un fideicomisario se comportara de forma
confiable, ética y honesta. En términos de motivacion, la confianza implica la voluntad
de poder ser vulnerable a los actos o acciones de otra parte con base en la expectativa
de que la otra efectuara una accién importante para el fideicomitente, ello méas alla de
poder monitorear o controlar esa otra parte. En términos de rasgos de personalidad, la
confianza enfatiza la propensién de una persona a confiar (Zhao et al., 2021). En el
estudio, la confianza del consumidor al ejercer transacciones por medios electrénicos
es entendido como las expectativas que tienen los consumidores de que una plataforma
digital, tienda online o aplicativo digital es confiable y se puede confiar en que se le
entregara sus ofertas en funcion con sus promesas.

1.5.3. Internet de las Cosas (loT)

El término 10T hace referencia a los sistemas fisicos que reciben y transfieren

datos a través de redes inalambricas con poca intervencién humana y esto se

debe gracias a la integracion de los dispositivos informaticos en todo tipo de

dispositivos. Por lo general, el 10T resulta atractivo para personas que buscan la
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reduccion de tiempos para aspectos de la vida cotidiana por medio de la

utilizacion de tecnologia Se encuentra referido a la interconexion. (Flores y

Cossio, 2021, p.568)

Es importante indicar que, el 10T permite que los dispositivos puedan estar
interconectados entre si mediante el internet, ello con la intencidon de recopilar y
compartir datos, y que se optimicen los procesos en tiempo real. En el ambito del
comercio electrénico, el loT favorece a que las empresas, negocios o emprendimientos
puedan mejorar la logistica, el seguimiento de productos y la atencién personalizada.
Es decir, contribuye en el fortalecimiento de la transparencia, que es un aspecto
sumamente importante en la confianza del consumidor.

1.5.4. Bandas 6pticas

Las bandas dpticas, mediante las redes de fibra 6ptica, brindan conexiones de
internet de caracter estable y con una mayor velocidad, lo cual contribuye a la
navegacion, minimizando los tiempos de espera, mejora la eficiencia, incrementa la
seguridad y experiencia de los usuarios (Tata, 2024). En ese sentido, una mejor
experiencia técnica disminuye los riesgos percibidos, facilitando asi a la adopcion del
comercio electronico.

1.5.5. Cddigos de barras

Son herramientas que permiten la identificacion y registro de productos a través
de un sistema de lineas y numeros. Cabe indicar que los codigos de barra contienen
informacion clave respecto a un producto, el fabricante, el precio y tipo de producto. Su
uso, mediante el escaneo, le permite a las empresas, emprendimientos y/o marcas, a
gue puedan agilizar la gestién de sus inventarios, minimizar errores y que se obtenga
una mayor eficiencia, en términos generales (Shahikian, 2024). Cabe indicar que, la
utilizacion de los cédigos de barra en el comercio electronico fortalece la reputacion del

vendedor y reduce el riesgo percibido, dado que contribuye en la gestion del stock, evita
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que se comentan errores en los envios y que se presente una mayor transparencia del
proceso de compra.
1.5.6. Cdbdigos QR (Quick Response)

Resultan ser una herramienta de suma relevancia para el comercio electrénico,
dado que permite un acceso mucho mas rapido a la informacién y facilita el desarrollo
de transacciones. La finalidad que poseen los codigos QR es crear un puente entre el
mundo offline y online, dado que al ser escaneado por medio de dispositivos moviles
permite el acceso rapido a informacion, formularios de pago, enlaces o catdlogos de
productos (Tecnipesa, 2024). Es importante mencionar que, en el estudio se considera
que los codigos QR cobran una gran importancia, pues se utilizan para facilitar los
pagos, verificar productos o acceder a tiendas virtuales; favoreciendo asi a que la
experiencia de compra del consumidor sea mucho mas agil y segura, reforzando la
confianza en las plataformas de naturaleza digital.

1.5.7. Pasarela de pago

Es considerado como un servicio que autoriza que se efectlen pagos con tarjeta
de crédito o débito, ello tanto en negocios que operan online, como también offline. Para
las plataformas, sitios web y/o tiendas virtuales, garantiza el flujo de pago seguro,
encriptando la informacion de naturaleza financiera del consumidor, antes de transferirla
a la cuenta de comerciante (Hostinger, 2025). En el estudio, la pasarela de pagos viene
a ser plataformas intermediarias mediante las cuales se realiza el procesamiento de
pagos electronicos de forma segura, tales como MercadoPago, PayU, Culqi, etc. La
existencia de pasarela de pagos confiables permite que se garantice la seguridad y
privacidad de las transacciones, un aspecto importante para la confianza del
consumidor, y por ende, el crecimiento del e-commerce.

1.5.8. Tiendas virtuales
Las tiendas online permiten el desarrollo de compras y ventas de productos

mediante plataformas digitales. Le permite a los consumidores a que efectien la



39

navegacion, seleccion de productos y ejecucion de compra (Laudon & Traver, 2021).
Cabe indicar que, su disefio, facilidad de uso y seguridad favorecen en la percepcién de
confianza de los consumidores.
1.5.9. Carrito de compra

En el comercio electrdnico, el carrito de compras representa a un software que
permite que los clientes puedan seleccionar, almacenar y gestionar los articulos de su
interés antes de efectuar la compra. Imita la experiencia de compra en tienda fisica,
dado que le permite a los consumidores a que puedan afiadir articulos, ajusten
cantidades y consulten los precios antes de completar la transaccion (Sheehan, 2024).
Un carrito funcional e intuitivo permite que la experiencia de los consumidores sea mejor,
minimiza errores y fortalece la confianza en el proceso de compra.
1.5.10. Billetera electronica

También conocidas como billeteras digitales o wallets. Vienen a ser aplicaciones
0 servicio online que permiten el almacenamiento de dinero digital, el desarrollo de
pagos y transferencias de dinero de manera digital y rapida, sin la necesidad de contar
con efectivo o tarjetas fisicas. Es importante indicar que estas herramientas resultan
fundamentales para minimizar las barreras de consumo digital, dado que ofrecen medios
confiables de pago, incluso para aquellas personas no bancarizadas (Encalada et al.,
2020). En el estudio, el uso de estas billeteras electronicas (tales como Yape, Plin,
PayPal, entre otros) facilita la accesibilidad al comercio electrénico en poblaciones en
las cuales existe desconfianza en la bancarizacion, incrementando asi la percepcion de
seguridad que poseen.
1.5.11. Motores de busqueda

Los motores de busqueda, tales como Google, Bing, Yahoo, entre otros; vienen
a ser herramientas digitales que permiten que los usuarios puedan encontrar tiendas,
productos o informacion en internet a través de frases o palabras clave. La finalidad que

poseen es proveer a los usuarios de la informacién o respuestas mas relevantes para
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sus busquedas o interrogantes. Es preciso indicar que al emplear un motor de
busqueda, los algoritmos eligen las paginas que poseen mayor relevancia, las clasifican
y acomodan en funcion a su popularidad o autoridad, desde la que se ubica en el primer
lugar, hasta la ultima (Coppola, 2024). En el comercio electronico, esta herramienta es
fundamental, pues los productos o tiendas virtuales que aparezcan bien posicionados
en los resultados poseen una mayor visibilidad y credibilidad del negocio. En ese
sentido, resulta de suma importancia que una marca, tienda online, o producto desarrolle
una oOptima estrategia SEO o SEM asociada a estos motores, dado que tiene mucha
influencia en la asociatividad por transitividad, ya que mas consumidores y/o usuarios

pueden acceder, opinar y recomendar, reforzando asi la confianza colectiva.
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Il. MATERIALES Y METODOS
2.1. Tipoy nivel de investigacién
2.1.1. Tipo

De acuerdo a la orientacion de la pesquisa, fue de tipo aplicada. Hernandez-
Sampieri & Mendoza (2018) indica respecto a este tipo de trabajos investigativos que,
se soportan de la investigacion bésica y se encuentran caracterizados no solo por
recurrir a diversas teorias del saber para entender la problematica, sino también la
busqueda de soluciones practicas a esta. Por ello, mediante el estudio se buscé dar a
conocer la situacion referente a las variables, en el contexto establecido, respaldando
ello mediante diversas teorias y fuentes de informacién, cumplir con los objetivos y
establecer sugerencias que permitan una mejora futura.

A su vez, en cuanto a su naturaleza, tuvo un enfoque de tipo cuantitativa, ello
debido a que se condujo bajo proceso estructurado que partié desde la formulacién del
problema, hasta el establecimiento de las conclusiones. Ademas, por el hecho de que
se recurrié a métodos estadisticos (tanto descriptivo e inferencial), para el cumplimiento
de los objetivos propuestos (Hernandez-Sampieri y Mendoza, 2018).

2.1.2. Nivel

En funcion al proposito que se persiguio, la estudio se acogié a un nivel
descriptivo — correlacional; dado que en primer lugar se buscé describir las variables de
manera independiente, para posteriormente identificar el vinculo de las variables,
dimensiones o categorias del objeto de estudio que fue establecido de manera previa
(Hilario, 2020). Esto se encontrd concordante con el objetivo establecido en el estudio
gue fue determinar de qué manera la confianza del consumidor se relaciona con el
comercio electronico en los distritos urbanos de la provincia de Huamanga.

A continuacion se representa el alcance que tiene la investigacion
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Vi
Donde:
i M: Muestra (habitantes de los distritos
M A urbanos de la Provincia de Huamanga)
V1: Confianza del consumidor
A . ;.
V2: Comercio electrénico
r: Relacion
V2

2.2. Poblacién y muestra
2.1.1. Poblacion

Corresponde al conglomerado de elementos que integran el espacio territorial
en el que se evidencia la problemética de estudio y se tiene el interés de analizar
(Carrasco, 2018). En funcién a dicha explicacion, la poblacién de estudio se integré por
los habitantes mayores de edad (entre 18 - 60 afios) que residen en los distritos urbanos
de la provincia de Huamanga. De acuerdo a la informacién del Instituto Nacional de
Estadistica e Informatica (INEI), la poblacién considerada para este estudio, entre
varones y mujeres, suman un total de 141 725 personas. A continuacion se muestra el

detalle respectivo:

Tabla 1
Poblacion de analisis
Distrito Poblacion
Ayacucho 63 489
Carmen Alto 18 076
San Juan Bautista 32187
Jesus Nazareno 12 156
Andrés Avelino Céaceres D. 15 817
Total 141 725

Nota: Las cifras poblacionales corresponden a una proyeccion elaborada a partir de los datos del Censo
Nacional de Poblacion y Vivienda 2017, obtenido mediante el Sistema de Consulta de Base de Datos —
REDATAM - INEI, aplicando una tasa de crecimiento de 1.1% reportada para la region Ayacucho. Cabe
sefialar que, la proyeccion se estimé para el afio 2024 con fines de analisis para la presente investigacion.
2.1.2. Muestra

Es considerado como un fragmento o proporcion representativa de la poblacion,

dado que posee caracteristicas semejantes y la representa. Cabe indicar que, es de la
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muestra de la cual se obtendra la informacién que permitird cumplir con los objetivos
propuestos (Carrasco, 2018). En concordancia con ello, la determinacién de la muestra
se realiz6 teniendo en consideracion un muestreo probabilistico de tipo aleatorio simple
para poblaciones finitas, ello debido principalmente a la magnitud de la poblacion y
porgue se contd con un marco muestra de respaldo. En ese sentido, se tomé en cuenta
la siguiente formula:

_ NZ%*p(1—p)
~(N—-1)e2+Z2p(1—p)

n

Donde:

N = 141 725 (Poblacion)

Z =1.96 (valor de la distribucion normal estandar)
p = 0.5 (Probabilidad)

e = 0.05 (Error Estandar)

n = X (muestra)

B (141 725)(1.96)2(0.5)(1 — 0.5)
"= (141725 — 1)(0.05)% + (1.96)2 (0.5)(1 — 0.5)

n = 383
Por lo tanto, fueron un total de 383 habitantes mayores edad que residen en los
distritos urbanos de la provincia de Huamanga, quienes conformaron la muestra de

andlisis. A continuacion se establece la estratificacion empleada:
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Tabla 2
Muestra de la investigacion
Distrito Poblacién Representatividad Muestra
Ayacucho 63 489 44.80% 172
Carmen Alto 18 076 12.75% 49
San Juan Bautista 32 187 22.71% 87
Jesus Nazareno 12 156 8.58% 33
Andrés Avelino Caceres D. 15 817 11.16% 43
TOTAL 141 725 100.00% 383

Nota: Las cifras poblacionales corresponden a una proyeccién elaborada a partir de los datos del Censo
Nacional de Poblacion y Vivienda 2017, obtenido mediante el Sistema de Consulta de Base de Datos —
REDATAM - INEI, aplicando una tasa de crecimiento de 1.1% reportada para la region Ayacucho. Cabe
sefialar que, la proyeccion se estimé para el afio 2024 con fines de andlisis para la presente investigacion.

2.2.

Criterios de seleccién

De acuerdo a la orientacion del presente estudio se consideraron ciertos criterios

de inclusién y exclusién, mismos que se mencionan a continuacion:

2.2.1.

2.3.

2.3.1.

Criterios de inclusién.

Personas que hayan efectuado por lo menos una compra en alguna plataforma
digital o sitio Web (tales como: Falabella, Sodimac, Ripley, AliExpress, Shein,
Temu, Adidas, entre otros).

Personas residentes en distritos urbanos de la provincia de Huamanga.
Personas que presenten disposicion de participar en el estudio.

Criterios de exclusion.

Personas que no hayan efectuado alguna compra por una plataforma digital.
Personas residentes en distritos rurales de la provincia de Huamanga.
Personas que no presenten disposicion de participar en el estudio.

Fuentes de informacion

Fuentes primarias

Las fuentes de naturaleza primaria a las que se recurrié en la investigacion

fueron procedentes de la técnica de la encuesta, y su instrumento, el cuestionario, el

cual fue aplicado a la muestra antes especificada.
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2.3.2. Fuentes secundarias

Las fuentes secundarias consideradas en el desarrollo de la investigacion fueron
diversas, tales como: libros, articulos cientificos, diarios electronicos, tesis, entre otros
de similar indole.
2.4. Disefo deinvestigacion

La investigacion se ubicé en un disefio no experimental — transversal. No
experimental, dado que no se efectudé ninguna manipulacién deliberada en alguna de
las variables, y Unicamente se analizaron los hechos tal y cual se presentaron en la
realidad (Romero et al., 2021); y transversal, porque los datos fueron recolectados en
un unico punto temporal o periodo, permitiendo asi que se lleve a cabo un analisis
instantaneo de la situacion (Naupas et al., 2018).
2.4.1. Delimitacién temporal

Es importante indicar que, la presente investigacion se encuentra referida en el
titulo al afio 2021, en concordancia con el plan de tesis inicialmente aprobado. Sin
embargo, por razones de indole personal y administrativos, la recolecciéon de los datos
se llevo a cabo en el afio 2024, coincidiendo con la etapa de culminacion y presentacion
del informe final. Esta diferencia no altera la pertinencia ni validez del estudio, dado que
la problematica abordada, la confianza del consumidor y el comercio electrénico en los
distritos urbanos de la provincia de Huamanga, mantiene plena vigencia en la
actualidad. De ese modo, los resultados obtenidos reflejan una realidad coherente con
los fenédmenos estudiados y brindan un aporte significativo para la comprensiéon de su
dinamica en un contexto de continuidad y evolucion.
2.5. Técnicas e instrumentos
2.5.1. Técnicas

Son considerados como procesos conducentes a la adquisicién de informacion

valiosa que contribuya con el desarrollo de la indagacion (Valderrama, 2018). En
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concordancia con ello, la técnica a la que se recurrio para cumplir con el proposito
establecido en el trabajo investigativo fue la encuesta.

Es importante entender que la encuesta viene a ser una técnica social,
caracterizada por recopilar informaciéon con base en la percepcion u opinion de las

unidades de informacion, su instrumento viene a ser el cuestionario (Naupas et al.,

2018).

Tabla 3

Técnica e instrumento
Técnica Instrumento
Encuesta Cuestionario

2.5.2. Instrumentos

Valderrama (2018) considera que: “los instrumentos son los medios materiales
que emplea el investigador para recoger y almacenar la informacién. [...] por lo tanto,
se deben seleccionar coherentemente los instrumentos que se utilizaran para medir la
variable” (p.195). De acuerdo con lo indicado, en el trabajo investigativo se empleé como
instrumento al cuestionario con escala ordinal, tipo Likert.

En ese sentido, en la investigacién se formularon dos cuestionarios, uno por
cada variable. Para la primera variable, confianza del consumidor, se elabor6 un
cuestionario integrado por 15 items, y para la segunda variable, comercio electrénico,
un total de 15 items. Ambos instrumentos fueron realizados por la investigadora en
funcion a sus dimensiones e indicadores, cuya escala de respuestas fue de tipo Likert
con valores de 1-5 (1 nunca, 2: casi nunca, 3: a veces, 4: casi siempre, y 5: siempre).

a. Confiabilidad

La confiabilidad de los instrumentos es un proceso relevante en el trabajo
investigativo, pues permite que se garanticen las mediciones obtenidas, reflejando de
forma estable y coherente las percepciones de los participantes respecto a las variables

analizadas. En este estudio se llevd a cabo el andlisis de la confiabilidad de los
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cuestionarios de confianza de consumidor y comercio electronico mediante el
estadistico Alfa de Cronbach.

El estadigrafo Alfa de Cronbach refleja el grado en que los items de un
cuestionario se encuentran relacionados entre siy , por tanto, miden de forma conjunta
el mismo constructo. Los valores que presenta oscilan entre 0 y 1 (Castafieda et al.,

2024). A continuacion se exponen la interpretacion de los coeficientes de confiabilidad.

Tabla 4
Interpretacion del coeficiente de confiabilidad
Rangos

Confiabilidad muy baja a<0.30
Confiabilidad baja 0.30<a=<0.60
Confiabilidad moderada 0.60<a=0.75
Confiabilidad alta 0.75<a<=0.90
Confiabilidad muy alta a>0.90

Nota. Obtenido de Castafieda et al. (2024)

En el estudio se llevé a cabo una prueba piloto aplicada a 20 personas con

caracteristicas similares a los de la muestra. A continuacion se muestran los resultados

de ello.
Tabla 5
Prueba de confiabilidad de los instrumentos
Instrumento Alfa de Cronbach N de elementos
Confianza del consumidor 0,888 15
Comercio electrénico 0.901 15

Nota. Véase el Anexo 3

De la tabla anterior se pudo conocer que el coeficiente de confiabilidad de los
instrumentos, determinado a través del estadistico Alfa de Cronbach, siendo de 0.888
para el instrumento de la primera variable y de 0.901, para la segunda; lo cual indica
que los items son consistentes, permiten cumplir con los objetivos, y los instrumentos

tienen una alta y muy alta confiabilidad, respectivamente.
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b. Validez

La validacion de los instrumentos también resulta ser un proceso sumamente
importante en todo trabajo investigativo, pues asegura que los cuestionarios midan
realmente lo que se pretende estudiar y que los resultados que se obtengan sean validos
para el andlisis de la variable (Valderrama, 2018). En el estudio, se llevé a cabo una
validacién de contenido, ello mediante el juicio de expertos, los cuales realizaron la
evaluacién de los instrumentos en cuanto a la pertinencia y adecuacion de los items que
se disefiaron para poder medir la “confianza del consumidor” y el “comercio electrénico”
en los distritos urbanos de la provincia de Huamanga.

