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Resumen

El objetivo de la investigacion fue determinar la influencia del uso de medios
digitales en las Ventas online de los CyberDays en el Pera, 2013 - 2019. Para ello, la
metodologia utilizada fue bajo un enfoque cuantitativo, el tipo de investigacion fue
puro, porque no se modificd ninguna variable, solo describié sus caracteristicas
naturales; el disefio correspondiente a la investigacion es del tipo no experimental,
causal y de corte longitudinal; el muestreo fue no probabilistico por conveniencia, se
consider6 la informacion de los archivos expuestos por los portales BLACKSIP y
OSIPTEL, durante el periodo de muestreo 2013 — 2019; el instrumento utilizado fue
el analisis de contenido para ambas variables. La principal conclusion obtenida refiere
que a través de la regresion lineal, se comprobd la influencia significativa en las tres
hipétesis especificas planteadas, por lo tanto se concluye que efectivamente existe una
influencia significativa del uso de Medios Digitales en las Ventas online de los
CyberDays en el Perq, durante los periodos 2013 - 2019. Los Medios Digitales han
sido caracterizados por los Dispositivos utilizados por los usuarios, la Edad de los

usuarios y el Numero de usuarios de internet.

Palabras Clave: CyberDays, Comercio Electronico.



Abstract

The objective of the research was to determine the influence of the use of
digital media in the online sales of CyberDays in Peru, 2013 - 2019. For this, the
methodology used was under a quantitative approach, the type of research was pure,
because any variable was modified, it only described its natural characteristics; the
design corresponding to the research it’s of the non-experimental, causal and
longitudinal type; The sampling was non-probabilistic for convenience, the
information from the files exposed by the BLACKSIP and OSIPTEL portals was
considered, during the sampling period 2013 - 2019; the instrument used was content
analysis for both variables. The main conclusion obtained refers that through linear
regression, the significant influence on the four specific hypotheses raised was
verified, therefore it is concluded that there is indeed a significant influence of the use
of Digital Media in the online sales of CyberDays in the Peru, during the periods 2013
- 2019. Digital Media have been characterized by the Devices used by the users, the

Age of the users and the Number of internet users.

Keywords: CyberDays, E-Commerce.



Introduccion

La razon que dio paso al estudio del comercio electronico en la presente
investigacion, fue el gran crecimiento de las compras electronicas, realizadas por
personas del entorno del investigador; quienes suelen comprar accesorios
electronicos, ropa, calzado, articulos de belleza y de cuidado personal. A la vez,
llamo la atencion que una gran cantidad de emprendedores inicia sus ventas
promocionando en redes sociales y rapidamente migraban al comercio electronico,
despegando sus negocios, posiblemente a su gran apertura del mercado. Por ello, se
realiza el presente estudio para determinar si el propio crecimiento del uso de medios
digitales influye en las Ventas online.

En ese sentido, la presente investigacion se encuentra dividida en cuatro

capitulos:

El Capitulo I, Planteamiento del Problema, tiene en su contenido la descripcion
y formulacién del problema, la justificacién, y objetivos de la investigacion.

El Capitulo Il, Marco Tedrico, se refiere a los antecedentes y las bases tedricas,
asi como también la definicion de los conceptos basicos, los mismos que nos
permitiran entender este trabajo de manera sencilla.

El Capitulo Ill, Metodologia, hace referencia del tipo de investigacion, el
disefio, determinacidn de la poblacion y la muestra, como las técnicas de recoleccién
y procedimientos, técnicas e instrumentos de evaluacién de los datos.

El Capitulo IV, Analisis de Resultados, expresado por tablas y figuras con su
respectiva descripcién, asi como su comprobacion de la Hipotesis, que usa técnicas
estadisticas como el Coeficiente de Determinacion R? y el analisis de Regresion
Lineal. En este capitulo se acepta o rechaza la hipétesis general planteada dentro del

estudio, permite aclarar el problema general y el aporte de la investigacion.



1.1.

CAPITULO |

PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

Descripcion del problema

Un punto relevante explicado por los especialistas en marketing
digital, son los medios digitales, donde a través de diversas fuentes, indican
que antes del surgimiento del internet, las empresas se anunciaban en los
diferentes medios de comunicacion tradicionales los cuales eran suficientes
para poder llegar a sus segmentos de mercado, sin embargo, hoy en dia
debido a la aparicion del internet, las empresas deben comunicarse a través
de los distintos medios digitales que existen, convirtiendo asi, a los clientes

en usuarios digitales.

Segun el portal de estadisticas online aleman Statista (2020), el
namero de internautas crecio gradualmente hasta encontrarse por encima de
los 4.100 millones en el afio 2019, valor que presume un aumento en mas
de 100 millones en comparacion al afio anterior, por lo que se puede afirmar
que, uno de cada cuatro habitantes de un pais, utiliza actualmente internet
para poder adquirir productos y/o servicios. Ademas, de acuerdo a la
publicacion del Departamento de Investigacion Statista (2018), es
sorprendente que Latinoamérica demostrara un crecimiento que ha pasado
de los casi 105 millones de compradores a mas de 155 millones en poco
tiempo, contribuyendo notablemente al grupo de compradores globales, por
lo que ha tenido como resultado, el gran incremento del ventas en retail de

e-Commerce.



Cabe recordar que antes de la digitalizacion, una llamada o un
mensaje, eran las mejores formas de comunicarse entre las personas y las
empresas, sin embargo, ahora todo ello se da principalmente a través de las
redes sociales haciendo uso de los medios digitales. Lo que permite afirmar
que, el mundo digital se ha involucrado en todos los aspectos del mercado,
ya que tanto los medios de comunicacion y los clientes se encuentran
digitalizados, por lo que las empresas, han tenido que adaptarse al cambio
volviéndose digitales también, siendo las marcas méas reconocidas las que
iniciaron con todo este proceso de digitalizacion y las micro y pequefias
empresas, las que contindan.

Per( cuenta con una poblacién total de 32,9 millones de habitantes,
segin Worldometers, aunque solo 24 millones tienen acceso a Internet,
como vimos anteriormente. Esto quiere decir que actualmente el 72,9% de
los peruanos ingresan a la red, ubicando al pais en una posicion “buena” con
respecto a los demas mercados lideres de eCommerce en Latinoamérica
(BlackSip, 2019). Y es que nos hemos convertido en consumidores digitales
al realizar la busqueda de productos y servicios a través de los buscadores
en internet y en las redes sociales, beneficiandonos mucho mas, al tener la
gran variedad de opciones a escoger a travées de los medios digitales.

Asi también lo menciona el informe presentado por la empresa de
Marketing Digital BlackSip (2019), en la que el nimero de usuarios de
dispositivos mdviles en Per(, ha incrementado desde el 2015 con 19.4
millones de usuarios al 2019 con 21.4 millones, y con proyeccion de 21.7
para el 2020, teniendo por resultado que se incremente el comercio

electronico, beneficiando asi, a mas peruanos con el tema del ahorro de



dinero y de tiempo, ya que las personas en el Perl se encuentran mas
expuestas a la publicidad online.

Puesto asi, el caso de una de las tantas costumbres de origen
americana como Halloween y Navidad que han sido adoptados por nuestro
pais, es el dia que inaugura la temporada de compras navidefias con precios
muy cdmodos en los distintos eCommerce de todo el mundo, llamado
“Black Friday”, y el dia que se organiza el lunes siguiente al viernes negro,
llamado “Cyber Monday”, los cuales desde hace unos afios, han sido los
dias de mayor movimiento comercial de todo el afio, celebrandose en fechas
muy cercanas a la Navidad, por lo que se convierten en dias perfectos tanto
para los usuarios como para las tiendas, al ofrecer a los clientes grandes
descuentos en todo tipo de productos, promoviendo asi, el incremento de

las ventas de las empresas.

Debido a ello, en el Peru existe hoy en dia, una campafia de venta
masiva por internet, denominada “CyberDays”, que son las campaiias de
compras realizadas por internet, siendo oficialmente desarrollado por la
Camara de Comercio de Lima, donde tuvo al afio 2013, como su primera
edicion y fue creciendo al pase de los afios. Ademads, este evento se
encuentra encaminado esencialmente a llevar a todo el mercado peruano, la
accesibilidad de grandes descuentos en las distintas marcas oficiales que
pertenecen a las mas importantes empresas eCommerce con presencia en el
mercado peruano, entre ellos, Hiraoka, Plaza vea, Wong, Lumingo, Renzo
Costa, Avianca, Adidas, Reebok, Claro, La Curacao, entre otros mas. De

esta manera, gracias a los avances del comercio electrénico, se puede



identificar todo tipo de producto en internet, ocasionalmente los que se
encuentran ligados al rubro de tecnologia, de viajes, del hogar, de

entretenimiento, de alimentos y bebidas, de belleza, de moda, etc.

Ademaés, durante los CyberDays, muchas empresas contintan
promoviendo la intervencion en este movimiento con el proposito del
desarrollo y crecimiento del comercio electrénico en el pais, debido a que
permite obtener mayor numero de clientes online y también clientes offline,
al tener igualmente ellos, un aumento de visibilidad en internet al hacer uso
de los medios digitales. De igual manera, segun el portal de estadisticas
online, Statista, mencionado por la empresa de marketing digital, BlackSip
(2019), indican que los dispositivos mas utilizados por los usuarios en
CyberDays al afio 2018, son el smartphone con 63.26%, las tablets con 1.8%
y las computadoras con 34.94%, permitiendo que los usuarios peruanos
tengan acceso directo a la compra con tan solo hacer un clic en los medios

digitales.

Teniendo nocidn de todo esto, es que se lleva a cabo la presente
investigacion, ya que se conocera el impacto que tiene los CyberDays en el
uso de los medios digitales en el Perd, informacion relevante para las
empresas, resaltando el caso de las Mypes, donde todavia un buen
porcentaje de ellos, carecen de nocion con respecto a quiénes son los
clientes y quiénes son los competidores realmente, desaprovechando la
oportunidad de emprender de manera mas eficiente y competitiva, al obviar

el servicio de internet, a pesar de que se encuentra al alcance de todos. Cabe



1.2.

1.2.1.

1.2.2.

1.3.

1.3.1.

resaltar que se utilizara el término Ventas online en vez de CyberDays para

una mejor comprension en la formulacion del problema.

Formulacion del problema

Problema principal
¢Cudl es la influencia del uso de medios digitales en las Ventas

online de los CyberDays en el Pert, 2013 - 2019?

Problemas secundarios

A. ¢ Cudl es la influencia del Dispositivo (Smartphone y computadores)
utilizado por los usuarios en los Ingresos por Ventas online de los
CyberDays en el Perd, 2013 - 2019?

B. ¢ Cudl es la influencia de la Edad de los usuarios en los Ingresos por
Ventas online de los CyberDays en el Per(, 2013 - 2019?

C. ¢Cual es la influencia del Numero de usuarios de internet anuales
promedios en los Ingresos por Ventas online de los CyberDays en el

Perd, 2013 - 2019?

Justificacion de la investigacion

El desarrollo de esta investigacion se ha justificado bajo cuatro
enfoques: Relevancia econdmica, Relevancia social, Implicancias practicas,
Valor tedrico.
Relevancia economica

Los CyberDays son una nueva forma de comercializar, optimizar los
recursos de los ofertantes y generar mayor riqueza para los participantes. Es

por ello que, a nivel internacional se desarrollan mucho tiempo atras y desde



1.3.2.

1.3.3.

el 2013 a nivel nacional; sin embargo, gran parte de estas actividades son
desarrolladas por las empresas mas grandes del pais y en su mayoria, son
empresas de capitales extranjeros; relegando a las empresas regionales, la
cuales no participan por falta de conocimiento.

En tal sentido, el desarrollo de esta investigacion permitira mostrar
a la Regidn de Tacna que el comercio electronico (e-commerce) a través de
los CyberDays, es una forma innovadora de negocio, que estd en
crecimiento y la participacion de més empresas nacionales, es necesaria
para hacerlas mas competitivas y mejorar la economia del Perd.
Relevancia social

De manera paralela, el uso de medios digitales es imprescindible
para comunicarse con otras personas y hacer negocios con ellas; sea entre
personas naturales, personas naturales y empresas, entre empresas o con el
estado. El uso de dichos medios digitales, es necesario para la generacion
de estrategias empresariales, las cuales contribuyen al crecimiento de los
negocios.

Hoy en dia, los CyberDays, son esperados por una gran cantidad de
personas en diferentes ciudades del Perd, afectando la manera como las
personas realizan sus compras, personalizan un producto, confian en una
marca, realizan los pagos o esperan para obtener un producto. Es por ello,
que se debe investigar este tema.

Implicancias practicas

La investigacion cumple con los objetivos planteados, donde se

obtuvieron tres cosas; la primera es que se conocié el desarrollo de los

CyberDays en el Perq, especificamente la cantidad de ventas alcanzadas y



1.3.4.

1.4.

1.4.1.

1.4.2.

los productos mas solicitados por los compradores online; lo segundo, es el
conocimiento generado sobre el tipo de dispositivo mas utilizado para
realizar las compras, el nimero de usuarios, asi como la edad y el género
de los usuarios; lo tercero fue el reconocimiento sobre la si existe una
influencia estadisticamente comprobable, del uso de medios digitales en las

Ventas online de los CyberDays en el Pert, 2013 - 2019.

Valor tedrico

Es preciso resaltar que la investigacién no busca generar alguna
nueva teoria 0 modificar la teoria vigente; sin embargo, al realizar el anélisis
de la informacion recolectada, se revisaran los resultados de otras
investigaciones y se compararan con los resultados de la presente
investigacion; esto servira para enriquecer la informacion tedrica obtenida
hasta la fecha. Asi mismo, la investigacion quedara como un antecedente y

fuente de consulta para investigaciones similares.

Objetivos
Objetivo General
Determinar la influencia del uso de medios digitales en las Ventas

online de los CyberDays en el Per(, 2013 - 2019.

Objetivos especificos
A. Identificar la influencia del Dispositivo (Smartphone vy
computadores) utilizado por los usuarios en los Ingresos por Ventas

online de los CyberDays en el Pert, 2013 - 2019.



Identificar la influencia de la Edad de los usuarios en los Ingresos
por Ventas online de los CyberDays en el Perd, 2013 - 20109.