Se conté con la participacién de 3 especialistas en el area (expertos), quienes
emitieron su opinion respecto a cada instrumento. La evaluacion se efectué de acuerdo
a 10 aspectos clave, que fueron: la claridad, objetividad, actualidad, organizacion,
suficiencia, intencionalidad, consistencia, coherencia, metodologia y pertinencia;
aspectos que garantizan que los items no solo tengan una buena formulacién, sino que
también sean adecuados y relevantes al contexto al cual se estd analizando. Los

validadores expertos fueron los siguientes:

Tabla 6
Validadores
Calificacion o
N° Expertos Opinién
Variable 1 Variable 2
1 Dra. Aguilar Sanchez, Mirelly Sonia 17.86 17.62 Aplicable
2  Dr. Chero Fernandez, Armando 17.70 17.70 Aplicable
3 Dr. Gonzélez Chéavez, Carlos Manuel 17.90 17.95 Aplicable

Nota: Véase el Anexo 4

En ese sentido, por medio del juicio de los expertos se evidencio la aplicabilidad
de los instrumentos.
2.6. Procesamiento de informacién

Tras la corroboraciéon de la confiabilidad y validez de los instrumentos, estos

ultimos fueron aplicados a la muestra de estudio. Finalizado el trabajo de campo, se



49

conto6 con un conjunto de datos, mismos que se sometieron a verificacion, y tabulacion,
a fin de que permitan realizar el analisis estadistico del estudio. Cabe sefialar que, se
utilizé el programa Microsoft Excel para el proceso de tabulacion de los datos y para el
analisis estadistico (descriptivo e inferencial) se utilizo el software estadistico SPSS —
v27.

El andlisis descriptivo se evidencié mediante tablas y figuras de frecuencias
relativas, haciendo uso de una categorizacion mediante baremacion, aplicando la
Escala de Statones (ver anexo 6). Para el analisis inferencial, se tuvo en consideraciéon
las sumatorias de los puntajes totales por variables y dimensiones, lo cual permitié que
se efectle la corroboracién de las hipétesis que fueron establecidas previamente. Es
importante explicar que previo al contraste se llevo a cabo la Prueba de Normalidad de
Kolmogorov Smirnov, misma que se permite conocer la distribucion de los datos para
muestras grandes (n>50) (Flores & Flores, 2021). De acuerdo a los resultados de la
prueba de normalidad, que indicaron que no se presenta una distribucién normal de los
datos, resultd propicio el uso de un estadigrafo no paramétrico, siendo este la prueba
de correlacion de Spearman, que viene a ser un estimador no paramétrico que se usa
en variables que no necesariamente cumplen con el criterio de normalidad (Apaza et al.,
2022).

2.7. Principios éticos

En todo el proceso de elaboracion y desarrollo de este trabajo investigativo se
respetaron los principios éticos de la investigacion, entre ellos, la confidencialidad de los
involucrados, el consentimiento informado y el uso responsable de la informacion,
asegurando que los participantes respondan de forma libre y voluntaria, sin ninguna
clase de coaccion. Asimismo, se cumplié con la beneficencia, justicia y reconocimiento
justo de autor, aspectos importantes en un estudio, dado que mediante este se busco
generar mayor conocimiento sobre las variables y la problematica que se suscita y no

perjuicios a los participantes, se brindd un trato igualitario a todos y se reconoci6 a todos
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las fuentes de informacién que se utilizaron (Drolet et al., 2023). Estos lineamientos
fueron esenciales para dar garantia de la transparencia y el respeto hacia las personas
involucradas, dado que la ética constituye la base de toda la investigacién cientifica

(Hernandez-Sampieri & Mendoza, 2018).



2.8. Matriz de operacionalizacion de variables

Tabla 7

Matriz de operacionalizacion de las variables
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Variables Definiciéon conceptual Dimensiones Indicadores Escala de medicién
Imagen empresarial
Reputacion del Interacciones comerciales
_ _ , vendedor Servicio ofrecido Escala de respuestas
Desde la perspectiva de los negocios, se refiere Calidad 1: Nunca
a la manera en que el consumidor tiene la : 2: Casi nunca
. ) . L Confianza por
capacidad de aceptar cierto nivel de Asociacion por recomendaciones 3: A veces
Variable 1: vulnerabilidad, esperanzado en que la transitividad . 4: Casi siempre
. ., Comentarios favorables e
Confianza del transaccion que lleve a cabo con el ofertante Riesqo funcional 5: Siempre
consumidor cumpla con las expectativas que posee, ello en Riesgo R'esgo financiero
funciobn a la integridad, competencia y percibido R! 9 tl ! | Escala de medicion
benevolencia del ofertante (Sanchez-Alzate & 1€Sgo _gmpora_ — Bajo (15-29 pts.)
Montoya, 2017). Sequridad y Coleccion a informacion Medio (30-53 pts.)
privacidad en la SZgO?;ass zﬁrgsotfansacc'ones Alto (34-75 pts.)
transaccion gund '
comerciales
. Uso de dispositivos digitales Escala de respuestas
Transacciones Uso de internet 1: Nunca
Viene a ser aquellos procesos que involucran el  digitales Tiend i 2: Casi nunca
desarrollo de transacciones digitales, . P|en as ‘;n Ine 3j A veces
Variable 2: intercambios comerciales y aceptacién de Intercambios roceso de compra 2. Casi siempre
Comercio condiciones de compra; es decir, comprar a _Ccomerciales Proceso de venta 5 Siempre P
electrénico través del uso de internet. Cabe indicar que ello Precios ' P

se puede efectuar por medio de la web, las
aplicaciones maviles (apps) y los buscadores
(browsers) (Robayo-Botiva, 2020).

Condiciones de
compra

Formas y medios de pago

Condiciones de entrega

Escala de medicion
Bajo (15-29 pts.)
Medio (30-54 pts.)
Alto (55-75 pts.)
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Il RESULTADOS
3.1. Resultados a nivel descriptivo
El analisis correspondiente a las encuestas se efectu6 mediante una
baremacion, con la intencion de que sea mas comprensible la interpretacion por
dimensiones y variables. (Ver anexo 6)
3.1.1. Respecto ala variable 1: Confianza del consumidor

Figura 1
Confianza del consumidor en los distritos urbanos de la provincia de Huamanga

Porcentaje

Baja Media Alta

Confianza del consumidor

De acuerdo a las respuestas de los habitantes de los distritos urbanos de la
provincia de Huamanga, se pudo conocer que el 49.35% posee un nivel medio de
confianza para efectuar compras online, mientras que el 29.24% evidencia una baja
confianza y solo el 21.41% manifiesta una confianza alta para llevar a cabo
transacciones de comercio electrénico. En ese sentido, se puede indicar que una mayor
proporcion de los consumidores mantienen una postura intermedia frente a la confianza
digital; es decir, no rechazan completamente el comercio electrénico, pero tampoco
sienten plena seguridad al efectuar transacciones online. Ademas, el hecho de casi un

tercio de los encuestados indique la presencia de una baja confianza constituye una
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alerta respecto a las limitaciones estructurales y percepciones de riesgo que tienen
repercusion en la consolidacion del comercio electrénico en la region.

Figura 2

Dimension 1: Reputacion del vendedor

Porcentaje

Eaja Media Alta

Reputacion del vendedor

De acuerdo a las respuestas de los encuestados, se pudo conocer que, para el
44.65% considera que la reputacion del vendedor o de la plataforma web tiene una
importancia media, mientras que el 33.94% le asigna una importancia baja y solo el
21.41% le da una importancia alta. Esto significa que, aunque la reputacion del vendedor
o de la plataforma digital es reconocida como un factor de suma relevancia, por una
parte ,de los consumidores, la mayoria aun le otorga una valoracion intermedia o baja,
lo que sugiere que no todos confian de forma plena en los mecanismos de garantia,
referencias o prestigio de las tiendas online. Esta situacion se encuentra vinculada de
manera directa con la problematica del estudio, dado que refleja que la construccion de
confianza en el comercio electrénico en los distritos urbanos de Huamanga todavia es
incipiente y requiere que se refuerce la transparencia, la atencion al cliente y la
visibilidad de experiencias positivas, de modo que los usuarios perciban una mayor

seguridad al efectuar transacciones digitales.
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Figura 3

Dimension 2: Asociatividad por transitividad

Porcentaje

Eaja Media Alta

Asociatividad por transitividad

De acuerdo a las respuestas de los encuestados, se pudo conocer que, el
47.26% considera que la asociatividad por transitividad (entendida como las
recomendaciones y comentarios de conocidos o expertos) tiene una importancia media
al momento de llevar a cabo una compra online, mientras que el 31.85% le otorga una
importancia baja y solo el 20.89% la valora en un nivel alto. Este hallazgo evidencia que,
si bien las referencias y opiniones de terceros influyen en la decisién de compra, gran
parte de los consumidores aln no las toman como un criterio determinante, lo cual
refleja una confianza limitada en este tipo de validacion social. En ese sentido, resulta
muy necesario que se busque fortalecer mecanismo de reputacion digital, testimonios
verificados y estrategias de marketing basadas en experiencias positivas, a fin de
consolidar la confianza y promover una mayor seguridad en el comercio electrénico

local.
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Figura 4

Dimension 3: Riesgo percibido

Porcentaje

Baja Media Alta

Riesgo percibido

En funcién a las respuestas emitidas por los encuestados, se pudo conocer que,
el 46.74% percibe un riesgo en nivel medio al realizar compras electronicas, mientras
gue el 33.94% lo percibe en un nivel bajo y solo el 19.32% en un nivel alto. Estos
hallazgos dan evidencia que, aunque una parte considerable de los consumidores
reconocen la existencia de riesgos en el comercio electronico, la mayoria no lo percibe
como una amenaza extrema, sino moderada. No obstante, esta percepcion media
continda siendo un obstaculo para la plena confianza en las transacciones digitales,
debido a que la desconfianza en la seguridad de los pagos, la privacidad de los datos y
la entrega de los productos contindia siendo un limitante para la expansion del comercio
electrénico en Huamanga. En ese sentido, se requiere fortalecer las medidas de
seguridad, la transparencia de los procesos y la comunicacion clara con los clientes, con
la intencion de reducir la percepcion de riesgo y fomentar una mayor participacion en

este tipo de transacciones.
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Figura5

Dimension 4: Seguridad y privacidad en la transaccion

Porcentaje

Baja Media Alta

Seguridad y privacidad en la transaccién

En funcién a las respuestas emitidas por los encuestados, se pudo conocer que,
el 45.4% percibe la seguridad y privacidad en las transacciones online en un nivel medio,
mientras que el 32.1% la considera baja y solo el 22.5% la valora en un nivel alto. Este
hallazgo refleja que, para la mayoria de los consumidores, las medidas de proteccion
gue les brindan las plataformas digitales aiun no generan una confianza plena,
manteniéndose en un punto intermedio que pone en evidencia dudas respecto a la
proteccion de datos personales y la confidencialidad de las operaciones. En ese sentido,
resulta sumamente fundamental que las plataformas de comercio electronico
fortalezcan sus protocolos de seguridad y comuniquen de forma clara y transparente
dichas garantias, con la intencion de que se reduzca la desconfianza y se promueva un

entorno digital mucho mas confiable.
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3.1.2. Respecto ala variable 2: Comercio electrénico

Figura 6
Comercio electronico en los distritos urbanos de la provincia de Huamanga

Porcentaje

Eajo Medio Alto

Comercio electronico

De acuerdo a las respuestas de los habitantes de los distritos urbanos de la
provincia de Huamanga se pudo conocer que, el 39.69% presenta un nivel medio de
practica del comercio electrénico, seguido de un 31.59% en nivel bajo y solo un 28.72%
en nivel alto. Esto refleja que, aunque en la actualidad exista un uso creciente de las
plataformas digitales en Huamanga, todavia predomina un manejo intermitente o
limitado del e-commerce, lo cual refleja una adopcion poco consolidada. En ese sentido,
se puede indicar que el comercio electronico en Huamanga aln se encuentra en una
fase transitoria, cuya consolidacién dependera necesariamente del fortalecimiento de la

confianza y de estrategias que disminuyan la percepcion de riesgos entre los usuarios.
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Figura 7

Dimension 1: Transacciones digitales

Porcentaje

Bajo Medio Alto

Transacciones digitales

En funcion a las respuestas emitidas por los encuestados, se pudo conocer que
el 42.04% presenta un nivel medio en el uso cuanto de transacciones digitales, seguido
de un 31.59% con nivel bajo y solo un 26.37% con nivel alto. Ello indicaria que, si bien
una parte proporcion importante de la poblacion de Huamanga se encuentra
familiarizada con el uso del internet, los dispositivos digitales y tiendas online, la mayoria
aun no lograria la consolidacion plena de las practicas de comercio electrénico, razén
por la cual a veces revisaria tutoriales existentes para efectuar compras por canales
online. En consecuencia, resulta muy necesario que se lleven a cabo estrategias que
fortalezcan la confianza y reduzcan las barreras percibidas, ello con la intencion de

impulsar la adopcién y sostenibilidad del comercio electronico.
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Figura 8

Dimension 2: Intercambios comerciales

Porcentaje

Eajo Medio Alto

Intercambios comerciales

En funcion a las respuestas emitidas por los encuestados, se pudo conocer que
el 44.65% presenta un nivel medio de conocimientos respecto a los intercambios
comerciales, mientras que el 33.16% se ubica en un nivel bajo y el 22.19% un nivel alto.
Esto evidencia que, aunque existen cierta participacion en procesos de compray venta
online, la mayoria de consumidores adn no consigue consolidar de manera plena la
dinamica de los intercambios comerciales en entornos digitales. En consecuencia,
resulta necesario que se trabaje en la mejora de la experiencia de los usuarios,
fortaleciendo la reputacion de los vendedores, la seguridad de las plataformas digitales
y la transparencia en los procesos, ello con la intencién de generar un mayor nivel de
confianza y promover asi que los intercambios comerciales se efectien de manera mas

sélida y frecuente.



60

Figura 9

Dimension 3: Condiciones de compra

Porcentaje

Eajo Medio Alto

Condiciones de compra

En funcion a las respuestas emitidas por los encuestados, se pudo conocer que
el 44.4% de los consumidores posee conocimientos respecto a las condiciones de
compra en un nivel medio, seguido de un 30.3% en nivel bajo y solo un 25.3% en nivel
alto. Esto refleja que, aunque los consumidores reconocer ciertas facilidades en precios,
formas de pago y condiciones de entrega, aun prevalecen en ellos una serie de dudas
y limitaciones que les impide que valoren de manera 6éptima estos aspectos. En ese
sentido, resulta necesario que los negocios e-commerce fortalezca las politicas de
transparencia, seguridad en las transacciones y claridad en las condiciones de compra
para reducir los niveles de desconfianza y se estimule una mayor participacion de los

consumidores en este tipo de intercambios.
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3.2. Resultados a nivel inferencial
3.2.1. Pruebade normalidad

Para determinar que prueba de correlacion es la mas adecuada en el presente
estudio, se efectud la prueba de normalidad de los datos. A continuacién se muestra la
premisa y los resultados correspondientes

Ho: Existe una distribucion normal de los datos

Ha: No existe una distribucion normal de los datos

Criterios de decision:

p —valor <a SerechazalaHo

p —valor > a Seaceptala Ho

Tabla 8
Prueba de normalidad

Kolmogorov-Smirnov?

Estadistico gl Sig.
Confianza del consumidor 0.072 383 0.000
Comercio electronico 0.090 383 0.000

La tabla 8 expone la prueba estadistica de normalidad, especificamente la de
Kolmogorov-Smirnov, la cual fue aplicada debido al tamafio de muestra del estudio,
pues esta prueba se hace uso para muestras mas amplias (n>50) (Flores & Flores,
2021). En funcién al valor sig. emitido por la prueba, que resultaron menores al nivel de
significancia (5%), existio criterio estadistico suficiente para indicar que no existe una
distribucion normal de los datos, lo cual denoté la necesidad de emplear una prueba no
paramétrica para el contraste de las hipotesis planteadas, siendo en este sentido, la
prueba correlacional Rho de Spearman (Apaza et al., 2022).

Resulta relevante explicar respecto a lo anterior que, las hipétesis de la prueba
de normalidad difieren de los demas estadisticos, razon por la que “si el valor p de esta
prueba es menor que el nivel de significancia (a) elegido, se puede rechazar la hipétesis

nula y concluir que se trata de una poblaciéon no normal” (Minitab, 2023, pag. 6).
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En funcién al resultado del andlisis de la normalidad, se consideré al estadigrafo

Rho de Spearman para realizar la corroboracion de las hipétesis planteadas. A

continuacién se especifican los criterios a considerar:

Nivel de significancia: @ = 0.05 = 5%

Criterio de decision:

p —valor <a SerechazalaHo

p —valor > a Seaceptala Ho

Cabe mencionar que, los criterios estadisticos antes mencionados, fueron

aplicados para la toma de decisiéon estadistica. Asimismo, se tuvo en consideracion los

siguientes rangos para la interpretacion de la correlacion de Spearman.

Tabla 9
Interpretacion del coeficiente de correlacién de Spearman
Valor de rho Significado
-1 Correlacién negativa grande y perfecta
-0.9a-0.99 Correlacién negativa muy alta
-0.7 a-0.89 Correlacién negativa alta
-0.4a-0.69 Correlacién negativa moderada
-0.2a-0.39 Correlacién negativa baja
-0.01a-0.19 Correlacién negativa muy baja
0 Correlacion nula
0.01a0.19 Correlacién positiva muy baja
0.2a0.39 Correlacién positiva baja
0.4a0.69 Correlacién positiva moderada
0.7a0.89 Correlacién positiva alta
0.9a0.99 Correlacién positiva muy alta
1 Correlacién positiva grande y perfecta

Nota. Obtenido de Martinez y Campos (2015)
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3.2.2.1. Contraste de la hip6tesis general.