Identificar la influencia del Numero de usuarios de internet anuales
promedios en los Ingresos por Ventas online de los CyberDays en el

Perd, 2013 - 20109.

1.5. Hipdtesis

1.5.1. Hipdtesis general

Existe una influencia significativa del uso de medios digitales en las

Ventas online de los CyberDays en el Per(, 2013 - 2019.

1.5.1.1.Hipotesis especificas

A

Existe una influencia del Dispositivo (Smartphone y computadores)
utilizado por los usuarios en los Ingresos por Ventas online de los
CyberDays en el Per(, 2013 - 2019.

Existe una influencia de la Edad de los usuarios en los Ingresos por
Ventas online de los CyberDays en el Per(, 2013 - 2019.

Existe una influencia del Numero de usuarios de internet anuales
promedios en los Ingresos por Ventas online de los CyberDays en el

Perd, 2013 - 2019.



2.1.

2.1.1.
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CAPITULO Il

MARCO TEORICO

Antecedentes

Los antecedentes encontrados para su revision, son descritos de
manera geografica en orden descendente para cada variable; es decir, se

presentaran antecedentes internacionales, nacionales y locales.

Antecedentes internacionales

Segln Salinas (2016), en su tesis titulada “Herramientas de
marketing digital como estrategia de adaptacion frente a las nuevas
perturbaciones del mercado para las Micro y pequefias empresas de muebles
de madera en Villa el Salvador — Pertr”, tesis presentada para optar al titulo
de Magister de la Universidad de Buenos Aires, Area Agronegocios. Con el
objetivo de identificar y describir los factores que restringen la adopcion de
herramientas de marketing disponibles por parte de las Mypes del rubro de
muebles, a fin de contribuir a la permanencia y posicionamiento de las
mismas en el sector. La investigacion basa su metodologia en el carécter
cualitativo y cuantitativo, manejando una muestra compuesta por 105
Mypes del sector de muebles de madera del Parque Industrial de Villa el
Salvador y utilizando la encuesta como instrumento de recoleccion de
informacion. Dentro de las conclusiones a las que se llegaron como
producto del analisis e interpretacion de los resultados se tiene que:

— El sector de las Mypes del sector de muebles del Pert hace poco o

nulo uso de tecnologias de informacion (e-commerce), para la
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llegada a mas clientes y el establecimiento de nuevos canales de
distribucion.

— Existe un gran porcentaje (89% de los encuestados) de Mypes que
no han utilizado ninguna herramienta de marketing digital, donde las
razones principales son el desconocimiento de estas como la falta de
personal calificado para su manejo.

— EI'90% de las Mypes encuestadas sefialan que estarian dispuestos a

utilizar herramientas de marketing digital para su empresa.

Segln Salamanca (2016), en su tesis titulada “Factores de
satisfaccion en el proceso de compra online de bebidas alcohdlicas”, trabajo
final de Especializacion en Marketing, es la Escuela de Estudios de
Posgrado de la Universidad de Buenos Aires. Con el objetivo de identificar
las caracteristicas diferenciales del canal online de bebidas alcohélicas que
potencian la satisfaccion de compra en jovenes de clase media alta de 25-
35 afios. La metodologia de investigacion fue de disefio no experimental, de
enfoque mixto, manejando una muestra de 55 personas y 5 comercios
electrénicos de bebidas alcohodlicas, y utilizando la encuesta como
instrumento para la recoleccion de informacion. Entre las principales
conclusiones, producto del analisis e interpretacion de los resultados de la
investigacion, se tienen las siguientes:

— Los principales atributos asociados a la insatisfaccion del joven
consumidor son: la seguridad en pago, rapidez en la entrega,

opciones de pago, busqueda y servicio postventa.
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— La mayoria de las empresas bajo estudio cuentan con acciones y
herramientas dentro de sus e-commerce destinadas a dar a conocer
el producto y la adquisiciéon del mismo. Sin embargo, se requieren
acciones que estimulen la interacciobn  entre  los
usuarios/consumidores, y espacios para la interaccion entre la marca
y el consumidor.

— Las acciones principales para mejorar en el canal online deben estar
orientadas a mejorar la experiencia de usuario equilibrando el

performance funcional y el performance experiencial.

Segln Troya (2019), en su tesis titulada “Efecto del uso de
herramientas del comercio electrénico y el comercio movil (e — commerce
y m - commerce) en el comportamiento de consumo de los moradores de
ciudadelas privadas en Guayaquil”, tesis para la obtencion del Grado
Académico de Magister en Administracion de Empresas de la Universidad
Catdlica de Santiago de Guayaquil. Con el objetivo de analizar el efecto del
uso del comercio electronico y el comercio por dispositivos moviles en el
comportamiento de consumo de los moradores de ciudadelas privadas en
Guayaquil. La metodologia de investigacion es de disefio no experimental,
de enfoque cuantitativo, manejando una muestra compuesta por 384
residentes de los proyectos urbanisticos privados y utilizando la encuesta
como instrumento de recoleccion de informacion. Dentro de las
conclusiones, producto del analisis e interpretacion de los resultados de la

investigacion, se tienen:
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— Los resultados demuestran que un alto porcentaje de encuestados
saben realizar las compras por internet, reflejando un potencial
desarrollo de estrategias de comercio electronico y movil.

— Laintencion de utilizar el comercio electrénico para realizar pedidos
a domicilio, presenta una alta intencidn dentro de sus respuestas.

— Laropay los alimentos son los productos que los usuarios mas han

comprado en linea, seguido de los dispositivos electronicos.

2.1.2. Antecedentes nacionales
Segun Garrido (2019) en su tesis titulada “Factores motivacionales
que influyen en la intencion de compra online femenino en el segmento
retail de lima Metropolitana”, tesis para optar el grado académico de
Maestro en Gestion de Alta Direccion, en la Escuela Universitaria de
Posgrado de la Universidad Nacional Federico Villarreal. Con el objetivo
de analizar los factores que motivan la intencion de compra online del
segmento femenino en las tiendas Retail. La investigacion es de tipo
explicativo, cuantitativo, de disefio no experimental, manejé una muestra de
96 mujeres usuarias de internet que hayan comprado por Internet y
utilizando una encuesta para la recoleccion de informacion.
— La motivacion hedonica es la que mas influye en la intencién de
compra online de las usuarias de internet.
— Se establece que tanto la motivacion hedonica como la utilitaria
influyen en la intencién de compra online.
— Las dimensiones que mas influyen en la intencién de compra son el

valor, la dimension social y por Gltimo la de logro, las cuales tiene
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las mas altas correlaciones con la intencion de compra online de las

usuarias de internet.

Segln Cueva (2018), en su tesis titulada “Factores determinantes
que contribuyen a la decision de compra online en los jovenes universitarios
trujillanos afio 2017, tesis para optar el titulo profesional de Licenciado en
Administracion, en la Facultad de Ciencias Econdmicas de la Universidad
Nacional de Trujillo. Con el objetico de establecer los factores
determinantes que contribuyen en la decision de compra online en los
jévenes trujillanos.