Ho: La confianza del consumidor no se relaciona directamente con el comercio
electrénico en los distritos urbanos de la provincia de Huamanga, 2021.

Hi: La confianza del consumidor se relaciona directamente con el comercio
electrénico en los distritos urbanos de la provincia de Huamanga, 2021.

Tabla 10

Prueba correlacional referente a la hipétesis general

Comercio electronico

Coeficiente de

Rho de Confianza del correlacién 7168
Spearman consumidor Sig. (bilateral) .000
N 383

La prueba correlacional referente a la hipétesis mostr6 un valor sig.
(bilateral) de 0.000, lo cual brindé suficiente criterio estadistico para dar rechazo
a la hipétesis nula. A su vez, dicha prueba evidencié un coeficiente de correlacion
(Rho) de 0.768, que denota un vinculo positivo y de nivel alto, con lo que se pudo
afirmar que la confianza del consumidor se relaciona directamente con el
comercio electrénico en los distritos urbanos de la provincia de Huamanga.
Entonces, se puede indicar que mientras mayor sea la confianza del consumidor
en una plataforma, tienda virtual o marca, mayor serd la disposicion para efectuar
transacciones electrénicas, principalmente en entornos en los cuales en los que

no se presenta una relacion directa previa entre vendedor y comprador.
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3.2.2.2. Contraste de la hipotesis especifica 1

Ho: La reputaciéon del vendedor no se relaciona directamente con las
transacciones digitales.

Hi: La reputacion del vendedor se relaciona directamente con las transacciones
digitales.

Tabla 11

Prueba correlacional referente a la hipétesis especifica 1

Transacciones digitales

Coeficiente de

Rho de Reputacion del correlacion 718
Spearman vendedor Sig. (bilateral) 0.000
N 383

La prueba correlacional referente a la primera hipotesis especifica mostré
un valor sig. (bilateral) de 0.000, lo cual brind6 suficiente criterio estadistico para
dar rechazo a la hipétesis nula. A su vez, dicha prueba evidencié un coeficiente
de correlacion (Rho) de 0.718 que denota un vinculo positivo y de nivel alto, con
lo que se pudo afirmar que la reputacion del vendedor se relaciona directamente
con las transacciones digitales en los distritos urbanos de la provincia de
Huamanga. Entonces, se puede indicar que en entornos digitales, la reputacion
viene a ser un aspecto construido a partir de las calificaciones otorgadas por los
usuarios, resefias, certificaciones e historial de cumplimiento, lo cual minimiza la
percepcion de riesgos y que se faciliten en las transacciones digitales. Es decir,
los consumidores tienden a preferir vendedores con una buena reputacion,
debido a que les brinda mayor seguridad para el cumplimiento de los términos
de venta (calidad del producto, entrega y atencion postventa), lo cual favorece

en el volumen y frecuencia de las transacciones digitales.
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3.2.2.3. Contraste de la hipotesis especifica 2

Ho: La asociatividad por transitividad no se relaciona directamente con los
intercambios comerciales.

Hi: La asociatividad por transitividad se relaciona directamente con los
intercambios comerciales.

Tabla 12

Prueba correlacional referente a la hipétesis especifica 2

Intercambios

comerciales
Coeficiente de 743"
Rho de Asociatividad por correlacion :
Spearman transitividad Sig. (bilateral) 0.000
N 383

La prueba correlacional referente a la segunda hipétesis especifica
mostr6 un valor sig. (bilateral) de 0.000, lo cual brind6 suficiente criterio
estadistico para dar rechazo a la hipétesis nula. A su vez, dicha prueba evidencio
un coeficiente de correlacion (Rho) de 0.743 que denota un vinculo positivo y de
nivel alto, con lo que se pudo afirmar que la asociatividad por transitividad se
relaciona directamente con los intercambios comerciales en los distritos urbanos
de la provincia de Huamanga. Entonces, se puede indicar que la asociatividad
por transitividad, que es una tendencia de los consumidores a confiar en una
plataforma, producto o marca recomendada por otros usuarios, es un tipo de
confianza social o referencial en el entorno digital, que si favorece de manera
directa a que los consumidores realicen intercambios comerciales, pues reduce

la incertidumbre y genera un efecto de imitacion o validacion social.
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3.2.2.4. Contraste de la hipotesis especifica 3

Ho: El riesgo percibido no se relaciona directamente con las condiciones de
compra.

Hi: El riesgo percibido se relaciona directamente con las condiciones de compra.

Tabla 13

Prueba correlacional referente a la hipotesis especifica 3

Condiciones de

compra
Coeficiente de -
- .732
Rho de Riesao percibido correlacion
Spearman gop Sig. (bilateral) 0.000
N 383

La prueba correlacional referente a la tercera hipétesis especifica mostro
un valor sig. (bilateral) de 0.000, lo cual brind6 suficiente criterio estadistico para
dar rechazo a la hipétesis nula. A su vez, dicha prueba evidencié un coeficiente
de correlacién (Rho) de 0.732 que denota un vinculo positivo y de nivel alto, con
lo que se pudo afirmar que el control riesgo percibido se relaciona directamente
con las condiciones de compra en los distritos urbanos de la provincia de
Huamanga. Entonces, se puede indicar qgue cuando un consumidor percibe un
mayor control de los riesgos en sus compras online, mediante politicas de
devolucion claras, medios de pagos seguros, entre otro, favorece a que las
condiciones de compra también mejoren significativamente. Esto genera a su
vez que haya una mayor disposicién para el pago, reduccién de objeciones e

incremento de la satisfaccion con la experiencia.
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3.2.2.5. Contraste de la hipotesis especifica 4

Ho: La seguridad y privacidad en la transaccion no se relacionan directamente
con los intercambios comerciales.

Hi: La seguridad y privacidad en la transaccion se relacionan directamente con
los intercambios comerciales.

Tabla 14

Prueba correlacional referente a la hipétesis especifica 4

Intercambios

comerciales
Coeficiente de 753"
Rhode  Seguridad y privacidad correlacion :
Spearman en la transaccion Sig. (bilateral) 0.000
N 383

La prueba correlacional referente a la cuarta hipétesis especifica mostré
un valor sig. (bilateral) de 0.000 , lo cual brindé suficiente criterio estadistico para
dar rechazo a la hipétesis nula. A su vez, dicha prueba evidencié un coeficiente
de correlacion (Rho) de 0.753 que denota un vinculo positivo y de nivel alto, con
lo que se pudo afirmar que la seguridad y privacidad en la transaccion se
relaciona directamente con los intercambios comerciales en los distritos urbanos
de la provincia de Huamanga. Entonces, se puede indicar que la seguridad y
privacidad en las transacciones electrOnicas resultan ser pilares para el
desarrollo del comercio electrénico, por lo que, mientras mayor sea la percepcion
de seguridad y privacidad de los consumidores (que sus datos personales y
financieros estaran protegidos y que el proceso de compras no conllevara
ninguna vulneracion), favorecerd& a que se lleven a cabo transacciones
comerciales con mayor frecuencia, en mayor volumen y diversidad de productos

a adquirir.
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IV.  DISCUSION

Tras la explicacién de los resultados en el capitulo anterior, en este apartado se
lleva a cabo la discusién de los hallazgos, tomando en consideracion la revisién
bibliogréafica, también expuesta en capitulos previos.

El objetivo general del estudio se orienté a determinar de qué manera la
confianza del consumidor se relaciona con el comercio electrénico en los distritos
urbanos de la provincia de Huamanga, 2021. Acorde con ello, es importante indicar que
la confianza se entiende como la capacidad que tiene un consumidor para aceptar cierto
nivel de vulnerabilidad, esperanzado en que la transaccion que lleve a cabo con el
ofertante cumpla con las expectativas que posee, ello en funcién a la integridad,
competencia y benevolencia del ofertante (Pavlou & Gefen, 2004). En ese sentido,
tedricamente se ha considerado a esta capacidad como relevante para que una persona
tome la decision de compra por medios electrénicos. Entiéndase como comercio
electronico (e-commerce) a aquellos procesos que involucran el desarrollo de
transacciones digitales, intercambios comerciales y aceptacion de condiciones de
compra; es decir, comprar a través del uso de internet. Cabe indicar que ello se puede
efectuar por medio de la web, las aplicaciones moviles (apps) y los buscadores
(browsers) (Robayo-Botiva, 2020).

A través de los hallazgos de naturaleza descriptiva se pudo conocer que el
49.35% de los habitantes de los distritos urbanos de la provincia de Huamanga posee
un nivel de confianza media para efectuar compras online, el 29.24% posee una baja
confianza y el 21.41% una alta confianza. Ello denotaria una mayor proporcion de los
encuestados posee una confianza media para efectuar compras online, ello se deberia
a que a veces percibirian riesgos, considerarian que podrian vulnerar su seguridad y
privacidad mediante la transaccién, solo confiarian por la recomendacion que le hacen
y por la reputacion que tiene el vendedor o plataforma online. Sumado a ello, se conocié

que para el 39.69% de los encuestados se efectla el comercio electronico en un nivel
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medio, el 31.59% en un nivel bajo y el 28.72% en un nivel alto. Ello se deberia a que
poseen un conocimiento a nivel medio respecto a las transacciones digitales,
intercambios comerciales y las condiciones de compra. Entonces, de lo anterior se
puede indicar que al presentarse un nivel de confianza medio, denotaria que los
consumidores aun tienen dudas y miedos al efectuar compras online, las cuales tendrian
muchas veces repercusion en que desistan en hacer compras electrénicas y opten por
seguir por los medios tradicionales.

La premisa anterior fue corroborada a través de los resultados inferenciales,
pues mediante el estadigrafo de correlacion fue posible determinar que la confianza del
consumidor se relaciona directamente con el comercio electronico en los distritos
urbanos de la provincia de Huamanga (sig. = 0.000; Rho=0.768). Entonces, se puede
indicar que mientras mayor sea la confianza del consumidor en una plataforma, tienda
virtual o marca, mayor sera la disposicion para efectuar transacciones electrénicas,
principalmente en entornos en los cuales en los que no se presenta una relacion directa
previa entre vendedor y comprado. Este hallazgo se encontr6 concordante con lo
explicado por Vela-Reyna et al. (2024), quienes indicaron que la confianza sirve como
determinante principal en la prevision del placer del cliente y en la mejora de la adopcion
del comercio electronico. De manera similar, Bonisol y Castillo (2023) concluyeron su
estudio aseverando que el comercio electrénico se adoptd debido a la ausencia de
alternativas durante el confinamiento; ademas, la falta de confianza puede hacer que
los consumidores vuelvan al comercio tradicional cuando hay opciones disponibles. En
consecuencia, las organizaciones deben mejorar sus operaciones digitales y las
interacciones con los consumidores para infundir la confianza de la que carecen
actualmente los consumidores ecuatorianos. Sdnchez-Alzate y Montoya (2017) también
indic6 de modo similar que la confianza tiene relevancia como un instrumento que
favorece el comercio electrénico. Del mismo modo, Mamani (2023) concluy6 su estudio

indicando que las variables poseen un vinculo directo y significativo (sig.=0.00;
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rho=0.851). Ramos y Altamirano (2021) también manifestd6 que la confianza del
consumidor se correlaciona de forma directa con el comercio electrénico. Asimismo,
comprobaron gue el consumidor le da mucha importancia a la seguridad del sitio web,
la reputacion que posee la marca y los tiempos de entrega del producto. Ello también
estuvo acorde con lo explicado por Calienes y Franco (2020), quienes expusieron que
la confianza se vincula con la intencién de compras en e-commerce, al igual que las
reviews en linea que se generan en las plataformas.

Diferente a lo antes expuesto se encontré lo explicado por Mel (2024) quien en
su estudio dio a conocer que la confianza es importante; sin embargo, no resulta un
factor del desarrollo del e-commerce, pues a pesar de la confianza de los individuos en
dichas transacciones, su acceso se ve obstaculizado por factores externos como los
métodos de pago, la conectividad a Internet o la adopcion de TIC.

De otro lado, el primer objetivo de caracter especifico se orient6é a analizar cémo
la reputacion del vendedor se relaciona con las transacciones digitales, ello en el &mbito
de estudio establecido. Cabe mencionar que, en términos tedricos, la reputacion es
entendida como las percepciones 0 creencias colectivas sobre el caracter o la
reputacion de una persona o entidad, y esta estrechamente relacionada con la confianza
(Sanchez-Alzate & Montoya, 2017) La reputacion positiva de un vendedor mejora la
calidad percibida de los productos o servicios adquiridos en linea, fomentando asi un
aumento de las transacciones digitales, definidas como el proceso de adquisicion de
bienes o servicios a través de dispositivos, Internet y minoristas en linea (Serrano,
2020).

En funcién a los hallazgos de naturaleza descriptiva, se conocioé que, para el
44.65% de los encuestados la importancia que le da a la reputacion del vendedor o
plataforma web es de nivel medio, para el 33.94% tiene un nivel bajo y para el 21.41%
tiene un nivel alto. Ello indica que, para la mayoria de los encuestados, es un aspecto

medianamente relevante al momento al efectuar una compra online, pues consideran
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que a veces la imagen que perciben de la tienda es relevante y también la reputacion
de la tienda define la calidad de los productos. Asimismo, en cuanto a las transacciones
digitales, el 42.04% indicé que posee conocimientos a nivel medio referente a ello, el
31.59% un nivel bajo y el 26.37% un nivel alto; estos hallazgos denotarian que la
mayoria de los habitantes tendrian un conocimiento medio respecto a las transacciones
digitales, dado que a veces tendria temor a hacer uso de internet para realizar compras,
a veces considera que tendria conocimientos necesarios para realizar compras online y
a veces revisaria tutoriales existentes para efectuar compras por medios electronicos.
Ademas, se puede entender que una proporcion significativa de habitantes de los
distritos urbanos de la regién tienen en consideracién la reputacion que tiene un
vendedor (entendido también como plataforma o tienda virtual) antes de efectuar una
compra.

Mediante los hallazgos inferenciales se pudo conocer que la reputacion del
vendedor se relaciona directamente con las transacciones digitales en los distritos
urbanos de la provincia de Huamanga (sig. = 0.000; Rho=0.718). En ese sentido, se
puede indicar que la reputacion viene a ser un aspecto construido a partir de las
calificaciones otorgadas por los usuarios, resefias, certificaciones e historial de
cumplimiento, lo cual de ser gestionado 6ptimamente minimiza la percepcion de riesgos
y que se faciliten en las transacciones digitales. Los consumidores tienden a preferir
vendedores con una buena reputacion, debido a que les brinda mayor seguridad para
el cumplimiento de los términos de venta (calidad del producto, entrega, atencion
postventa), lo cual favorece en el volumen y frecuencia de las transacciones digitales.
Este hallazgo se encontr6 concordante con lo explicado por Serrano (2020) quien
explico que el establecimiento de una reputacion favorable del vendedor mejora la
calidad percibida de los productos o servicios adquiridos online, favoreciendo asi el
aumento de las transacciones digitales, definidas como el proceso de adquisicién de

productos o contratacién de servicios a través de dispositivos e internet en tiendas
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online. Del mismo modo, Filipetto (2023) indicé que mientras mejor sea la reputacion
que tenga en vendedor, mejor expectativas tendran los consumidores, lo cual le
permitird que ejerzan con una mayor confianza las transacciones digitales. Concordante
con lo anterior también se mostro lo explicado por Ramos y Altamirano (2021), quienes
indicaron que le da mucha importancia a la reputacién que posee la marca o la tienda
online para poder desarrollar transacciones digitales o que se ejerzan compras
electronicas.

El segundo objetivo especifico se orienté a analizar como la asociatividad por
transitividad se relaciona con los intercambios comerciales, ello en el &mbito de estudio
establecido. En ese sentido, resulta preciso explicar que “el proceso mas basico por el
que la confianza se construye es a partir de la asociacion por transitividad, y es que
usted confia en alguien o algo porque otros confian en ellos” (Sanchez-Alzate y
Montoya, 2017, p.12). En ese sentido, la asociacion por transitividad es un aspecto clave
para un vendedor o empresa online, pues los comentarios de otros consumidores,
referidos y recomendaciones que ejerzan sobre su marca contribuye en que los futuros
consumidores se muestren mucho mas dispuestos a efectuar intercambios comerciales
(Asanza & Cano, 2020). Entiéndase este Ultimo como una de las caracteristicas que
posee el comercio electronico, ello debido a que involucra el establecimiento de
condiciones entre el comprador y el vendedor, generacion de contratos, 6rdenes de
compra y otro tipo de documentos, hasta la entrega de la compra a su destinatario; que
pueden tramitarse de modo directo desde un dispositivo digital (Robayo-Botiva, 2020).

A través de los hallazgos descriptivos se pudo conocer que para el 47.26% de
los encuestados, la asociatividad por transitividad (las recomendaciones y comentarios
de conocidos o expertos) es importante en un nivel medio para ejercer una compra
online, para el 31.85% tiene un nivel bajo y el 20.89% tiene un nivel alto. Y respecto a
los intercambios comerciales, las respuestas emitidas por los encuestados permitieron

identificar que el 44.65% posee un nivel medio de conocimientos respecto a ello, el
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33.16% tendria conocimientos a nivel medio y el 22.19% un nivel alto. En ese sentido,
se puede indicar que una mayor proporcién de los encuestados este aspecto es
medianamente importante para confiar y efectuar una compra online, razén por la cual
a veces solicitaria recomendaciones de personas cercas, a veces se basan en los
comentarios favorables de la plataforma para confiar en la tienda y tomar una decision
de compra. Y también los habitantes conocerian medianamente los pasos para efectuar
compras online de manera segura y considera que a veces el proceso de compra y
venta por internet es sencillo.

Mediante la estadistica inferencia se pudo demostrar que la asociatividad por
transitividad se relaciona directamente con los intercambios comerciales en los distritos
urbanos de la provincia de Huamanga (sig. = 0.000; Rho=0.743). Entonces, se puede
indicar que la asociatividad por transitividad, que es una tendencia de los consumidores
a confiar en una plataforma, producto o marca recomendada por otros usuarios,
favorece de manera directa a que los consumidores realicen intercambios comerciales,
pues reduce la incertidumbre y genera un efecto de imitacién o validacién social. Este
hallazgo se encontré concordante con lo expresado por Asanzay Cano (2020), quienes
en el desarrollo de su pesquisa mencionaron que la asociacion por transitividad es un
aspecto clave para un vendedor o empresa online, pues los comentarios de otros
consumidores, referidos y recomendaciones que ejerzan sobre su marca contribuye en
que los futuros consumidores se muestren mucho mas dispuestos a efectuar
intercambios comerciales.

En cuanto al tercer objetivo especifico, se orienté analizar como el riesgo
percibido se relaciona con las condiciones de compra, ello en el &mbito de estudio
establecido. Cabe indicar que, teéricamente, el riesgo es considerado como un aspecto
inherente en las compras, ya que el comprador no puede saber con certeza si el
producto cumplira con la satisfaccion esperada o cumplira con los criterios especificados

antes de seleccionar el producto y el medio (canal). Ademas, el comprador invierte
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diversos recursos, como tiempo, dinero y esfuerzo, que puede perder si la eleccion
resulta insatisfactoria (Sanchez-Alzate & Montoya, 2017). Y en cuanto a las condiciones
de compra, es considerado como un aspecto inmerso en el comercio electronico, ello
debido a que involucra a la aceptacion del precio, las acciones para efectuar el pago de
la compra online realizada, la cual puede desarrollarse a través de diversos medios, y
también implica las condiciones de entrega (Robayo-Botiva, 2020).

De acuerdo al analisis descriptivo realizado, se pudo conocer que el 46.74% de
los encuestados percibe un riesgo a nivel medio al efectuar compras por medios
electronicos, el 33.94% lo percibe un nivel bajo y el 19.32% en un nivel alto. Y en cuanto
a las condiciones de compra, se supo que el 44.39% posee conocimientos al respecto
en un nivel medio, el 30.29% lo presenta en un nivel bajo y el 25.33% en un nivel alto.
En ese sentido, se pudo conocer que una mayor proporcién de los encuestados percibe
riesgos a nivel medio al realizar una compra online, entre estos, a veces tendrian el
temor de la funcionalidad del producto, el valor del producto, y si el pedido llegaréa en el
tiempo establecido.

Los hallazgos inferenciales permitieron conocer que el riesgo percibido se
relaciona directamente con las condiciones de compra en los distritos urbanos de la
provincia de Huamanga (sig. = 0.000; Rho=0.732). Entonces, se puede indicar que
cuando un consumidor percibe un mayor control de los riesgos en sus compras online,
mediante politicas de devolucion claras, medios de pagos seguros, entre otro, favorece
a que las condiciones de compra también mejoren significativamente. Esto genera a su
vez que haya una mayor disposicion para el pago, reduccién de objeciones e incremento
de la satisfaccion con la experiencia. Este hallazgo se encontré coherente con lo
explicado por Robayo-Botiva (2020), quien en su estudio indicé que, la percepcion de
un mayor riesgo conduce a que un consumidor potencial desista de aceptar las
condiciones de compra; es decir, desarrollar las acciones para efectuar el pago de la

compra online realizada, la cual puede desarrollarse a través de diversos medios y
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formas, las condiciones de entrega y demas. Ventre (2022) también menciono al
respecto que el riesgo percibido actila como un impedimento a los consumidores en
linea en sus decisiones de compra en medio de la incertidumbre del producto, financiera
o informativa, limitando asi el establecimiento y la aceptacion de las condiciones de pago
y obstaculizando la transicién del deseo de compra a la ejecucion real.

Y finalmente, el cuarto objetivo establecido de manera especifica se orient6 a
analizar como la seguridad y privacidad en la transaccién se relaciona con los
intercambios comerciales, ello en el ambito de estudio. Cabe mencionar que la
seguridad y privacidad constituye un aspecto inmerso dentro de la confianza que pueda
poseer un consumidor, dado que esta asociado con el hecho de la proteccién de la
informacién que proporcione sufra posibles riesgos y amenazas que vulneren su
integridad, autenticidad, confidencialidad, disponibilidad, y demas aspectos, al efectuar
algun tipo de transaccion electrénica (Sanchez-Alzate & Montoya, 2017). Solo teniendo
una Optima percepcién de la seguridad y privacidad del canal comercial permitira que
se ejerzan intercambios comerciales. Este Ultimo es entendido como el proceso que
implica la compra de productos o contrato de servicios mediante dispositivos, internet y
en tiendas online (Robayo-Botiva, 2020).

De acuerdo con los hallazgos descriptivos, se conocié que el 45.43% de los
encuestados percibe una seguridad y privacidad en la transaccion a nivel medio, el
32.11% en un nivel bajo y el 15.14% en un nivel alto. Y respecto a los intercambios
comerciales, se supo que el 44.65% posee un nivel medio de conocimientos referente
a ello, el 33.16% tendria conocimientos a nivel medio y el 22.19% un nivel alto.
Entonces, se puede decir que una mayor proporcién de los encuestados percibe un nivel
medio en la seguridad y privacidad al efectuar una compra online, denotando que a
veces tendrian temor a que se filtren los datos que proporciona en la plataforma, que se

use para otros fines sus datos de su tarjeta, y solo a veces confiaria en que los sitios
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web y tiendas online velen por su seguridad. Este aspecto se vincularia con que
efectlien 0 no mas intercambios comerciales por medios online.

Los hallazgos de caracter inferencial evidenciaron que la seguridad y privacidad
en la transaccion se relaciona directamente con los intercambios comerciales en los
distritos urbanos de la provincia de Huamanga (sig. = 0.000; Rho=0.753). Entonces, se
puede indicar que, mientras mayor sea la percepcion de seguridad y privacidad de los
consumidores (que sus datos personales y financieros estaran protegidos y que el
proceso de compras no conllevara ninguna vulneracion), favorecera a que se lleven a
cabo transacciones comerciales con mayor frecuencia, en mayor volumen y diversidad
de productos a adquirir. Este hallazgo se encontré concordante con lo explicado por
Vela-Reyna et al. (2024) quienes concluyeron su pesquisa explicando que la percepcién
de seguridad y privacidad en las operaciones sirve como determinante principal en la
prevision del placer del cliente y en la mejora de la adopcién del comercio electrénico.
Por ello sugieren que ejerzan estrategias para brindar una mayor seguridad y privacidad
a las transacciones de los consumidores al momento de realizar compras virtuales lo
cual tendra repercusiones en la confianza de los mismos para llevar a cabo una compra
online, y se ejerza el intercambio comercial. SAnchez-Alzate y Montoya (2017) también
explicaron que la seguridad en las transacciones resulta vital para que se incentive el
desarrollo de e-commerce y por ende, para que se den éptimamente los intercambios

comerciales.
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CONCLUSIONES
Tras el exposicion de los resultados y el analisis de los mismos se llegaron a las
siguientes conclusiones:

1. Se determiné que la confianza del consumidor se relaciona directamente con el
comercio electronico en los distritos urbanos de la provincia de Huamanga, 2021
(sig. = 0.000; Rho=0.768). Entonces, se puede indicar que mientras mayor sea
la confianza del consumidor en una plataforma, tienda virtual 0 marca, mayor
sera su disposicion para efectuar transacciones electrénicas.

2. Se pudo conocer que la reputacion del vendedor se relaciona directamente con
las transacciones digitales en los distritos urbanos de la provincia de Huamanga
(sig. = 0.000; Rho=0.718). En ese sentido, se puede indicar que la reputacion
viene a ser un aspecto construido a partir de las calificaciones otorgadas por los
usuarios, resefas, certificaciones e historial de cumplimiento, lo cual de ser
gestionado 6ptimamente minimiza la percepcion de riesgos y que se faciliten en
las transacciones digitales. Los consumidor tienden a preferir vendedores con
una buena reputacion, debido a que les brinda mayor seguridad para el
cumplimiento de los términos de venta (calidad del producto, entrega, atencion
postventa), lo cual favorece en el volumen y frecuencia de las transacciones
digitales.

3. Se identificé que la asociatividad por transitividad se relaciona directamente con
los intercambios comerciales en los distritos urbanos de la provincia de
Huamanga (sig. = 0.000; Rho=0.743). Entonces, se puede indicar que la
asociatividad por transitividad, que es una tendencia de los consumidores a
confiar en una plataforma, producto o marca recomendada por otros usuarios,
favorece de manera directa a que los consumidores realicen intercambios
comerciales, pues reduce la incertidumbre y genera un efecto de imitacion o

validacion social.
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4. Se pudo conocer también que el riesgo percibido se relaciona directamente con
las condiciones de compra en los distritos urbanos de la provincia de Huamanga
(sig. = 0.000; Rho=0.732). Entonces, se puede indicar que cuando un
consumidor percibe un mayor control de los riesgos en sus compras online,
mediante politicas de devolucion claras, medios de pagos seguros, entre otro,
favorece a que las condiciones de compra también mejoren significativamente.
Esto genera a su vez que haya una mayor disposicion para el pago, reducciéon
de objeciones e incremento de la satisfaccion con la experiencia.

5. Finalmente, se determind que la seguridad y privacidad en la transaccién se
relaciona directamente con los intercambios comerciales en los distritos urbanos
de la provincia de Huamanga (sig. = 0.000; Rho=0.753). Entonces, se puede
indicar que, mientras mayor sea la percepcion de seguridad y privacidad de los
consumidores (que sus datos personales y financieros estaran protegidos y que
el proceso de compras no conllevara ninguna vulneracion), favorecera a que se
lleven a cabo transacciones comerciales con mayor frecuencia, en mayor

volumen y diversidad de productos a adquirir.
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RECOMENDACIONES

A las entidades pertinentes, a que desarrollen e implementen programas de
alfabetizacion digital orientada a los consumidores, ello mediante talleres y
campafas de orientacion sobre cémo comprar en linea de manera segura, a
cdmo identificar sitios confiables y cémo efectuar devoluciones y reclamos; esta
formacion reducira el riesgo percibido y contribuira a que los consumidores se
muestren mas informados y con mayor confianza para ejercer compras online,
lo cual favoreceré al crecimiento del comercio electronico.

A los emprendedores digitales, plataformas de comercio electrénico locales y
nacionales y a los desarrolladores de apps comerciales, a que consideren e
incorporen herramientas que faciliten y visibilicen la experiencia de otros
usuarios, tales como comentarios publicos, testimonios de compras, resefias
calificadas, entre otros; de tal modo que no solo se enriquezca el proceso de
compra, sino que también se genere un entorno de confianza de sus plataformas
0 sitios web, reduzcan las barreras de entrada para nuevos consumidores e
incrementar las transacciones digitales; dado que el desarrollo del comercio
electrénico no es sostenible si no se afianza la confianza, basado en la
reputacion de los vendedores.

A las municipalidades y organizaciones de promocion empresarial, a que
efecten programas educativos referentes al marketing digital a los
emprendedores y empresas, que se encuentren enfocados en el uso de
testimonios reales, storytelling de clientes satisfechos y creacion de
comunidades de consumidores. Estos permitirdn que se fortalezca la
asociatividad por transitividad, lo cual también contribuird a que se multipliquen
los intercambios comerciales, dado que los consumidores tienden a replicar las

experiencias positivas que son compartidas por otros.
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4. A los emprendedores digitales y plataformas de comercio electronico, a que
desarrollen e implementen protocolos claros sobre politicas de garantia,
protocolos claros de devolucién y atencién eficaz a los clientes; de tal forma que
los consumidores sientan que cuentan con respaldo ante posibles
inconvenientes, perciban un mayor control sobre los riesgos, minimizando su
incertidumbre al comprar. Esto favorecera a que haya una mayor aceptacion de
las condiciones de compra, tengan mayor disposicion para el pago, reduccién de
objeciones e incremento de la satisfaccion con la experiencia.

5. A los emprendedores digitales, plataformas de comercio electronico locales y
nacionales y a los desarrolladores de apps comerciales, a que adopten métodos
avanzados de autenticacion, protocolos de cifrado y cumplimiento de normativas
de proteccién de datos personales (como la que se indica en la Ley N° 29733).
A su vez, a las instituciones financieras, a que fomenten el uso de pasarelas de
pago seguras, faciles de usar y con respaldo institucional. Estos fortalecimientos
tecnoldgicos favorecen a que se presente una mayor percepcion de seguridad y
privacidad, componentes esenciales de la confianza, que a su vez contribuye a
gue se ejerzan mayores intercambios comerciales en linea.

6. A los futuros investigadores, a que aborden mucho mas estas variables de
investigacion, ello debido a que no existen muchos estudios previos. Ademas de
gue en estos Ultimos afos se ha presentado un gran crecimiento del comercio

electrénico a causa de la pandemia.
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Titulo: Confianza del consumidor y comercio electrénico en los distritos urbanos de la provincia de Huamanga, 2021

. VARIABLES Y "
PROBLEMAS OBJETIVOS HIPOTESIS DIMENSIONES METODOLOGIA
1. Problema general 1. Objetivo general 1. Hipétesis general Variable 1 Tipo de investigacion:
;De  qué manera la | Determinar de qué manerala | La confianza del consumidor Confianza del consumidor Aplicada
confianza del consumidor | confianza del consumidor se | se relaciona directamente Dimensiones

se relaciona con el
comercio electrdnico en los
distritos urbanos de la
provincia de Huamanga,
20217

relaciona con el comercio
electrénico en los distritos
urbanos de la provincia de
Huamanga, 2021.

con el comercio electrénico
en los distritos urbanos de la
provincia de Huamanga,
2021

Reputacion del vendedor
Asociatividad por
transitividad

Riesgo percibido
Seguridad y privacidad en
la transaccién

2. Problemas
especificos

2. Objetivos especificos

2. Hipotesis especificas

Variable 2

¢,Coémo la reputacion del
vendedor se relaciona con
las transacciones
digitales?

¢,Como la asociatividad por
transitividad se relaciona
con los intercambios
comerciales?

¢,Coémo el riesgo percibido
se relaciona con las
condiciones de compra?

¢,Como la seguridad vy
privacidad en la
transaccion se relaciona
con los intercambios
comerciales?

Analizar como la reputacién
del vendedor se relaciona

con las transacciones
digitales.

Analizar cémo la
asociatividad por

transitividad se relaciona con

los intercambios
comerciales.
Analizar cémo el riesgo

percibido se relaciona con
las condiciones de compra.

Analizar como la seguridad y
privacidad en la transaccion
se relaciona con los
intercambios comerciales.

La reputacién del vendedor
se relaciona directamente
con las transacciones
digitales.

La asociatividad
transitividad se relaciona
directamente con los
intercambios comerciales.

por

El riesgo percibido se
relaciona directamente con
las condiciones de compra.

La seguridad y privacidad en
la transaccién se relaciona
directamente con los
intercambios comerciales.

Comercio electronico

Dimensiones
Transacciones digitales
Intercambios comerciales
Condiciones de compra

Nivel de investigacion:
Descriptivo - Correlacional

Poblacién:
Total de la poblacion de los
distritos urbanos de la
provincia de Huamanga

Muestra:

383 habitantes mayores de
edad de los distritos
urbanos de la provincia de
Huamanga que hayan
efectuado alguna compra
online en sitios web o
plataformas digitales.

Técnicas
Encuesta

Instrumentos
Cuestionario
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Anexo 2. Instrumentos de recoleccion de datos

Cuestionario de Confianza del Consumidor
Buen dia
Se le pide unos minutos de su valioso tiempo para poder responder a las siguientes interrogantes,
las mismas que tienen como finalidad conocer la confianza de los consumidores en los distritos
urbanos de la provincia de Huamanga. De antemano se le agradece mucho su participacién y
disposicion, ademas se le manifiesta que la informacién que proporcione sera tratada Unicamente
con fines académicos y de manera estrictamente confidencial.

Informacién general
Género: Masculino () Femenino () Edad:
Distrito al cual pertenece:

Instrucciones
Margue con un aspa (X) la respuesta que mas se acomode a su realidad y/o punto de percepcion
Valores 1 2 3 4 5
Significado Nunca Casi nunca A veces Casi siempre Siempre

CONFIANZA DEL CONSUMIDOR
items Respuestas
N° D1. Reputacién del vendedor 112|3|4|5
La imagen que percibe de tienda online es relevante para que pueda
efectuar una compra electrénica.
Tiene que haber una interacciones comercial continua y rapida por
2 | parte de la tienda online para que pueda confiar y realizar una

compra.

3 El servicio que ofrece la tienda online es relevante para realizar una
compra.

4 Considera que la reputacion que tiene una tienda online define la

calidad de sus productos.
N° D2. Asociatividad por transitividad 1/2(3|4]|5
Confia en una tienda online por las recomendaciones que le brindan
personas cercanos.

Suele solicitar recomendaciones de personas cercanas para realizar
compras online.

7 | Confia en una tienda online por los comentarios favorables que tiene.
Es necesario que una tienda online cuente con comentarios
favorables para que tome la decision de realizar una compra

N° D3. Riesgo percibido 1(2[3]4]5
Al realizar una compra online tiene la certeza de que el producto

9 ; .
funcionara de manera correcta

10 Al reg!izar una compra onIineT tiene la certeza de que el producto y/o
servicio valdra el monto de dinero destinado para ello

11 Al realizar una compra online tiene la certeza de que llegara en el

tiempo establecido
N° D4: Seguridad y privacidad en la transaccién 1123|415
Al efectuar una compra por internet tiene la seguridad de que se

12 protege la informacién que proporciona.

13 Al pagar electrénicamente por una compra, cree Ud. que no se hara
uso de la informacién de su tarjeta para otros fines.

14 Considera que los productos que se ofrecen por internet son de
buena calidad.

15 Confia en que los sitios web o tiendas online de donde efectia

compras por internet velan por su seguridad.




Buen dia.

Cuestionario sobre Comercio Electréonico
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Se le pide unos minutos de su valioso tiempo para poder responder a las siguientes interrogantes,
las mismas que tienen como finalidad conocer cémo es el comercio electrénico que se ejerce en
los distritos urbanos de la provincia de Huamanga. De antemano se le agradece mucho su
participacion y disposicion, ademas se le manifiesta que la informacién que proporcione sera
tratada Unicamente con fines académicos y de manera estrictamente confidencial.

Informacién general
Género: Masculino ()
Distrito al cual pertenece:

Instrucciones

Femenino ()

Edad:

Marque con un aspa (X) la respuesta que mas se acomode a su realidad y/o punto de percepcion

Valores 1 2 3 4 5
Significado Nunca Casi nunca A veces Casi siempre Siempre
COMERCIO ELECTRONICO
items Respuestas
N° D1. Transacciones digitales 112345
1 | Tiene temor de hacer uso del internet para poder realizar compras
> Antes de llevar a cabo una compra por internet, revisa tutoriales con
la intencion de evitar errores
Ud. considera que posee el conocimiento suficiente respecto al uso
de dispositivos digitales para realizar compras online.
4 | Ud. considera seguir realizando compras por medios digitales.
5 Elige a una tienda online para realizar una compra por el disefio de
su plataforma.
N° D2. Intercambios comerciales 112|345
6 Considera que ha interactuado lo suficiente en internet para poder
efectuar compras online de manera segura
7 Conoce plenamente el proceso de compra que se tienen que realizar
para efectuar una compra segura por medios electrénicos.
8 | Ud. considera que las compras por internet son sencillas.
9 El proceso de venta y compra que se ejercen por medios online es
mejor que las tiendas fisicas.
N° D3. Condiciones de compra 112345
10 Ud. accede a las condiciones de compra porque las tiendas online
ofrecen mejores precios.
11 Considera que las opciones de pago para las compras electrénicas
son variadas y accesibles.
12 Los sitios que ha usado para las compras electronicas ofrecen
diversas opciones de pago.
13 Los medios de pago que utilizan son las mas confiables y méas
efectivas.
14 Se encuentra de acuerdo con las condiciones de entrega que ofrecen
las tiendas online.
15 Considera que las tiendas online brindan mejores condiciones de
entrega que las tiendas fisicas.