La investigacion fue de disefio explicativo de corte transversal,
manejando una muestra de 445 jovenes universitarios entre las edades de 16
— 29 afios y utilizando como instrumento de recoleccion de informacion la
encuesta. El andlisis e interpretacion de los resultados concluy6 en lo
siguiente:

— Los factores determinantes que contribuyen a la decision de compra
online son el prestigio de la pagina web, la satisfaccion relacionada

a proceso de compra y la credibilidad de la pagina web.

— Existe una influencia positiva de los factores: prestigio, satisfaccion

y credibilidad en la decisién de compra online de los jovenes

universitarios.

— La motivacion, percepcion y la actitud con los factores internos que
mas contribuyen en el comportamiento de compra online, mientras
que dentro de los factores externos se ubican a la familia, el grupo

social y el estilo de vida.
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Segun Alzamora y Céspedes (2019), en su tesis titulada “Factores
que influyen en la decision de compra de comida a través de plataformas
online de los consumidores limefios entre 18 y 35 afios”, tesis para optar el
titulo profesional de Licenciado en Marketing, en la Facultad de Negocios
de la Universidad Peruana de Ciencias Aplicadas.

Con el objetivo de identificar y explicar cuales son los factores que
influyen en la decision de compra de comida través de plataformas online
de los consumidores limefios de entre 18 y 35 afios. La investigacion fue de
tipo descriptivo — exploratoria, manejando una muestra compuesta por 384
consumidores de Lima Metropolitana de entre 18 y 35 afios, y utilizando la
encuesta como instrumento de recoleccion. Dentro de las conclusiones del
estudio se tienen las siguientes:

— EI ahorro de tiempo y la comodidad son los factores que mas
influyen en la decisién de compra de comida a través de plataformas
online.

— Enlaactualidad los consumidores prefieren realizar sus compras de
manera online en lugar de ir a la tiene en fisico.

— Los expertos indican que las compras online son una nueva
tendencia que, cada dia, va en crecimiento, ya que tiene beneficios

tanto para las empresas como para los consumidores.
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2.1.3. Antecedentes locales
Segln Rodriguez (2008), en su tesis titulada “El marco del e-
business y el uso de las tecnologias de la informacién y comunicaciones y
su influencia en las negociaciones comerciales de las PYMEs de Tacna”,
tesis para optar el Titulo Profesional de Licenciado en Administracion, en
la Facultad de Ciencias Administrativas de la Universidad Nacional Jorge
Basadre Grohmann. La investigacion tenia el objetivo de lograr identificar
la relacién del e-business y el uso de tecnologias de informacién y
comunicaciones, con respecto a las negociaciones comerciales de las Pymes
de Tacna. La investigacion es un estudio descriptivo correlacional, de
caracteristicas tipo no experimentales de corte transversal, manejando una
muestra de 23 empresas de acuerdo al requerimiento estadistico. El analisis
e interpretacion de los resultados concluyé en lo siguiente:
— Existe una relacion directa y significativa entre el uso del e-business
y las TIC con respecto a la mejora en las negociaciones comerciales.
— El sector que méas ha implementado y utilizado el e-business y las
TIC es el de comercio en general.
— La presencia de las tecnologias manejadas en las PYMESs de Tacna
ird en aumento segun la divulgacién y el conocimiento de sus
beneficios, al evidenciarse el incremento de los niveles de venta por

parte de las empresas que han implementado dichas tecnologias.

Segln Mendoza (2017), en su tesis titulada “Uso del Social Network
y el Posicionamiento en los Clientes de Restaurantes del Sector Polleria del

Distrito de Tacna, 2016, para optar el titulo profesional de Ingeniera
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Comercial, en la Facultad de Ciencias Empresariales de la Universidad
Privada de Tacna. La investigacion fue de tipo bésico, de nivel
correlacional, de disefio no experimental - transversal descriptivo,
manejando una muestra de 138 clientes y utilizando el cuestionario como
instrumento para la recoleccion de informacion. El analisis e interpretacion
de los resultados concluyo en lo siguiente:

— Los restaurantes del distrito de Tacna en su mayoria no desarrollan
una adecuada utilizacion recursos tecnoldgicos por temor al uso de
los mismos.

— Existe una relacion directa entre el uso de Social network y el
posicionamiento de los clientes.

— Un gran porcentaje, el 72,5%, de los clientes encuestados hacen un

alto uso del social network.

Segin Mamani y Rospiglioso, 2018), en su tesis “Estudio de los
Factores que Determinan la Intencion de uso del Canal de Comercializacion
Online de las Prendas de Vestir, Calzado y Accesorios de Moda en la
Ciudad de Tacna, 20177, tesis para optar el grado de Maestro en
Administracion de Negocios de la Escuela de Postgrado Neumann Business
School. Con el objetivo de analizar los principales factores que determinan
la intencién de uso del canal de comercializacion online de productos de
vestir. La investigacion es de tipo exploratoria — descriptiva, de nivel
exploratorio-documental-descriptivo, manejando una muestra de 378
habitantes de la ciudad de Tacna y se utiliz6 el modelo de aceptacion de

tecnologias TAM como instrumento de recoleccion de informacion. Dentro
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de las conclusiones, fruto del andlisis e interpretacion de los resultados, se

tienen las siguientes:

Los resultados muestran que los factores que determinan la intencion
de uso del canal de comercializacion online para los productos de
vestir son la facilidad, la utilidad, la actitud, la confianza y el
cumplimiento.

Existe una considerable intencion de uso del canal de
comercializacion online de los productos de vestir con un 57%
quienes indicaron un claro que si.

El valor percibido del canal de comercializacion online de los
productos de vestir es buena, con un 53% de los encuestados quienes

indicaron un claro que si, si sus amigos lo hacen.

Bases Tedricas Cientificas

Antes de establecer los conceptos relacionados a las variables en

estudio (Uso de medios digitales, Ingresos por Ventas online) es preciso

indicar que las variables no cuenta con un constructo y ademas son

unidimensionales, por lo tanto no requiere de mayor especificaciones

tedricas; asi mismo, estas variables no cuentan con modelos teéricos

especificos. Con respecto a la forma como se han dimensionado las

variables, corresponde y se limita a la informacion hallada para el desarrollo

de la investigacién, dado que la fuente de informacién es secundaria.

En ese sentido a continuacion se describen las teorias de diversos

autores relacionados al uso de medios digitales:
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Castells (1997) por su parte, explica que la revolucién tecnoldgica
actual representa a la aplicaciéon del conocimiento y la informacion en
aparatos que generan conocimiento y procesan la informacion -
comunicacion, en un circulo de retroalimentacion que se acumula
constantemente, en el centro de la innovaciéon y el de sus usos. De esta
manera, se deja de lado la unicidad del conocimiento y la informacion, y
sus particularidades.

Lee et al., (2001) Desde su investigacion, aceptan la tecnologia en
funcion de la utilidad y la facilidad de uso de algunas de ellas, considerando
las intenciones de diversos comportamientos auxiliados o apoyados en la
tecnologia. Asi mismo, este enfoque explica los costos y beneficios del
consumo en Internet, computadoras personales y telefonia mavil; existiendo
similitud entre las posibles causas la percepcion de riesgos y la percepcién
de utilidad de la tecnologia.

Desde la perspectiva de Rios (2013) la teoria del conectivismo, es
atribuible a George Siemens, quien inserta la tecnologia como parte de la
cognicidn y el conocimiento humano. Este enfoque se basa en el aprendizaje
del humano, el cual se ha transformado hacia la era digital. Es en este plano
que, el conocimiento y las conexiones, se adecuan al contexto digital,
dejando de lado otras teorias afectadas, como el conductismo, cognitivismo
y el constructivismo. Es preciso resaltar que el conocimiento de las personas
(especialmente millennials) esta en redes sociales, el internet y la suma de

los recursos tecnoldgicos de los que ahora se dispone.
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Por lo tanto, el uso de medios digitales, promueven el conocimiento
e intercambio de informacion entre las personas, lo cual es vital para generar
confianza y llegar al comercio electronico. De las posturas revisadas en la
presente investigacion, se consider6 como teoria mas apropiada la

desarrollada por Lee et al., (2001).

Uso de medios digitales

Con la invencion del computador de escritorio a mediados del siglo
pasado, se dio paso a la llegada del computador personal después de 1975.
Sumado a este invento, en los afios noventa surge el Internet para el acceso
publico aunado con el enriquecimiento de la Web, durante la misma década.
Estos dos son ubicados entre los mas visibles hitos de las Tecnologias de la
Informatica y la Comunicacién (TIC) de los ultimos 60 afios (Amaya et al.,
2013). El servicio web desarrollado por Tim Berners-Lee en 1989, implica
un sistema en el que un usuario tiene la capacidad de direccionarse hasta
otro documento partiendo de un documento web inicial. Esta dindmica
requeria que los contenidos estuviesen creados con anterioridad para tener
una experiencia facil, agil y rapida (Carballar, 2012).

Es en 1999 en que Darcy Dinucci utilizo el término de Web 2.0 el
cual implicaba una tecnologia en que la web era mas que pantallas de textos
e imagenes, era un mecanismo de transporte que genere interactividad. Este
formato demoraria unos afios en materializarse, a través de cambios que
permitieran servicios interactivos como Facebook, Youtube o Wikipedia

(Carballar, 2012).
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Figura 1

Representacion de las dinamicas correspondientes a la Web 1.0 y Web 2.0
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Nota. Obtenido de Carballar (2012)

Segun Torres (2019), refiere a los canales de comunicacion vy
publicidad, las cuales utilizan tecnologias digitales y permiten poner en
marcha acciones de publicidad basadas en la asertividad. Segun Velasquez
etal. (2018), el uso de nuevos medios son formas culturales que estan
relacionadas a componentes digitales para su almacenamiento, distribucion
y representacién, dichos componentes estdn comunmente asociados a la
computadora. Acosta (2018), plantea que el uso de medios digitales son
aquellos formatos utilizados para la creacion observacion modificacion y
conservacion de informacion haciendo manejo de una variedad de

dispositivos electronicos digitales.
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2.2.1.1.Medios de comunicacion social
También Ilamados Social Media, refieren al conjunto de
plataformas, herramientas, aplicaciones y medios de comunicacion con los
cuales los usuarios de los mismos generan interacciones de comunicacion,
colaboracidn, y distribucion de contenidos. La diferencia con respecto a
medios tradicionales, recae en que la mayoria del contenido presente en
estos es creado por los mismos usuarios y es la misma participacion de estos,

lo que los convierte en medios sociales (Ferndndez y Mendoza, 2017).

2.2.1.2.Marketing de Redes Sociales

Conocido también como Social Media Marketing (SMM), es una de
las herramientas de Marketing Online, en especifico Search Engine
Marketing, a traves de la cual se busca comunicar una marca, producto o
servicio haciendo uso de redes sociales como Facebook, Youtube,
Dailymotion, paginas web participativas como reddit, twitter, Last.fm,
flickr y también mundos virtuales 3D como Second Life, ActiveWorlds y
There.com.

Con la utilizacion de esta herramienta se busca interactuar con el
cliente usuario, con la consigna clésica de entretener mas que informar

(Millan et al., 2008).
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Diferencias entre el marketing tradicional y el marketing moderno

Componentes

Marketing Tradicional

Marketing Moderno

Mentalidad de
Marketing

Equidad de marca

Segmentacion

Orientacion

Comunicacion

Contenido

Viralidad

Opiniones

Rol del anunciante

y/o publicista

Estrategia

Jerarquia

Pagos

Utiliza una via de comunicacion unilateral

para contar la historia de la marca.

El recuerdo de marca es como el santo grial.

Agrupa a los consumidores

demograficamente.

Orienta demogréaficamente, para la compra
de medios de comunicacion
Estilo de difusién: crean y transmiten los

mensajes para que los clientes los absorban.

Contenido profesional creado y controlado

por expertos en marketing.

La popularidad continuamente es obtenida
mediante presentaciones llamativas en un

lugar de contenido.

Guia de pensamiento de Michelin: los
expertos en peso.
El publicista establece el canal y controla el
contenido para reunir una audiencia para el
anunciante que patrocina los canales o

programas.

Estrategia de arriba hacia abajo impuesta por
tacticas directivas de administracién

superiores.

La informacion es organizada dentro de los
canales, carpetas y categorias para agradar a

los anunciantes.

Enfasis en el costo; los anunciantes compran
la idea de compartir costo = compartir

mentalidad = compartir mercado.

Nutre el didlogo y las relaciones; sea mas
transparente, gane confianza, construya
credibilidad.

El valor de la marca es determinado por los
consumidores.

Agrupa a los consumidores por su
comportamiento, actitudes e intereses, qué es
importante para ellos.

Orienta de acuerdo con el comportamiento
de los consumidores.

Ambiente digital para comunicacion
interactiva a través de preguntas y consultas.
Mezcla de contenido generado por
profesionales y usuarios, cada vez mas
visual.

Viralidad basada en contenido sélido acerca
de productos o caracteristicas notables que
haran que la gente opine y mande mensajes
electrénicos.

Pensamiento de Zagat: opinién de los

usuarios y votacion sobre todo.

Crea relaciones mediante patrocinio del
contenido y por interaccion cuando, donde y

cémo los consumidores lo deseen.

Estrategia de abajo hacia arriba creada a
partir de ideas ganadoras seleccionadas
mediante pruebas constantes y contribucion
de los consumidores.

La informacion esta disponible sobre
demanda de una palabra clave, para agradar
a los usuarios.

El rendimiento sobre la inversion: Invertir en
marketing para el crecimiento y la
rentabilidad futura, basados en el

rendimiento mensurable.

Nota. Obtenido de Fernandez y Mendoza (2017)
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2.2.1.3.Medios digitales
A Pégina web o sitio web:

Es un medio digital de gran relevancia ya que se concierte en la
primera experiencia de contacto entre la empresa y el cliente. Deben tener
un disefio visual cuidado en cuanto sea atractivo, claro y directo, ademas de
representar una navegacion de facil usabilidad y acceso para los usuarios
(Acosta, 2018).

B. El Blog:

Es uno de los medios digitales mas usados dentro de una estrategia
de marketing de contenidos. Es un sitio web caracterizado por la interaccion
entre los usuarios, quienes comparten contenidos especificos o investigan
sobre los mismos. Un blog utilizado de manera estratégica, podria llegar a
posicionar a una persona como experta en un segmento determinado
(Selman, 2017).