Anexo 3. Confiabilidad de los instrumentos

Variable 1: Confianza del consumidor

Resumen de procesamiento de casos

N %
Valido 20 100.0

Casos Excluido? 0 0.0
Total 20 100.0

a. La eliminacion por lista se basa en
todas las variables del procedimiento.

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach N de elementos

0.888 15

Estadisticas de total de elemento

Media de Varianza de Correlacion
escala si el escala si el total de
elemento se  elemento se elementos

Alfa de
Cronbach si el
elemento se ha

ha suprimido ha suprimido corregida suprimido
P1 38.60 96.463 0.359 0.889
P2 38.65 96.661 0.415 0.886
P3 38.90 96.832 0.424 0.886
P4 38.55 91.629 0.674 0.876
P5 38.70 93.379 0.555 0.881
P6 38.80 90.800 0.618 0.878
P7 38.35 93.397 0.531 0.882
P8 38.60 94.884 0.520 0.882
P9 38.45 88.155 0.675 0.875
P10 38.70 93.800 0.503 0.883
P11 38.55 91.839 0.515 0.883
P12 38.90 96.726 0.401 0.887
P13 38.30 87.589 0.745 0.872
P14 38.35 87.397 0.681 0.875
P15 38.50 91.421 0.659 0.877
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Variable 2: Comercio electrénico

Resumen de procesamiento de casos

N %
Valido 20 100.0

Casos Excluido? 0 0.0
Total 20 100.0

a. La eliminacion por lista se basa en
todas las variables del procedimiento.

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de N de elementos
Cronbach
0.901 15

Estadisticas de total de elemento

93

Varianza de Correlacion Alfa de
Media de escala . Cronbach si
. escala si el total de
si el elemento se el elemento
- elemento se ha elementos
ha suprimido . . se ha
suprimido corregida L
suprimido

P1 41.60 200.779 0.201 0.909
P2 41.40 178.884 0.715 0.890
P3 41.70 187.800 0.659 0.893
P4 41.65 190.555 0.433 0.901
P5 41.30 187.168 0.512 0.898
P6 41.05 181.629 0.727 0.890
P7 41.30 180.853 0.687 0.891
P8 41.75 186.092 0.580 0.895
P9 41.55 186.576 0.574 0.895
P10 42.05 188.366 0.526 0.897
P11 41.60 172.253 0.830 0.884
P12 41.65 180.029 0.754 0.889
P13 41.70 194.221 0.399 0.901
P14 41.40 181.411 0.795 0.888
P15 41.30 189.589 0.430 0.901
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Anexo 4. Validacion de instrumentos

FICHA DE WALIDACION
INFORME DE OPINION DEL JUICIO DE EXPERTO

L. DATOS GENERALES:

Nombre del instrumento  ; Cucstionario sobre la Confianza del Corsumidor
Titulo de la investigacién : “Confianza del consumidor y comercio electrinico en los distritos urbanos

de ln provincia de Huamanga™
Autor del instrumente  : Ingride Naysha Venegas Bautista
1. ASPECTO DE VALIDACION v - m
CRITERIOS | ppyciente BAJA REGULAR  BUENA MUY BUENA
INDICADORES DR R R R SRR E TR S

sioe 28 20|38 3 36 a0 a5 |5 e w58 m|as|w ws m}

st fiorupilade cun | T i i
Samand i lesgruaje apespaado. 9| '

CRIFTIVIDAD  hevntocn 41 |
ACTUALIDAD &m:m ‘ & |

eigots, : | |
- | '
JORGANIZACTON 10 bigico o= 8) ‘
e, |
o akne ™ -
JSUPCIENCIA imens; e q)

85
90

%

T8% /10y (6. 20) = /7 36
a) Deficiente  b) Baja ©) Regulur d) Buena X Muy bucna

Aguilar Sanchez, Mirelly Sonia
32969014
Administracion
Maestr y Doctora en Administracidn
ORCID: D00O-0002-5782-5834
establecidas con clandad y se procede & su aplicacion
Lima 21 de setiembre del 2024 I/\ A
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FICHA DE VALIDACION
INFORME DE OPINION DEL JUICIO DE EXPERTO

L DATOS GENERALES:

Nombre del instrumento  : Cucstionario sobre Comercio electrdnico
Titulo de la investigacion : “Confinnza del consumidor y comercio electrdnico en los distrites urbanos

de ln provincia de Husmanga™
Autor del instrumento  : Ingridt Naysha Venegas Bautista
1. ASPECTO DE VALIDACION
| CRITERIOS  pepicipnTE BAJA REGULAR BUENA MUY BUENA
INDICADORES o¢nuuum[xaunxusﬂnuunu
ihuus;o'béiussasnuuuuum
| B2 [
I 8
8
%
9%
i85
83y
Q3
G
| ao
(B8 froY(0 26) = (3 €2
dc| a) Deficiente b) Baja c) Regular d) Buena ﬁMuybwm
Aguilar Sinchez, Mirelly Sonia
32969014
Administracion
. Grado Académico: Maestry y Doctors en Administracion
Chdigo Oreid: ORCID: 0000-0002-5782-5834
Opinidn de aplicabilidad: Preguntas establecidas con claridad y se procede a su aplicacion
Lugar y Fecha: Lima 21 de seticmbre del 2024
Firma:




L. PATOS GENERALES:

FICHA DE VALIDACION
INFORME DE OPINION DEL JUICIO DE EXPERTO

Nombee del instrumento  : Coestiomanio sobre Comencio electrinics
Tieubo de la imvestigaciin  : “Confianes del consumidor y comercio dectrinico o los destrans urbsnos
de la provincia de Hesmanga™
t Ingradt Naysha Veocgas Baotisea
1L ASPECTO DE VALIDACION

DEFICTENTE

Awtor del insdrumento

I CRITERIOS
INDICADORES

+
SN
LT !
"OE o s

IR TRE "R TR T
o e as s

|

s

BUENA
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ul
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85 7re) To 36) = 717 -7

a) Deficiente b) Buje ¢} Regular d) Bucns gmu-n

Nombees y Apellidos: | Chero Femindez, Armandio

12796706

A

Docenci

Macstro ¥ Doctor em Admenistraciée

ORCID: 0000-0002-9193-0507

P establecides con ¢ 35U
Lisa 21 de setiembre def 2024
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FICHA DE VALIDACION

INFORME DE OPINION DEL JUICIO DE EXPERTO

L DATOS GENERALES:

Nombre del instrumento  : Cuestionario sobre la Confianza del Consumidoe
Titulo de la investigacion  : “Confianza del consumidor y comercio dectrinico en los distritos urbanos
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de la provincia de Huamanga”
Autor del instrumento  : Ingridt Nayshs Venegas Bautista
11. ASPECTO DE VALIDACION ‘
CRITERIOS | pgpciente BAJA  REGULAR BUENA MUY BUENA
INDICADORES iozsnuuunnf«unmnannuun"ﬂ“
sgnu»suuufaaa'u(snvsuuﬁslb
i 90
Bs
9
®
8
® |
94
| M
; 90
| JHEE
- S/f0)(020) ~ 13-7
Calificacion de a) Deficiente b) Baja ¢) Reguler J) Buems @Muy bucna
aplicubilidad:
Nombres y Apellidos: Chero Anmanido
DNIN®: 32796706
Especialidad: Administracion y Docencia
Grado Académico! Maestro y Doctor en Administracitn
Cidigo Oreid: ORCID: 0000-0002-5153-0507
_Opinida de aplicabilidad: Preguntas estableciclas con claridad y se procede & su splicacian
Lugar y Fochs: Lima 21 de sctiembre del 2024 e
Farma:
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FICHA DE VALIDACION
INFORME DE OPINION DEL JUICIO DE EXPERTO

L DATOS GENERALES:

Nombre del instrumento  : Cucsbiomano sabre Comercio elactrinico

Titulo de la investigucién : “Confianza del consumidor y comercio clectrimico o los distritos urbanos

de la proviscia de Huamangs™

Autor del instrumento : Ingridt Naysha Vencgas Bautisu

IL ASPECTO DE VALIDACION _ U
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Promedio de valoracion: (§95//0) =0 o) = /7 9
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aplicahilidad:
Nombres y Apellidos: Gonzales Chiver, Carlos Manuel
DNI N*: 10588687

Grado Académico. Maestro y Doctor en Administracion
Codigp Orcid: ORCID: 0000-0003-4279-7145

| Opinsdo de aplicabilidad: Preguntas establecids con claridad y s procede # su aplicacion |
Lugar y Fecha: Lima 21 de seticenbre del 2024
Firma:
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FICHA DE VALIDACION
INFORME DE OPINION DEL JUICIO DE EXPERTO

L DATOS GENERALES:

Nombre del instrumento  : Cuestionano sobre & Conflanza del Consumidor

Titulo de In Investigaciin  : “Conflanza del consumidor y comercio electrinico en los distritos urbanog
de la provingia de Humsnga™

Autor del instriomento  : Tngradt Naysha Venegas Baotista

I ASPECTO DE VALIDACION
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101

Anexo 5. Base de datos

o R R R R e e B Rl R Rt R N R R R RN R et B R I R P A P R RN R U R R P R R R R Rl Rl
©
o
N A el Rl Rt R e e e e R R Bt Rl Rl e R R e e B R B Bl B R e P N N N R Bl E R B R P R R P
s
o
I R R R R R R P RN R R R o R e R R R B Y R B e e P R R B U R R R R R R R A R RN B
oo
>
= 1B B R Rl N e R X R B Rt Rt e Rl R e R N Rt B e R et e e R R T S S ] e R R R R Tt R R B
=
o
<< |—|N[w|o]|— [ |N|w |~ |||~ ||| o v o[ | < (v o <[~ oo |v|v |~ | o |~ |~ [ <
—
=
o
P e e R T R e R P N e R R o R e e R R A Y Rt B R e R R PR S R N e A P R R R R Rl R B
=]
o
B R e R e e R R Y R e R e R R R R B N e R R e e R Tt P R R N B R P R R IR N R R R B
o
I R N e e e e It R e R P I B PP R N R e R R I P R R R IR B R B R IR Pt B R R P R Y e
oja
X
A _|o|< ||| s [o]|afo|atfo || <[] [ o[ [0 || [ s [ | o] o | o | evfen | s [ [ < | = [ = 0| = | |
o
P R N N e e e I R R R T R R R R e B R R BN P e R e Pt R R R B e P Pl B TP N P R R
o
B L R N e R e N R R P R R e R e R R R P R R e R PP o R e o R N P R Tt B B RN T R R
o
IR I R R e e R e R PP D TPy N R R R R e R R I I e R R P N R R e R R R [ R R R R B
a
PN P R e R N e Y N P N e R e N B e R L B B e R e o P P [P e N B N B B PP e o R T B R P
2
Sla
|| ||l <[ oi| < | = o] == || = || =[]« || <[] < 0| x| oo | [0 < [ = o o]0 = o] <
o
||| o ||| == [ = | | o || = o[ o] o o || o | o | o[ (o < [ < 0| = | s | oo [ [~ o
o
I I R I B G B I I B R A G B B e I N S Ee e b e G G N B I I B A N e G I Y G G B
I R R A I R G B S A T I B R R G G B I e G T e G S I S A L N B R A e T I e 1 B
L e b b s G e I R I N G S e A I T e e G A L G N e N G G S e S I S S A s s
R N R I e I I I R A G R R G S A B R G N S R G I A R R G B I B B R G B G N e I G B
—
=
o I o e Bl R i o e Ko Ko st Ko Ko Kl o Ko st B o Ko st Bl K ) K Bl il K Bl R £ e Kol K )
Bl
=>
S3l2
21010 |« |||~ |w]|o|[<s||w|a|w| <o~ oo |v] | w|o|cfov| s | cf oo ool oo o oo ol <
@ [=>]
S| &< ||| ||| | o ||| w|a|a|af— || < [ oo — [ ||| < | o ||| oo [ o oo || o o | < | <+ [ oo
©
N
= o
S| (O] || —|m|m|a]|m|n|w|o << |o ||| oo o] < o< | < o [ < [ oo | e = [ | oo [ < [o| | e[ d | oo | [ o | en | <+
c
S
Ol |~
o B Lo e Ko Kot Bl il K Bl Ko o K e st Bl o) e Kl o K Bl R sl K il K Kl o Bl Ko Bt Bl e st K B B e S K o)
=S
Qleo
O < ||| || || |||t [o || o[~ | oo o] w|— [« | <[ < | | o ||| o o || < o] = || | oo [ o | <+
e}
o< |||~ |< ||| || ||| || aif v e oo o |~ (o] < [ o | < o o — | < [ oo | < [ < || oo [ o | < [ oo [ | <
<
Ao oo~ || |o o< ||w | oo~ o< [ w|— o] < ||| oo | o< ||| o] oo < o oo
I
b L=l Bt Ko e Bl ) i Kl Kl K A i K K Kl i K Kl sl £ Ko K Bl il X Bl Rl I S R B Bl I
=
Al
O w|< ||~ || ||| aufo o < [ o | = oo oo |~ (o] o || v o || oo oo o] = oo < oo <
-
N N N R e I A A e e I G e e e I L e T e e D e B N B I G B B B A B I G e A e G
2
=
2 olo|lo|alelolalelololo|olole|olelo]|e|lele]|e|lele]|eleleoleleleo|elelolelelelele]elele
a clclclc|lc|lclc|lc|lclclclclclclc|lclc|lc|lc|lclc|lclclclclclc|lclc|lclc|lclclc|lcl<clclcl<Cc|lCS
Sl EE E E E E E E E E E E E E E E E E E E E E E E S E E E E E E E E E R
jum 3 e Jf s Jf s J (e s Jf s [ Jf e Jf s 3 (s J (e Jf s 3 s J [ s Jf s (s f s Jf s J (e J (e s Jf s (e Jf s Jf s J [ f e Jf s 3 s J e f s J (e J (e Jf Qs Jf Qs J (s e Jf s §
3| 3|3|3|2|3|3|3|3|3|3|3|3|2|3|2|3|3|23|3|3|23|3|3|23|3|3|23|3|3|23|3|23|3|3|3|3|3|3|3
Ul el el el Rl Al el e e Sl Sl AR el el el el Sl U U A el el el S Sl U AR
| | << | | | | < | <[ | | < | < | <[ < | < | 1| < | < < | < | < < | < < < | < < | < < < < < < < <[ < <<
ofl—|a|m|<|w|o|~|o|o|o|=|n|w| v~ |o|o|o|=|n|o|s|v|vl~|o|o|o
I G R A G D L o Rt R R R B e e R e R N BN N B N B I S S S R B B B B B b
ot o o oo o o oo o oo oo o o oo o oo o o oo oo o oo oo oo o oo oo oo | oo oo oo o oo o wfw