C. Pégina de aterrizaje:

También conocida como “Landing Page”, es otro medio digital que
permite un contacto méas cercano con los clientes. A través del manejo de
contenido interesante, busca convertir en a los visitantes en clientes finales,
al seducirlos a que suministren datos para establecer una comunicacion

personalizada orientada a campafas publicitarias (Morio y Rodes, 2014).

D. Redes sociales:
Es un grupo de personas o entidades conectadas entre si por medio
de algun tipo de relacion o interés comun. Este medio le permite a las

empresas 0 marcas, optimizar las relaciones con clientes actuales o
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potenciales, a través de contenidos de valor y utilidad para la audiencia. Hoy
en dia las redes sociales representa la evolucion de las maneras tradicionales
de comunicacion; esta evolucion se basa en la co-creacion, conocimiento

colectivo y confianza generalizada (Merodio, 2010).

E. Video online:

Es uno de los medios digitales con mayor protagonismo para una
marca, ya que le permite dar a conocer de una forma visual sus productos,
servicios o eventos, a través de estrategias de marketing digital de gran
alcance en diferentes medios digitales, como los antes ya mencionados. Este
medio puede generar tasas de respuestas muy altas; los expertos aconsejan
que los videos con un tiempo de reproduccion menor o igual a 30 segundos

tienen un alto impacto (Chaffey y Smith, 2013).

Cyberdays

Con la apariciéon del internet en 1967 y su correspondiente
masificacion alrededor del mundo en los noventas, el mundo ha sufrido
cambios bastante marcados. Procesos como la comunicacion, conexiones o
el almacenamiento de data ha pasado al campo digital, asi como las
actividades productivas y las relaciones sociales entrarian en caos en
ausencia de las redes manejadas en la actualidad. Internet tiene un gran
impacto en la forma en que se desarrolla la vida cotidiana de una persona,
en el ambito privado, profesional como en sus actividades de consumo

(Lasslop, 2015).
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En este sentido, el comercio online es un canal que da soporte a la
distribucion y que, con el pasar del tiempo, ha ido ganando aceptacion por
los consumidores. De esta forma, el internet a vencido a las limitaciones
geograficas que ataban las relaciones comerciales (Lasslop, 2015).

Ante la presencia de esta alternativa, los procedimientos
tradicionales de comercializacion quedan desfasados en relacion a los
requerimientos de competitividad cada vez mas crecientes propios de la
demanda del mercado y la competencia dentro del mismo, en un marco
donde se desaprovechan las ventajas ofrecidas por estos avances
tecnoldgicos (Alzamora y Céspedes, 2019).

2.2.2.1.Conceptos de Comercio electronico

Segun Silva (2009), originalmente el término ‘“comercio
electronico” o “e — commerce”, significaba la “compra electronica” o la
“venta en linea”. Con el paso del tiempo y el avance tecnologico, el término
ha adoptado diferentes definiciones. Segun Laudon y Laudon (2008), el
comercio electronico es el proceso que engloba las acciones de compra y
venta tanto de productos como servicios a través de transacciones en la que
se hace uso de Internet, redes y tecnologias digitales. Segun McLeod
(2000), define el comercio electronico como el uso de la computadora de
manera que las operaciones propias de la compafiia se vean favorecidas.
Este beneficio puede tener impacto en los procesos tanto internos (areas
funcionales de finanzas, recursos humanos, servicios informaticos,
manufactura) como en los externos (interfaces con los ocho elementos del

entorno).
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Para entender con una mayor amplitud la definicién de comercio
electrénico es necesario entender el mismo desde diferentes perspectivas.
Dada su aplicacion en ambitos técnicos y de organizacién empresarial,
Anteportamlatinam (2014) plantea que se puede abordar el comercio

electronico desde tres perspectivas principales:

- Desde las Comunicaciones, es aquel que se encarga de la
distribucion de informacion, productos servicios o transacciones
financieras, formando una estructura de la empresa en el entorno
virtual a través de las Redes de Telecomunicacion.

- Desde los Procesos de Negocio, es el que utiliza las tecnologias para
el soporte y automatizacion de los flujos de trabajo y procedimientos
de negocio, mejorando la eficiencia en costos y la calidad de
servicio.

- Perspectiva Temporal, es el instrumento que establece canales para

el intercambio de productos, servicios e informacion en tiempo real.

En este formato Anteportamlatinam (2014), acopla diferentes
conceptos en una sola definicién, concluyendo que el comercio electronico
es aquel que se basa en el desarrollo de una actividad comercial, utilizando
un conjunto de operaciones, a través de la via telematica y en base a la
entrega de productos, prestacion de servicios y el intercambio de

informacién, con la posibilidad de hacerlo en tiempo real.
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2.2.2.2.Tipos de comercio electronico
A. Negocio a Negocio (B2B):

Es el tipo de comercio electronico en el que una empresa intercambia
bienes y servicios con otra empresa. En este formato una empresa actla
como proveedor de otra, que funciona como cliente de la primera. La
transaccion suele implicar una venta mayorista en una dindmica de cadena
de suministro, lo cual requiere de una agilizacion en los procesos de
abastecimiento, es ahi donde entra a tallar el funcionamiento electrénico.

La disponibilidad de un inventario con los precios especiales, donde
se puedan hacer los pedidos, calcular el importe y coordinar la entrega, son
tareas que pueden ser gestionadas por parte de una pagina web

(Anteportamlatinam, 2014).

B. Negocio a cliente (B2C):

Modalidad de comercio electronico, que es la aplicacion del
mercado virtual. Representa el formato de venta tradicional, pero en el
nuevo canal electronico implica desde la muestra del catalogo de productos
y servicios por parte de la empresa, el pago del producto con tarjeta y la

distribucion fisica del mismo (Anteportamlatinam, 2014).

C. Cliente a Cliente (C2C):
Se entiende como la relacion de intercambio directo entre un
individuo (o varios) con otro individuo (o0 varios) a través de internet. Se

puede poner como ejemplo al caso de eBay, donde los usuarios
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comercializan productos y/o servicios entre si, mientras que la empresa
funciona como intermediario.

También hace referencia al intercambio entre correos electronicos o
el uso de tecnologias P2P (Peer-to-Peer) (Anteportamlatinam, 2014).

D. Cliente a Negocio (C2B):

Refiere al intercambio, mediante soporte tecnolégico donde los
consumidores proveen informacién de marketing a las empresas requieren
para su propia gestion comercial, como por ejemplo comportamiento de

consumo (Anteportamlatinam, 2014).

2.2.2.3.Evolucion del comercio electronico en Peru

En el Perd, el crecimiento del comercio electronico a estado en
relacién directa con el incremento en el acceso a internet, lo que ha
representado una mejora en la experiencia percibida por el usuario. Entre el
2005 y el 2012 el crecimiento se ha sextuplicado de vender 109,1 millones
de dolares a 611 millones de dolares.

Cifras que, comparadas con los paises lideres en América Latina,
aun son bajas, lo cual representa una oportunidad para potenciar negocios
por internet mas que recomendable (Mamani y Rospiglioso, 2018).

Las oportunidades que abren los constantes avances tecnolégicos no
pueden ser dejadas de lado por las empresas y los emprendedores peruanos.
El éxito esta en el comercio electrdnico y los negocios por internet, por lo
que es esencial tener conocimiento de los mismos para hacer frente a los
desafios y estar capacitados en las tendencias que transforman la industria

(Cddigo, 2016).
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Segun Picodi (2019), un 76% de las transacciones de compra online
fue realizada a través de smartphones, pero el valor medio de un pedido es
menor a las realizadas en computadoras o tablets. Segln el sexo, hay una
leve inclinacion en favor a las mujeres, las cuales alcanzan un 56% del total
de compradores. El intervalo de edad claramente méas marcado es el de 25-
34 afios con un 49%. Finalmente los productos mas comprados por internet
fueron, en primer lugar ropa, seguido de comida a domicilio, viajes,
dispositivos electronicos y productos cosméticos y perfumes, para

completar el top cinco.

2.2.2.4.Eventos e-commerce en Peru

Segun Ayala (2018), durante el afio existen tres fechas relevantes
para efectuar compras por Internet. Ante estos eventos, muchas marcas se
han unido para ofrecer los mejores descuento para los sus clientes durante
los dias seleccionados.

A. Cyber Wow

Organizado por IAB Per(, realizado del 9 al 11 de julio del 2018 a
través del portal web cyberwow.pe. Conté con la participacion de 28
empresas de las mas representativas de la venta por Internet, ofreciendo

atractivas ofertas.
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Figura 2

Empresas participantes del Cyber Wow 2018
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Nota. obtenido de Ayala (2018).

B. Cyber Linio
La cual ofrecié grandes promociones en el Cyber 2018 poniendo a
disposicion de los consumidores ofertas en productos electrénicos, prendas
de moda accesorios de belleza, juguetes, articulos deportivos y muchos mas.
Todos los productos mencionados pueden ser adquiridos a través de la

tienda de preferencia de compras en linea.
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Figura 3

Tienda online de Linio
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Nota. obtenido de Ayala (2018).

C. Cyber Days

Segun la Camara de Comercio de Lima (2019), los Cyber Days Peru
son las campafias mas importantes de ofertas online desarrolladas en este
pais. Es la Camara de Comercio de Lima (CLL) la encargada de su
organizacion en la cual participan las empresas mas importantes en el
mercado integradas al eCommerce. Estas son realizadas tres veces al afio,
generalmente en los meses de Abril, Julio y Noviembre.

A través de sus respectivos portales, las empresas ofrecen sus
productos y servicios acompafiados de atractivas promociones, durante las
fechas sefialadas, guardando el compromiso de garantizar una experiencia
satisfactoria.

Segun sefiala Jaime Montenegro, Gerente de Comercio Electrénico
de la Camara de Comercio del Perd, en una entrevista hecha por TVPerl

Noticias (2018), el Cyber Day es una campafia de venta masiva a través de
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internet, en la que 45 marcas oficiales ofrecen sus productos y servicios.
Esta campafa representa una valiosa oportunidad para que los compradores
electrénicos (5 millones en el Per() puedan acceder a las mejores ofertas del
afio en todas las categorias de productos o servicios. La CCL viene
desarrollando este evento desde el 2012 y para el afio 2018 se espera
recaudar 60 millones de soles entre las marcas que participan de forma
oficial.

Segln Ayala (2018), los CyberDays es una de las campafias online
de mayor relevancia, acompafiado del Cyber Wow y el Cyber Linio. Es
organizada por la CCL de forma oficial y cuenta con la participacion de las
mas importantes empresas peruanas. Las empresas participantes cuentan
con un portal de ventas por internet (ecommerce), donde presentan sus
principales productos o servicios con sus mas atractivas ofertas y
promociones, garantizando una experiencia practica y segura de compra.

Segln Jaime Montenegro, Gerente de Comercio Electrénico de la
CCL, en el lanzamiento Cyberdays Noviembre 2019 "EI Ultimo Cyber del
afio”, constituyen en el principal evento promotor del desarrollo del
comercio electronico en Peru, el cual cuenta con la participacion, para su
mas reciente edicién, de méas de 70 empresas.

Las marcas que son parte del evento cumplen con la seriedad y
profesionalismo requerido para garantizar una experiencia totalmente
satisfactoria, a través de la oferta de productos y servicios adquiridos de
forma segura, confiable y los cuales cumplan con las condiciones

prometidas (CCL, 2019).
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Definicion de conceptos basicos

A. Campana:

Es un plan de publicidad, disefiado de forma estratégica, que engloba
variados anuncios los cuales guardan cierta relacion; estos son presentados
en diferentes medios durante un tiempo determinado (Universidad
Auténoma de Nuevo Leon, 2003).

B. Cliente:

es toda persona natural o juridica que adquiere un producto o
servicio a través de la compra del mismo, manteniendo asi una relacion
comercial con la empresa (Grupo Edebé, 2018).

C. Comercio electronico:

Refiere a cualquier forma de transaccién de negocios donde la
interaccion no se realiza de forma fisica, sino a través de medios
electronicos (Ministerio de Economia y Obras y Servicios Publicos, 1999).
D. Computadora:

Aparato electronico compuesto por circuitos y sistemas l6gicos de
procesamiento y memoria, que permite el ingreso de informacion,
interpretacion de datos, desarrollo de operaciones y registro de resultados

(Chiavenato, 2009)
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E. E-commerce:

Es la distribucion, venta, compra marketing y suministro de
informacion de productos o servicios a través de Internet (Visa Inc., 2018).
Internet: es una red de computadoras interconectadas entre si ofreciendo
acceso y compartiendo informacion utilizando un lenguaje comun (EI
Colegio de Michoacan, 2012)

F. Marketing:

Actividad, conjunto de instituciones y procesos para crear,
comunicar, entregar e intercambiar ofertas que tengan valor para los
consumidores, clientes, socios y la sociedad en general (Kotler y Keller,
2012)

G. Negocio:

Operacién de cierta complejidad, relacionada con los procesos de
produccion, distribucidn y venta de servicios y bienes, con el objetivo de
satisfacer las diferentes necesidades de los compradores y beneficiando, a
su vez, a los vendedores (Definicion, 2013).

H. Producto:

Cualquier cosa que pueda ser ofrecida al mercado para satisfacer un

deseo o una necesidad (Kotler y Keller, 2012)
l. Servicio:

Cualquier acto o desempefio que una parte ofrece a otra, es
esencialmente intangible y no da lugar a tener la propiedad de algo (Kotler
y Keller, 2012)

J. Smartphone:
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Es un dispositivo electronico presentado de forma basica como un
teléfono movil pero que ademdas cuenta con funciones propias de un
ordenador personal (Baz et al., 2016).

K. Social media:

Son plataformas de comunicacion online donde el contenido es
creado por los propios usuarios mediante el uso de las tecnologias de la Web
2.0, que facilitan la edicién, publicacion e intercambio de informacion

(Universidad Nacional de Educacion a Distancia, 2016).
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CAPITULO 11l

METODOLOGIA

Tipo de Investigacion
El presente estudio es de tipo puro, porque no se modificara algin
factor de la realidad donde se desarrollara la investigacion, el fin principal

es la ampliacién de los conocimientos existentes (Bernal, 2006).

Nivel de investigacion
El nivel de investigacion es el causal explicativo, porque se busca
hallar la influencia de una o varias variables independientes en una otra

dependiente (Naupas et al., 2019).