102

D || DNNO|MD |~ |N|— | NN DTN DD O WON(—(OF([F(ON[O O~ (O~ (O(O(N|[FT | N[O ||| N
OO~ (F(F|F|D— (N[N WO IFT|NO T |F|FT|O|N[— [ F|F|F(ONTF|O |~ (D~ | F|D[(N[F(N|F| OO N|O|M|F |
WOIF |~ (D F|O|F |~ (NN WO |~ (DD DN OO |IFT|N(NO|FT| DTN TFT|D|— (O~ OO~ (F(N|FT| OO (N|FT| MO |N
OO~ | (F|WO(O |~ [N|N[F |~ [T (NN [F OO F N[~ | ([F O~ [T~ WO~ (DD [N[O| N[O [N N[N T[N <[~
VWV~ (VO|F(O|F [~ | N[~ |ON|— (O TF [~ |TF|F (OO |F (D~ (VOO TN~ |F |V | WO~ OO |N[F |~ ([O|N[N| N[ | N |~
MW~ | F|F (OO~ | N[N N |F(F|NWO|O(F[(DO|MD|—|[F(DWO|F(N|O(M |~ ||~ (O |~ |F|[N[F|N|O|N[O| N | —
T (O~ |FIOV|IV|WV |~ D~ | ON|—|FT DN DO |F(ODN[—MDF (ST~ (O[S~ (O~ (O[O [N|F |~ TN |N|O|—
WO | F|F[([F (D~ | D~ (O[T~ | DD O[F (TN~ [ DT OO~ [T |~ |F [~ ([OD|N|O[N[MD|N|N[N(WO| < |0 | —
DO~ |0 (T |~ | N[~ ([O N DT~ || T[T ||~ | T[T |N[N[F [~ |O|—[F|O |~ |O|N[F|N| N[ ||| —
WOIF |~ (VT ||~ (N[~ |O N[~ (DO |~ [T MDD N(N[TF|F|F(ONTF|O |~ (O~ |O|ON[F(N|F|N[MONO |||~
<O~ | DO T |~ | D[~ (O[NNI F(F|N|TF|O(FT (DO~ [F (OO |O(N|[F (D~ ||~ (WO |~ |F|[N[D|N|N[N[O|N O |~
I (|| OOV |~ NN OIND OV |FTIND|F|O(F (T~ OO(F(F [~ [ O~ (O[T [T ||| |TF OO |
O~ | F|O(D(D— | N[N[ON|DNOMDN|TF O[T NN MN|F (T~ |F [~ ([F|O |~ | O|N[F || T[T (WO || N
AN |~ OO |F |~ PN |~ DM |~ |||V (O[(F (N[~ (OSSO~ [~ O[O~ |O|N OO |N|N O ||| —
O T |~ || F|O |~ | DN~ ||~ | N DO N D|F (T[N~ OF (O~ (O[T~ [F|[— (O[O [N|O|N|[FT|N|N[N|[O|N|O|—
W IF(OD[(OD[OD[D[D—[DF (D[N [(N|O[D| NN DO|MD T |N|WO|F|FT|MD|F|O|O|NO| M| ||| NN |~
|| N[F[O|N[F |~ [N|N[D |~ [~ | D[N F || N|TFT ([N N[O N[O|[F (D [N[D| DT | N[O |ON[O| N[N (N[O~
<O T N[NNI N|N|F (DD O[T (DN N[N N|O[D[D(ND|F[(D O T |~ |F (D[N |F (MDD~
WO INN|NON[—|DF|D [N~ [N|N[F D D[DF|N[N[D D O|N[F| N FT (N F|OO|N[F | D[ D[N|N[M| (O~
WIS N[ ([F|N|F [~ (N|F|N |~ (N[N T[T [T |N[|FT N N[F DO N[O F| O MO(N[F ||~ ([F[O|N| N[ N|N|O (O~
WOIT|INO|DO|N[— | F ||~ [F|N[F|TF|F[DF| DN F D N[F|N|WO T ([F| DO O|N(O DD |~ [N |~
O[T N |~ | O[O N|N|F(ND DT [(DON|N|F( DT D[ODD(NDF D OO |~ D[N |N|F ([N |0 | —
OO ANN|D|N[— (DM F |~ ([N[NN|F (DTN N|N[([F T N(OD DD MMM F|O[(—(MN|M|F (NN || F (N
WOINN|NOD[—|DF| D[N~ [T DT (N[O NDAN[D DT (T[NP O DD N(O O[O |~ [F|D[N|N[F | N[O |~
WIWOIMF(N|ND—(ODOIND N[NNI T |F(F[( DT DO NNND|F (TN T T[T (DO |F(N[F(N|FT DD (NMD| O[O~
| IO T (NN~ [N|N[D|—[N|D[N|D DD DT (N~ (DT (O|F([F[DD|NDF[DF O[T (N[ DD D[ F [N D[~
| DO F[(N|N[D|—[D|DF |~ [— | N[N DT |N|FT (N~ ([N|N[F[ DO N[O [T O [ ([O D D[D| N[N | (| O~
DD NN~ | N[ON[—|N|N[N[F|F| O[O (N| N DN [MDO[MD[MD(N DM MO0 |~ |F (N[N |F (N[N |~
DN N| DN~ |F[(O[D [~ |~ | N[O F|F|O[MDF(N|N|FT|N[FF|O[O[MDF || T[T DN DO [N[N[ODO| D[N |~
OO NN~ |F[(N[N[— | N N[DDNF|D[DOMD| N DN [T D[DD(ND| DM T WO~ |F (N[N O[N[M|| | N
[elielNel el ol Nol ol ol ol ol ol Nol Nol Nol Nol Nol No) Nol Nol ol Nol Nol Nol Nol Nol Nol Nol Nol ol ol ol ol Nol Nol Nol Nol Nol Nol ol ol ol Nol Nol ol Nol No)
Rt Wl Il el ol Il Bl o Yl Bl Bl ol Il el ] Y o Bl el (Bl O e Il el e I Il I el el Il Bl el O el I O el [l Bl el O el ol el e e Bl B e e (B
OO O|O|O|O|O|O|O|0|O|O0|0|0|0|0|0|0|0|O|o|o|o|o|o|o|o|olo|lolo|oloooolo|lo|lolololololololo
=iE=l === = == =l = =l = = =l = = = =l = = =] = = =] =] = = = = = =] =] = =] = ] = =] =] =] =] =] = = = =]
OO OO0 O|IO|O|O|O0|O|0O|O0|0|0|0|0|O0|O|Oooolololololololololololololololololololololololo
gl papelpel pogelpapalpa gulgelpap i pogepagelpapalpe g ol gpogelpap ol pogeipagol o gelgcl ool gl g
< || | | | < < | | < < | | | < < < < < < < < < < < < < < < < < < < < < < < < < < f < < << < << | <
I N(RNF|IO[O 0D ([N DT OO | OV [N DSOS DO[— | NV F OO0 DD | DN S| ©
TN (|| (|| (0000 |O (OO LD | LO (LD O (O[O | OO (O[O ||| |M M| | P[P~ [P~ |||~ [P~ [00|c0 |0 |00 (00|00 | o
LU | L | f | f | i f | i | i f e | | f | f i | i f i i | | o




103

<~ |— ||| ||| ||| ||| |w v o [a| o ||| s [ || oo s o — e oo ev <t [ e | <+ | ey
< | N[N || (w|v oo oo N o s o [N o o = s e NN~ [ [ o o | e
o|o|w|—[m|w|o|o|—|m|—|afw|o| oo || N o| =N o NN o [N~ o~ — [N oo | < [ <o e
< |N|w|— [ |o|w|[o|N|N|— || |v o [o|N|v oo |- a o s v oo oo e o oo [~ o < e [ || ey
|||~ | |o|—||afaf s v |v||oa|v|o oo s o s oo | oo s | = N N s v o
< ||| —[w|wv|s|o|— || —|N[wv|v|t|o[o|—|v|o o[ o= | —[O|N|m o[ —[O|m]|o |~ | N = [~ | ||| ey
ol ||| | — | (w|o o || oo | | — |||~ [ D || N || — [ N|wo | — (o< ||
< |N|w|— || |o ||| — ||| |v|o [N O | =N |w o[~ [ o [ [N = [ [ Nw | v o] o
< |N|w|— v ||| (v v oot N|v o || | [P~ | N = [N~ ||| [ |
o|o|w|—|[ ot ||| [ ||| ot —|w|o ||| — ||| [~ [N o[t [N || — [N~ || o[ wv|w]|o
I I A R I e R G A I S I I G A R A I G R R S S I B R I GG R R b el A I I A B eI e eI Y
W[t |o|—|w[o|o|o|— (oo [ || oo |||~ | oo — ||| [N~ || [ — | o[ < [n
NI R I G I S G S R A A L S I G R G G SN A R R L Gl L S T S S S S S B S A S R A I I S R A R A R A )
w oo~ |w|o||c|o|a|o|ov| [ |c|o | [o|o| o[~ [o|o|o| <[~ ||o || o — [ ||~ |~ [ [ || [ < [
w|m|w|—|(w|s|t|o|c|a|a| | v oo || o|o|o|o| [~ (v ||| o~ [ ||| |~ |~ | o ||| o< o
o|lN| |t [w|o|o|c|— || — || w|w|o (oo o =S o o= oo o~ < o [~ oo | — (o | < | < | oy
IS IR IS A el A Gl R B S A L e ST S B A 2 B IS B 2 R I LI R A L T S A S A S A S R B A Y R A I P 1 e el e R
B IS AR 2 G I R A R A A A L e S e I T N S A B R A A A B A A B S A Gl B A S I G Y R A I M R B A I A Y
o|N|o| (o |(N— || = ||| N oo oo s || = (o s [o o o= s o oo s N [~ oo | o s < |~
o|N|o|t|o|c| s~ ||| |w|v oo o |afa] o sla o s oo = o s oo s o = [~ oo | — (oo | < oy
QUG R I Y RN KoY Roe o 1o R R e T R KT Ko oVl e R R KoY Fo e T R R EaVA T T R KoY EaN e R R R eV e R NI RN R F N [T R R R T R KoV
o|N|o| ||| — ||| o[ N|w oo o | o o [~ [~ | < s [N~ < o e~ oo | o < oo | v
||| wo|a|o| o= [ |w]|o|afo ||| oo a| | | = [w|w|o o~ o s o s N = [~ oo | wo v < o
I I I A S R A A R B S A L G Gl S A L N e N S R A G B 2 B A Y R A Bl B I B 2 T Y R I B 1 el el e KoY
oo oo o= | wv|v|afo|—|v oo oo s s S N = oo oo o oo | < | — o | < | < | ey
el I I R A K [T T KT o KoV R Rl e EaNY R o) [ToY KaNE Fee Y Rl IPoY KoY EaNA FoN] R B EaVA T T EoN] Kool oY Rl Rl R Ko Y EaNE F VT Fo Kopd KaN] o FoN] IToY EaNT Roe Y IR R Y KoV
o|—|t|o|w|o|a|o|—|wv|—|afo|o|o|o (oo a|afo o] = lafo o |v|a o oo oo o = oo~ [ o < o
R IS Gl R KT Eo e RN T R R Y R B R Kool R ISV oY R ETo Y R YISV o VT KaN] RN FPe R HVel Kool e R FeN R R N R EeN R R SN R R SR Rl R N
QU IR K [T Y SN R R R Rl R RN o R [Tl KoY e N IV TP R Y oY e T R R KNI R R IToY KN e R R R Ko E VT R R Rl R [N [T ) R e ITo T RN KoV
N~ ||| N|o ||| — ||| |o ||| N|o o | — || o |v|o[a oo o oo oo = (oo < | —
(=] R=]K-]1R-]N-]1N-1 K] No] NolNol Nol Hol Hol o] ol Rol Nol o] ol Kol Hol ol o1 Kol Hol ol o] Nol Kol ol o] o] Kol ol o] o] Kol Hol ol o] ol ol ol o] o1 o
cl|lclclc|lc|lc|lc|lclclc|lc|lc|lclc|l<c|lc|lc|lclclclclclclc|lc|lclclclc|lc|lc|lclcl<clc|lcl<clclclclclclc<cl<clc
EFlEIEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEE EEE E EE R EE E R E E R EE
I3 3333333333333 3333333 33333333
o|o|o|o|lo|o|o|o|o|o|o|o|o|o|o|lo|o|o|o|o|o|lo|o|o|lo|lo|o|o|o|o|lo|o|o|o|o|o|o|o|la|o|o|o|alo|o|a
p g papelp ppgN g el g g e ol g g pa el g g g el el e gag el
< | < | | | | < < <] g | < | < | < x| < < < < < < < < < | < < < < < <N < < < <N < < < < < < < < < < < < < <<

o|l—|N|ot|w|v|~|o(o|o|—|cN|m|s|w|o~ oo o= |N|om| s w|o|~|o|o o] =]
~|o|lo|ol=|a|m|x|w|o|~|o|lo|S|o|o|D|D|oS|o|o|o| === === == | NN N | NN NN NN B oo [
R IR I R I N G G I I I I I L LRl R e L D R Ry R B B B R e R B B B e B R R R R R
L f ) | e f o e f i f o f ) e f | o o i f i f | i e f i f i o L o g




104

w|(m|N|o|ta|o|v|— (| |a|a|o || s (v oo [ o o[ o |v|o|av|o|af = oo o vv|o v v <
[Tl e EQVIRe T Yo KoY Fee) R o VA ¥ R FoNI FQNT RN e FoNI Y- HYSY FNT Rl Red R R Rl KoY FoNT KoN] REg oY HYY EoNA RopY R o Yo ENA V] Roed KNI Repl KoV KopY IToY KN Kopd ITo Koe)
TN o E NI RN Ero Y KoY N R KN E oY B KN R E N B R Y R FTo Y R Y N R KoY R B KN Y R KoY R R Koo R KoY oo KoY FoN] EaN] FoNT FoPY RopY ITY ITY R RS RE Kop)
S e N S 2 Y KNl Ko d [P 2 X KoV KoY KNI Koed EaVI RoNT oV oo Y ITo) [N FaV] R ol Rl Rsl o KN KaV] FoNT Roed R IToY Roel R Y KoY RN Rl KoY Forl Fae R R RN RS R HToY [ToY oV
o< |—|N|o oo oo o |w v o= oo o || afaf oo oo (o |v o oo oo s s o s [ < | <
<t|(o|N[NF || oot [N [N | o (oo No| o | oo No o [N o | N o[ oo oo s s o e
< |o|—|N[w|N|o oo ||| [ oo = oo o= | o o [ oo oo o w oo afo oo oo oo
w|N[N[®| N[N N[o| N[O (N o[ [ o N[ =[N [ o | oo s NN N[ oo [ oo < | <
el KVl R KV I oY Koo T KoY R T Kol Rl F VI Rl FaNE R Y oV EaNT g R Foe Y FaVI oY R R ot o KVl R R Koo R oY oV Koo Y R Y o Kol VT FoN] oV Kopd Forl Kord IToY FopY RNl Fopd oV
O[O |o| oo |N|N[ (o[t N || NN [N [N [ o oo s N s N s o | w v <
< |o|o|cN|N|o v~ N|o o (vv|o|a|o | ||| o (oS [S[ N o | NN oo [N oo
[Tl o Fe Y KoY Fae Y KoY KoV TR VT R R Koo F NI Ree Y R F NI Yo IToY P Y Bl N KoY RS R Ko R Y Rl Ko R R Eo Y R VoY VoY Foad Ford Koo ) FaVI FoN] o Rg IToY ForY ITeY R KoV
o|N|o o[t |o|o|o|o||— || oo s (oo oo —|o oo o s o| s |w | [ oo oo oo s [eo | s v
wm|N|N|w || |[o (v~ =[N o v oo = o[ oo oo o | N|o | o (wv| | o |wvwv|m
wN|N|o ||| |o oo —|o|c|o| s (v ow oo o o |v | oo s s o o s | s o< < o [ oo
< |o|a|a|w|o|o oo || o= oo oo oo o= oo o ou o (oo s | s oo oo | — [ o oo | s [ < [ < o | e
w(o|c| o ||| o | = [ = [ |v ||| oo~ [ o o |v | afaf o s o= o~ s o | < oo v | e
w(N|N|o vl |v|N[v N[O | o|N|o (o (olaja|a oo oo (o s o v NN o - s [~ (Vv |o v <o
< (NN N[o| o | NN oo s N o s N s [ oo o s s (oo oo s oo s e[ v o e
w(m|N|N|w[o|o|v|afw|[—|o|a|a|o| s s (v oo o s o v |~ [ || =[N~ | S [N | < | = [ < o
o|o|— || |N[o oo ao | oo oo || s (oo s s o |v v oo s No v o o] | o
w(m|N|o|ola|o|s o[ o|— o ||w oo |o|oafa]o|afo s o s [o o s oo s s oo | s [ s oo
I IR 2 G I I B B G I B I G A 2 B A A B B G B B Gl e R Gl el el B N Y R Bl I Bl B el el e Ko
W™ —|m|t[m|o|v|cNw|o|s|—|(N[o|o| (oo oo —|o|a|a s s | Nfo v o[~ [N~ || oo v v o
B I B BT S B A B G A B G B I B B B B A A T N B G S e I A A A A N S S Gl R A I R S S G Bl g
[Te IV R Y e RS E o R Rt Y VT KN R FoNY R o KN R P V] FoN] Rep Y FaNI Roed R R EaNI EoV] Foe Y RSl T Y EaVY R o) R EoNA aVE FepY Rl FaVI RaNH oY R R IPeY e Ry
B A Ee T [V EQVA ¥ Ko T Ropd TN KaNT RN A HQNI R Rol Bt B Ko T Eoad R EoVY FQNI Reel EoN] RS A HQNT Koe T EaVE FQVI Ko R RS A Rl Ko RS A T2 o T QNI RaN] Rl R g FoN] IToY IToY R HTo) [ToY fop)
Rl I I R Ee R KT [N Y R 1o EONT RONA o IQNT KoY R B R o Koo KNI KoY IOV Re KNI ReNI QN HQNT RS R A R Rl R [T R FON IQN] Kol R Rl Rl ITo) R R e [T T Koo
WO~ |m|t|® (ot |~ (O|N|o[— N[ o || oot | o || (NN s [ o | N s [ oo~ [N~ [N w v | o< o
Rl Gl IV RO e T R Y EoN I R EoNT 1o IOV R e R R R E e T el Koo KNI Ko IV E QNI NI KoY EON EQN] R R A R R Ko [T R F N R NI e B [N IToN oY R R [T Y R
ololelelele
R = - -
[e]K=]K-]K=] ] o] No] Kol No] Kol Hol Nol Kol Ko] o] Hol Nol Hol Hol o] Kol No] Nol Kol o] o] No] Ho] Nol No) o] o] Ho] Nol o) o] o] o] Nol Rol Eod Eod Eod Eod Lo d EEW
cl|lclclc|lc|lc|l |l clclclclc|lc|lclc|lc|lc|lc|lc|lclc|lclclcl<clc|lclc|lclclcl<cl<clc|<c|l<c
EEIEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEE N E SRR
SI3 3 3333333333333 333333333 33 3=
o|o|o|o|lo|o|o|o|o|o|o|o|o|o|o|o|o|o|o|o|o|o|o|o|lo|lo|o|o|o|o|o|o|o|o|o|o|o|lo|lac|o|E|E|E|E|E|E
P g gl pupg el pripapd g ol ol g el e g g el e g e e e e RS BN BN S B
| < | < | | < < | <] g | < | < | < < | < | < < f < < < < < < < < < f < < < <[ < < <N < < < < <N <[ < <[ O | O[O | O | O | O
o||v|or|o|lo|o|= ||| |o(o|o|=|a|ms vl o|o|o|=|cm| s |v|ols|o|o|o|—|N|om| s |w|wo|~|wo
el R Rl N R R R R S A S S A R R R R e R s e e R R R R R ke N D N D D R S s
< || = e e = e e e e e e e 2 e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e = = =
L f ) | e f o e f i f o f ) e f | o o i f i f | i e f i f i o L o g




105

DD | DD DO MDD T MD|FT|O|FTI NN D|WOMDN[—(D[F(OD(OO(N[O[O[F[(O[O(N[O[N|ND T~ |||
DO~ |F(N[F|O|N[F (O[T DD NN|OMOMAN|— |F|N[F|ODN[NDN DD NNO|OMON(WO |~ M|F (M| |
DO~ |F[(D(N|TFT| OO T DWO(O [~ | N|F(O[(M |~ |F|F[([F|DNF[DF[( DD |O|F| O[T~ |F|[F (DN || —
(DD |F (D[N D[F (DD DD N|N|O(O[M [~ |~ |WO|F(N[FT|N[N[F (DO N[DN|FT| N N[O~ | N[O ||~
DD T |~ [O|N[N|F[(O|N[([O|N(D|F (O~ [N O |N[~— |~ (O N(MD|WOF N[O N[D[D N[ |[WON[F DO~ | D[N [N | N~
WM F(— (TP NOOINWO|F(MD WO T |~ [~ [F|OFT N N[ODOD DO (T[T DM N |~ |[OMOMN|M|— (TN DM~
DD~ | NN DD DM |IFT|IN|O DN~ DM~~~ (ONF([F( DD O(N[O(N[F [~ ([O(N|[F|N|[F |~ |WOF DD |
DT | O[NNI DD T DN DD NNOD(OMAN|—|F|F([F|DNF[O[D[(NTFT|D[D(NO|D|N[N(O [~ D[M(M N ||~
WO F( N[O DT (OO DO|DMD O~ |[F|F|D|— |~ [F|N| DO DON[DO|N|O(NN|—|OMOMN|F |~ (|| F|N|N
WOOINANODD DTN DM ND|N(— (OO NNODN|N|F(ONTFT|NOMDN|—|MDONMN|WO |~ (N[ F (M|~
T N[O N| OO F|O| N[O O N|DF[(DN|N|OD(O[MN|N|OM(F ([T |F[(DO[(MD |~ || N O[O~ | D[N ||~
WO T~ [(FT|D|F (OO T |FT (N[O |F |~ (N[O OO N[~ (F[(FT|DNO[DN[F| DT[N~ |O[MO(N[D| M|~ [T | NN~
DO~ | N|N|MD|O|M|N|FT TN DO DI N|N|F|O(N[—[—[MD[DN[F(N[N[O[D[D[D[N[—[F (N[N | — || N[ || —
<[ O|IN|— | N F|O|MD|N|FT N DO MDN|— | |F[(D— ([ N[O[D[N[DF(N[O[N[F (N[O~ [O[D[OMD|O|— ||| M| N
WM F(— (DN DT (N|F O DN D|N|—[F OO N|—(FF|N|F[F(N[FT|NO[(ND|N O[O F |~ (DN
I (DTN DO M T IN|F| O DN NN NN~ (OOMN([F(D—([O(N[([OF[F[(N[F[D[O|D|TF ||| | —
T[T N|N[F(N|O| DD N|N|ON[—~ | N|O[(O[M [~ |~ |OON[N[D|F [~ [D[DNO| DD (N |FT| O[O N|N[M(M| N |~
T D[OD|N|NAN[DWO|N[F (O[T N D[N~ | N T[N~ |~ | O[O (N[O~ O FT| D[N FT || N[N[D|N|O[MD(N|N ||~
| DD N[N DO D[D|F (D[N~ (N[O~ |~ (O N[N F |~ [F| T[T | N[N [T DN (N[O D[ <[~
DO M F (T |FT|O(N(O N DO~ |~ | DT [T |~ |F N[O F| O~ [T DT — | |F|N|[N[F O N[N | ~—
T [N D[ [T N[ (DD DD~ |~ |O(O[F ([~ |~ | O N[O DO~ [T (N[O D[ N[N |FT| DM (O|N| M| (DN |~
WO | N[O DN FT NN NNOD O~ |~ (D N|F[(D[— D N|O[MDDN|O[MD(NN|D MMM M|~
WO TN D N[OOI MDO|MD(ANMDIN|NNWO T~ |~ (OO N|O(M [ — (|| T[T N|O[O(NN|F N[O F (M~
< | N[ | N[N|N[N| [T N[O (N[~ [~ | O | |~ [F| N[O~ [F| T[T [NDO [ [N N[N N[ | N | N~
< (NN N O N[O MOM|F|F|FT|IN|O|N |~ | N|F O~ [~ (OO F (M —[F[([N[O[DF (DO |[DD[O|NMD[M|M|N < |~—
T | [ O|N[N|F [T (N (O[] D[O|N[— |0 T | |~ [F| DN ([O| N[O N|D[N|O[F (N[ [F (D N[O N[ ||~
<N DN (DT DO[(N[([O[D| D[N~ | N|F (O~ |~ | O N[O F [~ [T (DO |F (O[T || N[ F|N|D|[N[MD|D ||~
DO INMDF(N|TFT|O T (O[T NN~ |~ |F (O~ |~ |F|F (DO~ [F (D TF| DT[N |F|O[N[D|N|O|N[N|[N || ~—
WINNNDF[(D[F (DD (N[—(N[F(O|N|— |~ |FT|N|N|O|D— || DT D N|N|O| DN DN MO M|
WM F|(—[(O[O[DF (O F|(O(F[(N[F[D— [~ [ O[(O|D|— |~ |TF N DD |FT|N|O| NN DO DD DD N|MD|N|N| < ||~
FLigcipe
B R =]
=1R=10=1
ololo|lololololololelololololololololololololololelolelololololololololelalalololololol S S s
e A e e e e e e e e e e e e e e e e E e e e e e e e A e e E e P e e E I E E E i faa][aa]]as]
LN < <€ <€ < < < < < < < < <C < <) <N < < <N <L <) <N <L <N <L <N <L <N <N <L < LN <L LN LN <L LN <L << | =
clelelsls|lels|lslslslslslelslslslsls|lslslslslslislsls|lslslsls|ls|lslslslslslsls|lslsls| sl s ST
eee55555a‘aen.vn.va.vn.vn.vn.vn.vn.veeeen_ua.va.va.va.vn.veeeeeeeeeeeen—.vn—.vn-.v|Uu|Uv|uv
E|E|E|E|E|E|E|E|E|E|E|E|E|IE|E|E|E|IE|E|E|E|EIE|E|E|IEIE|E|E|E|IE|IE|IE|E|IE|IE|IE|IE|IEIEIE|IEIE
slelsls|islsleslslslelslslsleslsleleleslslslslslslslslslslsleleslslslslslslslslslslslslslslcelsls
(O 0| C| | | C| 0| C| ||| 0| OO 0| 0| 0| 0| OO OO OO OO OO OO OO OO OO OO OO OO O @|T| O
[Sl{elisl[slsl sl [l [slel Sl [Sls] ) [S] (S]] [S)[S][] (&) (S]] (&) [ &) [S]] (&) [S][&] (&) [S][S] [ 6] [&) [S1[S] [ &) (S [S] [&] [S) (&S] [S] [75] [7s1{ ]
DO | NV OIS |V DO || N DT O[OV ([N FOOP~[OD[O[— [N IO O~ |||~ [N |
M~|o0O0 (0|00 |(cO (O[O (D(D(D(D|(DH(D|(DH(O|O | |O |0 ||| |IQ|IQ|1Q9|— |~ ||| ||| —|—|—|N|N|N|N|N
~ ||| ||| ||| ||| ||| ||| [~ [~ [ N[N[N[N[N[N[N[N[N[N[N[N[N[N[N[N[N[NNN N[N AN NN
LU | L | f | f | i f | i | i f e | | f | f i | i f i i | | o




106

DN DN~ N|O[OMD TN~ |F|O(FT[(O(N|WO|F O~ | N|N|[— [~ ([N O[T (O D|O|F|(N[F|F|O|N[O|N || T
DN O NNNOM TN T || DNO[O[MOAN[TF|F|F [~ [ DN~ |~ [T O |F(ODOIN| N[ T | FT|MON[N[O|™D
DMNIN|F( NN N ([T (T[T T~ | F|TF|(O[DN[TF|O|F [~ [ NN~ |~ (DD |O[M DO N|N[(F (DO N[(M(M| |
DO NN|N([F|N[(F|N[O|F (D~ OO T |~ |WO(F|F [~ [ DN [~ | DO [T | DT |N(O[F | N[O DO [N (MO
DINOIN|FT( NN NO[F[(ODTFT|O(N|[— | F|O(O|F(N[FT| DO~ [DN|[— |~ [T |O| DD N|F| D N[O MD|F|(F (DT |
NNNDF( NN DNO[DF( NN~ DO (F(N[FT|IOIONNN[— |~ [T OO N|OD NN |F| O[T |
DN NANNNWO(F(F(F|O T~ | F|O(O[M(AN|TF|F T~ | NN~ [~ (DT |O(O(MD DO D[ N(MWO O[NNI |N
DN ND WO~ (NN|F[(OOMOIONN|TF|O(F|F(N [T |F O~ | NN~ |~ (N[O O |O[F(D|DD|N(MOOMAN(MM|™m
DMONIN|FT(NNN|FT[(OF (DO |F (N[~ |F|TF|OF (N[O OO~ (D~ [~ |~ [ D O|O|F([F(N|O|D|N[F (OO OMD (N[ |
DO M IO N N[O DN DT DO |~ N|F| OO~ [(F DO NMD|N|— [N F[F|([O(N[F [~ [D[D[O|[N[O|[N[T |
N|ON|D T |~ ([N DO|D (NN |F (D~ (DT O DN (OO~ [MD| N[~ |~ (DO (O |FT (DD O|N[N|DF| DT (| (™D
NN[NN| O N[N|N O[O DO |FT[(ON|FT|O(OMAN|F|F (T~ [N~ [~ ([N FT|O O[O D |F|O|(N[N[D|F (|||
DD NIN DN DNF[(OO DO |OM N M ONN|F|IO(F(— | NN~ [~ (DT |O(F (D N|F| DD D|O[M(N|N| M| T
DO ([~ N|OMO(N[F|O|F(NN|F|O(F|([F(N|D OO~ DN~ [~ (DT O[O |N|F|F (N[O F|O|F (NN | N
DO IND DI NN N|O|FT| O D MDON|— ||| O D~ OMD WO~ DN~ [~ [F[DF [ F[F (O[O~ N[O |
<N T WO |~ |~ |~ | N DT DO NNV |FT| OO N[OV~ NN NN[OO(F (O[O T[T~ [T |WO T[T (O[O
DTN~ |~ |F (T[T |O(N[— O[T | FT D O(N[D N[~ N[O |F|F([F|N|O| D[N TF|O[MF |||
< N[O F|O[N[— | N[O D[~ | D DO[MDAN[F|FT| D[ DN~ | N[N[DO| M O[T WO~ ([ DO|MD[MD(MD[O|™
< N[N |F (N[~ | DT[N |F (N[~ OO (TN~ [F|O| M~ [T N[N N[DO|D|WO(F (DT |D|N[F (WO |F | MO
T O(N|TF|ON[[— N[O (N[DO| D~ [~ OO (ON(— WO |IFT| MO~ DN[— | N[N[O|D DD N|N[(M OO |O (O™
< | N[N [N~ | N[F D[N F|O(N|N[F | FO| D[N (DD~ | N[N~ ([N D DD [F | DO M| N[ O|MD[(M| MM <+
DMONITFT|ION—| N[O T |TFT|O(NNO|V(OMAN|FT|IO(WO[(— ([T [~ (D T[T |F|N(N[F O[O || T
DMOAND O[NNI N|F[(OOO DT (NN FT|O(ONN|WO|F|O[(— ([T~ |~ (N[O |F| DD N|D N[~ (DT OO (N[O
DN TN~ |N[F|F([N|N[O| D[ N|N OO F| N[~ | DO |F [~ [ D N[~ ([N F[D DD DT (D [ DO
N[O IN|O|[— ([~ |~ |ON(MD T O[NNI |F(ON(— OO |F(—[O|N|[— N[O T |F (O[O |N|F| N[N |F|(F (DO |
D|NN| DO |N[—|N[F|N[N|DO|D[N|N[D DT | (N[O~ D N[NN|N[F [T O[O N[ ([F | N[O [ | O[O
DON|F(O|N[(—|N[F | [~ | F | (N~ ([ OOO|N(N|TF(F|D [~ [N~ ([ N|DF O[T [T [T [P N[N O[T [ [T
NNODO[— ([~ N[OOIV |OM |V [(F(N|O|F|O(—[(ODON[NNMO T |F|(O(F|D|O|O|(N[(F|D|O[MO(D|N| M| T
NNON O[NNI (F(NODIDIOLNNTFTIO(ONNTF|F|F[(— (PN~ N[OOIV N|FTIN|N[F (T |F|O(MO(D T |
|| F(O |~ [~ |N[O|D[N|D O | [~ |~ [ D NDNO|N[— |WO(F|F [~ [ D N|NN| DO [T |F (O | MO <F |~ [<F [T [T | N[O ||
S| S| ST T T T O L) 0 ©) O C ©) 0 ©) ©) C O C Cf O) 0 O 0 O Q)0 ©) ©) 0O G O Q) 0 O G0 C) 0 O G O O©) T
e= B B E— B Bl E— B B Bl E B B Bl p— B B e B B B P B Bl p— B B B E B B p p— B B B p B B E P B B e )
S| 33313331313 33133 =333 3333333333333 33333333 3333353
|| || ||| || M| @O|MO|@O|@O|@O|@O|@O|O|OC|O|OC|O|O|O|O|O|O|OO|OO|O|OO|O|DO|OO|O|O|O|O|O| DD O
[sa)[aa]faalyaa]faa}faa] aa]faa)[aa]aa] aa]faa]fan] aa]faa][aa]faa]faa]faa]faa} aa] aa]aa)faa] aa] aa]fan] aa]faa]faa]faa]fan] aa]faa]fan] aa] aa]faa])faa] aa]aa]fan] aa] aa]faa]]aa]
clelcleslelesleslcslesleslcslsleslcs|slelsls|lsleslsls|lsleslsls|islelsls|lslesls|slslslslslslsls|lslsls|s| s
OO TC| T C| T T T CC T C|CC|CC|CC|CT|CT| CC| OO CC|CC GO C O C O C O C OO T T ST O
S|3S| 5|55 3155353555355 5|35|351555|3515535|35|155|5|5|155| 3555353135155 31535|31353|55
Tl il
clelcleslelesleslcslesleslslslelcs|slelesls|isleslesls|lslslsls|lslelsls|lslsls|lslslslslslslsls|lslsls|s| =
| (G ©| (G| C| (C| C| (T| T C| O T| O | O ©| O T| G| T| O M| GO G| @O OO OO OO OO OO OO OO DT T DT O
DD|DDD|D|DD(D|D|D(D(D|DD[(DD|DD(DD|DD[(D|D|DDD|D|DDD|DD(D|D|DDD|D|D(D(DND|ND|N|(D
WOV (N(RNT|D| OISV (N|RNT|QO OO NRNTNO[OIN | DD | NSO ||
NINNN N[OV T |TF|FFT(T TN TN T[T 000 (OO O (O[O LD | OO [©O(WO[WO|© O (O[O |© |~
AN(N|N|N|N|N|N| NN NN NN NN N NN N[N[NfNN[NfN[N[NN[N[N N[N [N[N[N[N[N[ N[ N[N N[AN N[N AN N
LU | L | f | f | i f | i | i f e | | f | f i | i f i i | | o




107

w|N|m|(w[o[o|o|—|a|a|o oo~ [ [N|o|ola|o oo oo~ [~ |o|— ||| | o~ | < [ oo [ < ||~ | < | < [
< ||| ||| oo [ —[o || = [ o[ oo oo | s [~ oo oo = (oo o < oo [~ | S [ oo | <t [ oo [ — | < | en | e
wlm|o|o[t(o|o|—|o|a|o|o|—|o|afs o |o[o|o|o|o|o|of o= oo = o | o s < |~ | oo [ oo | — |1 av | en
w|o|o|[t|o|m|o|a|o| s c|o|—[o|afo|ao oo |a]o oo o= s o | oo s oo o |~ [ o | s |~ [ | o | n
N G G A e A Bl B N el R el I A A I G N G B G e Bl B B Al A B G A B BT B e Rl G S S A G R N A )
< ||| || o fw|a|a s afaf = v oo afo oo s o s < s = [ oo oo s o oo [ oo [ — e o <t [ oo [ — | < | oo [ o
w|o|N| (oo —|o|o|o|o|c|o|af s (oo oo oo s [ e = e = [ o [ o [ou| = o o o s e = | oo [ oo [ [ oo | — [ [en [
<|o|o|v|o|afo oo o= | o afa oo o [o | o | < |~ o oo o = [ s s oo [ o | [ oo | oo [ oo [ — | < oo | e
WOINMD TN~ (D || NN~ [ |~ | N[N[N|ND| N N[D[F ||~ (N[~ [ DD N[N[F|OD|N[DF [~ | DO T |~ |||
<o |w|| oo afo o s | = oo oo [ s [ e oo |~ [ [ e oo oo [~ [ | ed || oo [en [ — | oo || < [ oo [ — | v =+ | e
OO FT|D|ON(N|DODD(N[F |~ | N[N[ND DD NDF|D|— (N[~ DD N[N[D|F|O[MF [~ |D|N[F (D~ |F|M|N
w|o|o|||[o oo oo —|o|afo|a|om|o|o|a|o|o oo o= (oo oo oo oo~ oo | o s |~ (o | o
R NI L N R I G S B G R L R e B I G B G G G eI e e B B L I G R B A A e A G B e e e e R I Y K5
w NN o|t|—|o|o|o|o|c|o|afo oo oo s oo oo oo o= oo o s < = o oo | < |~ | < [ oo en
< [ | |w|a|s oo oo — oo oo o[ oo oo | o o= oo o |~ [ oo st o | — [ < oo [ < | < [ — [ o | o [
w|a|Nfw|w ||| |m|o o~ [N o[ | [ | o [ [ — o | — [ [ ||| e [ | o <+ | <+ | —
oo |v|s|t|o|a|o|a o= o= [ oo [ |||~ [ e ev| e || e [ e s oo | < [ < [ e e | < | —
w|o| | |(w|o|o|—|c|o|o|o|a|o|—[o ||| afo oo ool oo = oo |~ [ o~ <[ oo o | s || <F [ oo v
wlo|s|w(wlo|o|a|a|a|o|o|o| s afo |- s oo oo < o = oo o [ o |[au] o o~ e e~ oo oo [ || e | e v
< ||| || o ||| evfev| | = o = [ [ o[ o o [ s | oo = [ oo [ < [ e ev| oo || oo [ < [ — || o oo [ oo [ — oo | <+ | —
m|o|o|s|w||o|a|a]|o|ofof—|o|o|o == o | oo oo oo o = (oo s oo oo | ou oo [ oo [~ e e | e [eu | en | e | e
RIS I N G e S R S S S R B e e B A B B A B A Y B Bl R A Bl B R I N Gl e B B B N A IR A A A Y
w|m|m|o||o|t|a|afa oo oo~ oo oo | | oo [ — [ — || [ v — | || oo oo || e ev e | e — o | < [ —
oo || |a|om|o oo |a|o|o|of o s [ o fo oo oo = (oo o <[ oo oo |~ | < oo s e o < [ ea | e e | e
wlo|s|w(wvlo|t|a|o|a|a|o|a|a| (o= oo | o | oo o~ [ o < [ oo~ [ e o e e s [ < e < | < [ —
w|a| ||| oo oo oo o s oo o s o[ o= [ o o [~ oo s s = [ | o | oo [ s | e < | oo | —
<o |o| || |[o|o|o oo || oo o oo s [ o | ov| oo | oo feu| oo [ oo [ev e oo | = | < [ [~ | e e e oo [ e < | < | e
(DO |OMDMD|N|N[N[MDN|N|N[— NN~ (N[O O MM|— | N[~ [F (O N|N[N[F |~ || N[N O N[N || —
w o (oo |a|o| oo |a|o|o|afo = o oo |o o s oo oo o s [ s e oo o oo | ev| e oo [ oo [ s [ oo | e[ en [ oo [+~
I A R A G B S R B S S S G N S R R B I A B B Gl I Y R B Bl Bl R A B I Gl R A A I I A B B A A G Y Y
S| S| S ©| O O ©) O ©) G © G G © G O G G O G G O G © G O GG O G G O G O G G O G

L(.2].2(.2(.2|.2]|.2(.2].2|.2(.2).2|.2.2(.2.2]|.2.0(R2|.2(A.A2.1.DAD|D|DDB|IAD|ND.AOIND|NDI N ABINDNABIO|IOIOO QO Olole
e RS RS B B B B B B B B B B B R B p e B R B R B B B B B B R B R R R R R R B R B R R RS RS RS R RS RS
S|IS5|5(5|55|5|5(5|5|5| 555555555555 55| 55555555555 515|6 6165666 6
S I S T I e e S e e e S S T S S e S S T S R A R R R R A B
AEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEER R RIRRRRE]
G| ol | 5| o] 5| B | B G| 5| G| G| B ©| 5| G| 5| B B 5| G| | B G| T B ©| T G| 3| B | B & | B S22 Z 22 Z|2|=
EIEIEIEIEEIEEEEEIEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEIE

el el G e Y e e e B e 1 B e e Y e e B B e Y e e Y B Y e B B Y e B 1 B e e e Y B B T el B A R R R R R R R R
SIS EEE R EIEEEEIEEE N EIEEEEEEEE EEE R E IEE R E IEE R =R e R
G| G| | G| S| S| | S| T | S| T S| G| S| S| G| S| T T S| T S| S S| S G S| S S S G S S S S S S| DB BB B BB BB
DD|DD(D|D|D[D(D|D|D(D(D|DD[(DD|DD(DD|DD(D|D|D(DD|D|D(DD|D[D(D|D|ND| D[S
—|a|o||w|ol~|o|o|o|=|a|o|s|v|o~|o|lo|o|=|(a|o|s v~ |o|lo|o|=|a|o|s|v|o|~|o|o|o|—|a|m| = |wv|©
~[s|S N[~ [K|®o|o|o|o|D|o|o|o|o|o S| oo S oo|loo2oaaD = === ===
N N S SN S B Y B S S S B B B B B B B BT S B B B B B B B B M G B Gl b el e B e il I B R B b B e )
LU LU | L L L ) ) f e i f | | ) e | | ) | i i i f | || || L g




108

MMM |F N[N N|O[MF [~ | N N[O|N|N |~ [~ |~ [N|[— |~ | N[~ | NN [~ |~ [N~ |~ | N[N[N|N|O |~ [N[N|N|— N[~ ||
S A G G G I I Gl Gl R Y R S Y R A B N Y Rl R V1 Bl R S Y Rl Rl Rl Rt R Al A 1 G R T I S T TR Y e
S A I G IE A BIG Gl B A A I B S B G Sl Rt B Y Rl R B S R T Y Rt 1 R R A S S S S S ST S S S R ST Y e
e G N G G S N I S R B Gl R B R Gl R Y A A 1 Rl A I R KoY A Al At A Al A B I I R U N Gl Al Al A A I B Y
R GG G AR A IR S A Gl R Gl R Gl I R [ Rl A ) Rl A B ST K Y1 Bl Rt 3 R A B S N e ST N T S R B A B BN Y
e G S A I A A S Y Gl Rl o) R Gl Y R 5V Rl R e Rl R S R KN Y1 Bl Rt 1 Rl B A Y e G S K A A S ST T ST SN Y
R S IR A A I I GG S s R N R Gl S Y Bl Rt A ) Rl R I S N Y Rl R A Y R R S el Gl Sl KT Y Rl Bl R T Y o) o)
—|(N|o[m oo ||| | N[N NN = [ [ = [N NN = e N e e e [N SN o o N oo [~ [N = [~ e e ey
R G S B G G Gl Gl Rl Gl TS I R Al Rl A 5 1 Rl A U R 1 51 Rl Rl Rl Rl Bt A Al el el ST K e ST K R ST KT el o)
R IR A A A B e B el el Bl Rl Bl B SN Rt Y1 Bl Rt N1 ) Rl R S R K SN s Rt T Rl B R Al e el I S S A S R T S ) Y
S G G I NI G ISR S A Gl B G B R A A 1 Y Al A B S R 1 Y Rt S Rl A A T e el ST KN el A A S A T Y Y
e S G I I G A A Y el R 1 Rl I G Y R At S K R A T S R K5V R R K5 R R A I S S e SV e Rl B T KT R [ VT Kog)
R G I A R A G B A A A Gl Rl I B S Y R Y R I Y Rl R S SN R (Y1 Bl Rt 1 R B B S S S S R T I S ST T S SN Y
e I G Gl S el (ST Kae et (o) Rl KoV R Rl EaVE KN ] B R F VT F N e B F NI R EaVA F NI KoV B e Bl Rt Rl KNI ESNE EoNT V] KN Read o Rl R F N e KoY Fep)
e B S B I S SIS 2 B 2 R I B S B G Y R B G Rl R A R Y R Y R Y Rl B R A el S G KN ) A R T I R B Y
el Eae Y R KoY R Y KoV R FoNT Roed Rl e Y KoV FaVI RoNT Bl EoVE B Bl Rl Rt KoV KN R F N Ko K VA F NI KN B F NI E N B R Nl Rl Rl Rl Rl R R KN R R Rl R [V
[V ESVI e S Y EQVI EQVI Repd Rt B o Rl RS X KoNT EoVI R Bl EQVE KoVE Rl Rl FQVA el KoVl EoNY RQNT Roe EoV] KNI RN B FQVIRN] Rt Bl Bl Rl FQVI Rl Rl Rl Rl EeNT Rt Rt Rl Rt QN
NI NG G I G I G G I Gl Bl A b b A I B B I G I B e R B G R R Y Bl B Rl Rl A A N R A Rl R (3
[V ESe T R KNI R o ESVI KSad RQNT KN EoNA e Y KN EoNI RQNN Rl EQVE KoY £l Rl FQVA HaNT KN B FQNT Koe T EaVE RQVI KN NI R RoNT Rt Rl FoNT Rl Rl Rl KoVl R R Eoel Rt Rt Rl Rt oe)
Il el e KV Eae T A d R KoV Koad o) R EaVA KNI B EaVE B B Rl F VI N Kol B B Ko VA F VT KN KoY R NI KoN] R R oV R R Rl Rl R R KN R R Rl R [V
e G A G NG R G Y A R A S R Y Rl Bl A S N B S R N R G B ST 1R Rl Rl A Al Rl Al A I 1 Rl Rl Rl A Y
N Gl Gl Y Bl Gl R e N G S B Y R S Y Bl R A Y N Y R el B B S B I S B R Al R S R Y A A Y R A Rl R o)
GG N A A S el ST S et Kot Rl K3V Rt Rl KT KV Sl Rl Rt K3V Rl K3V R KNI EaVA KNI KN B F NI KN R e N R e Rl Rl R R el el R Rl R [N
[V el e T KV Ked KV R EQVI R o EoVA RN KN [oNI KNI Rl Rol VA QN Rl FQVA N KN KoNY QN KN EoV] FQNT KN EoNY RQNT KaN] Rt Bl HQNT Rl Rl Rl KoVl R Rl KoNT Rl Rl Rl [QNH QN
I G S S R S AR Gl S R A A B Y S A A U Al A R S G G S B S G R A S Rl A A S A A U A A A B QY
el (el R KSed Reel EQVT Kopd FNT RS o EoVA RQN KN [oVI KNI Rl EoVH Bl Rl Rl Rt ROV Kool KaNY RN KN EoV] FQNI Rl EQVI RQNTRee Y Rl Rt Rl Rl IV Rl Rl Rl Rl Eoe T Rl Rl Rl Rl QN
e el R et K Y KoVl [T ] R Kol RS R Y KaNT Rt B Bl RV o B ot Rt Rl Rl Bt KoV T KN KN F VT R KoY E VT E N B B Rl Rl Rt Rl Rl R R KN e R Rl R (oY)
Sl (el RS EQVI AT KNI R R KoVl EoVA Rep Y Rl Rl Bl Bl EQVH Rl Bl Rl KOV Rl Koo KNI Rl Rl EQVA KNI RN QNI RQNI RN] e EQVA RQN] Rl Rl Bl Rl Rt KU KN] Rl Rt Rl Rt QN
el Gl e N G N Gl R IS el Rl Y R Al S Y Y Rt I T S N Y Rl S T T S R T Rl R Al Bl A Al N A Al ol R A Al R Y
N[OOI N[NNI D[DMN|N|N|[— |~ |~ |~~~ (N[O N N[N|[NN[N|—[N|N|—~ | N[N~ |~ |~ |~ [~ [~ ||~ [~ [~ [— |
o|o|o|o|o|o|o|o|o|o|o|s|o|o|s|o|o|s|o|o|o
[elNe] ol No] ol No) Nol o) ol ol No] o) o] o) No] o) Ho] o] No] o) No] o) o] No) No}
[ Rl R = = =l [ [ ] ] [ [ ] R ] [ [ ] R f Rl [ [ ] [l [ ] R ] ] ¥ =] ] o] o] o] o] o] o] o] Kol o] Ho] Kol No] Kol Kol Ko] No] o) Kol No] Kol Ko}
SRR e e e e e
NN RN RRRRRSRNRSRSRRRRERNSSSSSRRELLeeeg22221212/12|12|1212/12/12/12/12
T|o oo o ool ool ool oo oo o oo o so o sl ||| |<|<| <
Z|Z|Z|Z|Z|Z|Z|Z|Z|Z|Z|Z|Z|Z|Z|Z|Z|Z|Z|Z|Z|Z|Z|Z|Z| 6l bl vl ol bl vl ol bl vl ol ol vl el vl bl el ol bl sl el s
gl olsl ol algl ol gl alaalsalesalsaleeasaled 8 E 8888888888888 88888
ol olo|oo|o|o|le oo a|lon e oo ale e e e ool T|TTTTE T TE T T T ICIEITE T e IeITeIelT
VDD DD DD DD DD DD DD DD DD DD DDV DS S| SIS SIS S SIS SIS SSSISSSSSS
S[S522222 2222 2 2 2 | < N <C <C <C <C <C <€) < <C <€ <€ < < <€ <[ <[ < | <C [ <T
~lolo|lo|lc|am|s|w(o|~|o(o|o|= (N t|v|v|s|o(o| 2| (N| RS v o| o= N0t v|e|~ oo || =
o N N[N [N NN N[NNI N DRSNS TN (T[NN[0 0|0 (0[O0 |00 (O[O ©
DD [N DD DD DD [N [N D| DD DD D [D[D[| D[ DD DDA DD DD DD
L f ) | e f o e f i f o f ) e f | o o i f i f | i e f i f i o L o g




109

SIS SN VI Rl Rl Rt Rt R R [V EeN g B KN R R [N R R ]
(S IV RSN S E N R EaNA eV FaNT E V] EaNI RN R FN ] B e e R R R R
SV ISV KNI ESV] R R EaNA R oN] RN FoN] EaNI aNH VT FaN] EaN e o F N g R R
—[— N[N~ |~ ||| N~ [N = N [~ N N = [
S Rt K SN Rl R IS KT KN R KN KN Rt V1 R R R KNI ESNI R SN
SV ISV B ESV] R R EaNA R oN] RN FoN] EaNT RaNT B FoN] EaNT e N B N g R
S I RSN R R EaN e o E ] EaN I RN e FN EN e e R R R EeN]
e B R R IS R A B R I R B R A E A R Y
SIS RSN Rl R R Rt KN T RN R E oV VY E NI KN Ko R R e Ea T R R
e IS R B S B S G S R U R A A A IR 5]
SIS SN T KNI R R KSRt KN T KN RSN R SNI NI EaNT KN R B D R R[]
S TN IS Rl B ST S R R S S SN S Rl R A S A TS
— [N |~ | N[~ ||~ ||| = | N[~ [~ |~ | N[~ | — |+~
N~ e o e e = e e = e — e e —
NI R B BT B R B R I N A I R R R A
e I R G R b B e b e I S R B R R B B B Y
— | AN|N[—| M|~ |~ [~ M|~ [ | NN N[N |~ [N~ |[— |
R B R NI R R I S R e R Rl R A D A I Y
— ||| —|N|— ||~ ||| | — || N|— | —|N|— | —|—
e G R Y R R S Rl Rt R BN e EN e B B R R I
e UGB B R B B I B R B S R R B R IR BYIGY
—|— ||| —|—|— ||| —|— ||| N[N | — ||| — [ —
e I R I G R A B A A B A U I S R G A R Y]
I R G R G A R I B R I S R I R R Y
NN~~~ |N|~— |~ | N[N~ |~ | NN N[N[N|~— |~ |~ |—|N
N R B R I N B R S A R I B R I G R I R B R
e Rl S Bl K51 Bl B R KN ESNT Rt KN KN PN aNY FSNT Ro PN e B e
I R N e e R S N R S e R B N A B R Y A
— N[~~~ ||~ |~ ||| — |~ —[— ||
I R Y A R I S R IS R B R b A A U A
OO|O|O|O|O|O[O|O|0|O|O|0|O(O|0|0|O|o|0|0o
o|lo|o|olo|o|o|lo|lo|lc|o|lo|lole|o|o|ele|e|olo
SlE|IE|ElEIE|ElE|IE|lElElE|IE|ElElElElElElElE
i EEE R EEE A EEE R EEEEEE
AR BARARARABABABABRABRABRA A A BABABA A A AR
| < | < << < | < | << g < < | < | g g < | < | << < < < <[ <
AR AN AR AR AR AR AR AR AR AR AR AR AR AR AR AR AR AR AR AR A
ESIESIRSIRGIRGIESI RS RGI RS EI B RGBT E I B RGIRGI B B RO R
e e A e R R A e R R A e el iy
E=18=15=18=18=15=15=18=15=15=15=1=1R=1R=1k=1=1k=15=15=15=1k=]
ol I el [ ol [ el I el Y el Y e Y ) [ ) Y el Y ) Y el [ ) [ ) [ ol Y el Y )l Y ) [ el Y )l Y
< < | < << << | << | < << << | << | < | < << | < | < < | < | < < < <
|t |w|ol~|o|lo|o|—|N|o|w|o|~|o(o|o|=|a|m
O[O~ |rs| = [Rs|R|~ |~ [R|0|co|w |
DD | D DB[D[| DD ||| m|[m|m]|m|m(m|om|om|m|o
L f | ) e f | o f i f o o oo g




110

Anexo 6. Baremacion

La determinacion de los rangos de las variables y dimensiones se realizé mediante la
aplicacion de la ESCALA DE STANONES, el mismo que permitié efectuar el analisis
descriptivo (por variables y dimensiones) agrupando las respuestas en tres categorias.
Es importante indicar que para ello se tuvo que determinar previamente los valores
minimos y maximos, la media aritmética y la desviacion estandar.

La formula de Stanones viene a ser la siguiente

X +0.750
A= x—-0.750
Valores
B = x4+ 0.750
Categoria 1 Min. - A
Categoria 2 (A+1)-B
Categoria 3 (B+1) — Méx.
Calculando:
N Minimo Maximo Media De_sv._ .
Desviacion
Reputacion del vendedor 383 4 20 10.83 4.351
Asociatividad por transitividad 383 4 20 10.85 4.199
Riesgo percibido 383 3 15 8.17 3.295
Seguridad y pnvquad enla 383 4 20 10.96 4.388
transaccion
Confianza del consumidor 383 15 72 40.81 15.730
Transacciones digitales 383 5 25 13.92 5.683
Intercambios comerciales 383 4 20 11.10 4.597
Condiciones de compra 383 6 30 16.57 6.835
Comercio electrénico 383 15 72 41.59 16.767 |

En funcion a ello los rangos de las variables y dimensiones son las siguientes:

Asociatividad Seguridady  Confianza

Reputacion or Riesgo rivacidad en del
del vendedor por. percibido P - .
transitividad la transaccion consumidor

BAJO 4-8 4-8 3-6 4-8 15-29
MEDIO 9-14 9-14 7-11 9-14 30-53
ALTO 15-20 15-20 12-15 15-20 54-75
Transacciones Intercambios Condiciones de Comercio
digitales comerciales compra electrénico

BAJO 5-10 4-8 6-11 15-29

MEDIO 11-18 9-15 12-22 30-54

ALTO 19-25 16-20 23-30 55-75
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Anexo 7. Proyeccion de la poblacion

Tasa de crecimiento de
Ayacucho
Nota. Informacién obtenida (Ministerio de Salud, 2022)

1.1%

Proyeccion de la poblacién al 2024

Andrés DISTRITOS

ANO  Ayacucho “RMeM  Sanduan ;Ze;“esn , _Avelino  URBANOS
Caceres D. DE HGA.
2017 58809 16743 20814 11260 14651 131277
2018 50456 16927 30142 11384 14812 132721
2019 60110 17113 30474 11509 14975 134181
2020 60771 17302 30809 11636 15140 135657
2021 61440 17492 31148 11764 15306 137149
2022 62115 17684 31490 11893 15475 138658
2023 62799 17879 31837 12024 15645 140183
2024 63489 18076 32187 12156 15817 141725

Nota: Las cifras poblacionales corresponden a una proyeccion elaborada a partir de los datos del Censo
Nacional de Poblacion y Vivienda 2017, obtenido mediante el Sistema de Consulta de Base de Datos —
REDATAM - INEI, aplicando una tasa de crecimiento de 1.1% reportada para la region Ayacucho. Cabe
sefialar que, la proyeccion se estimé para el afio 2024 con fines de andlisis para la presente investigacion.

Muestra del estudio

Distrito Poblacién Representatividad Muestra
Ayacucho 63489 44.80% 172
Carmen Alto 18076 12.75% 49
San Juan Bautista 32187 22.71% 87
Jesls Nazareno 12156 8.58% 33
Andreés Avelino 15817 11.16% 43

Céceres D.

TOTAL 141725 100.00% 383

Nota: Las cifras poblacionales corresponden a una proyeccion elaborada a partir de los datos del Censo
Nacional de Poblacion y Vivienda 2017, obtenido mediante el Sistema de Consulta de Base de Datos —
REDATAM - INEI, aplicando una tasa de crecimiento de 1.1% reportada para la region Ayacucho. Cabe
sefialar que, la proyeccion se estimé para el afio 2024 con fines de analisis para la presente investigacion.
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Anexo 8 . Evidencia
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VIVANCO y el Mtro. JORGE ALBERTO PRADO PALOMINO; para la sustentacion oral y ptiblica de la tesis
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LA PROVINCIA DE HUAMANGA, 2021, presentado por la Bach. INGRIDT NAYSHA VENEGAS BAUTISTA.
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..........................

Mg. ROALDO PINO ANAYA Dr. EDGA RANCCA AGUILAR
Directgh(e) de la Escuela de’Posgrado. ife

............................................................................................................................................

Dr. TONY OSWALDO HINOJOSA VIVANCO ' PRADO PALOMINO
Miembro. ie
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