Disefio de Investigacion

El disefio correspondiente a la investigacion es del tipo no
experimental, causal y de corte longitudinal. Es no experimental porque
solo se cuenta con una poblacion y no se modificard alguna variable; es
causal porque se medira la influencia de una variable independiente en una
independiente; es de corte longitudinal porque la informacion fue recogida

en diferentes periodos (Naupas et al., 2019).
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Variables e indicadores

Tabla 2

Variables e indicadores
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. Definicion Definicion Dimensiones Indicadores Escala
Variables .
Conceptual Operacional
Variable Proceso que engloba las  Comercializacid
Dependiente  acciones de compra y n de productos
venta tanto de productos de manera
como servicios a través online medidos 1.1. Ingresos totales
. . l. Ingresos por
Ingresos por ~ de transacciones en la por los ingresos anuales
. . Ventas . Intervalo
Ventasonline que se hace uso de totalesy por tipo i 1.2. Ingresos por tipo
online
Internet, redes y de articulos de articulos
tecnologias digitales  vendidos.
(Laudon y  Laudon,
2008).
Variable Acosta (2018), plantea Representa el . Dispositivo  1.1. Smartphone Razén
Independiente  que el uso de medios formato que utilizado por 1.2. Computadores
digitales son aquellos utilizan los los usuarios
formatos utilizados para  dispositivos
. L. - - 2.1. 18-24
Uso de medios  la creacion observacion  electrénicos
. I - Il. Edaddelos 2.2.25-34
digitales modificacion y digitales, la ] Razén
., i usuarios 2.3. 35-44
conservacion de cantidad de
. L . . 2.4. 44 0 mas
informacién  haciendo  usuarios
manejo de una variedad  conectados y 1as |, Namero de 3.1. Ndmero de
; . foti usuarios de
de dispositivos  caracteristicas usuarios de et | Razén
- . internet anuales
electrénicos digitales. de estos como la internet

edad y el género.

promedios

Nota. El dimensionamiento de las variables en estudio,

acceso de la informacién.

esta limitado al

Con respecto a la escala de las dimensiones correspondientes al Uso de

medios, se ha considerado la escala razon en las dimensiones “Dispositivo utilizado

por los usuarios y Edad de los usuarios”, porque lo que lo que se utilizd fue un

conteo de los indicadores pertenecientes a cada indicador. Por ejemplo, dentro de

la dimensién “Dispositivo utilizado por los usuarios” en realidad se contabilizaron,

como indicadores, nimero de Smartphones y de Computadores; a la vez, esto es
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diferente que el indicador fuera tipo de Smartphone o de Computador, que en ese

caso si seria de naturaleza cualitativa y de escala nominal (Anderson et al., 2008;

Lind et al., 2012).

Ademas, luego de obtener el conteo los datos se agruparon y fueron

representados en porcentajes; a los cuales se tuvo acceso de forma secundaria.

3.5.

3.5.1.

3.5.2.

3.6.

Poblacion y Muestra
Poblacion
Para la presente investigacion se tomard la informacion de los

archivos o documentos expuestos por los portales BLACKSIP y OSIPTEL.

Muestra

A través de un muestreo no probabilistico por conveniencia, se
considero la informacion de los archivos o documentos expuestos por los
portales BLACKSIP y OSIPTEL, durante el periodo de muestreo 2013 —

2019.

Técnicas de recoleccion de Datos.

Como técnica se hard uso del andlisis documental, para el
levantamiento de informacion de las variables en estudio. Como
instrumento se hara uso del analisis de contenido para ambas variables. En
el Apéndice B, se muestra la matriz de datos que se utilizara como

instrumento para el levantamiento de informacion.
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CAPITULO IV
RESULTADOS

Validacion del instrumento de investigacion
El instrumento utilizado es el anélisis de contenido, por ello no se

ejecuto algun tipo de validez o prueba de confiabilidad.

Técnica de procesamiento y analisis de datos

Para el procesamiento de la informacion se utilizaron matrices de
datos, las cuales se elaboraron en el programa Excel 2017, luego se vacié la
informacién en el Programa IBM SPSS 25, para la generacion de tablas de
frecuencia y gréficos estadisticos. El software permitio la obtencién de los
estadisticos descriptivos, como las medidas de posicion central y de
dispersion. Luego se hizo uso de la estadistica inferencial, para el desarrollo
de la prueba de normalidad de la data y la prueba de hipotesis con la

regresion lineal, a través de las Pruebas F y T, correspondientemente.

Tratamiento estadistico

A continuacion se hace un analisis por variable e indicadores.



4.3.1. Analisis del Uso de medios digitales

Dispositivo utilizado por los usuarios

Tabla 3

Estadisticos de los Dispositivo utilizado por los usuarios
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Estadisticos

descrinti Smartphone Tablets Computadores
escriptivos
Minimo 45,02% 0,85% 34,94%
Maximo 63,26% 4,80% 54.13%
Media 54.56% 1,78% 43,73%
Desv. Desviacion 0,06 0,01 0,06
Coeficiente de 0,11 0,77 0,14
Variacion
Asimetria -0,23 2,34 0,49
Curtosis 0,54 5,76 0,72

Nota. Informacion de los archivos 0 documentos expuestos por los portales

BLACKSIP y OSIPTEL, durante el periodo 2013 — 20109.

La Tabla 3, muestra los Estadisticos de los Dispositivo utilizado por

los usuarios a nivel nacional durante el periodo 2013 - 2019, de estos tres

grupos se puede apreciar que la mayor cantidad de usuarios utiliza un

Smartphone para realizar compras online durante los CyberDays en el Peru,

con una media de 54,56% de usuarios. El monto mayor ha sido de los

Smartphone con un valor del 63,26% y el minimo por las Tablet con un

valor de 0,85% de usuarios. Adicionalmente, es posible afirmar que existe

una gran dispersion en las Tablet, al existir una dispersion de 77% sobre la

media; a diferencia de los Smartphone y los Computadores.
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La asimetria en el caso de los Smartphone y los Computadores, se
encuentra entre los valores -1,5 y +1,5 sin embargo los valores de las Tablet
superan los limites antes mencionados, por lo cual, se considera que la
mayoria de los datos son simétricos y en el caso de la curtosis todos son
leptocurticos (Pérez y Medrano, 2010).

Figura 4

Dispositivo utilizado por los usuarios
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Nota. Informacion de los archivos 0 documentos expuestos por los portales

BLACKSIP y OSIPTEL, durante el periodo 2013 — 2019.

Segun se observa en la Figura 4, el uso de Smartphone ha superado
al uso de los Computadores, y mas aun, el uso de las Tablets a nivel
nacional durante el periodo 2013 - 2019. Las distribuciones en el caso de
los Smartphone y los Computadores son variantes y en el Gltimo periodo se

observa una tendencia hacia un punto medio entre ambos dispositivos. El
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mayor monto de usuarios de Smartphone se observa en el periodo 2018;
mientras que en el caso de los Computadores, se da en el periodo 2013.
Sin embargo, en el caso de las Tablets, se mantuvo casi constante y

con una leve variacion positiva en el periodo 2019.

Edad de los usuarios
Tabla 4

Estadisticos de la Edad de los usuarios

Estadisticos

18-24 25-34 35-44 44 0 mas
descriptivos
Minimo 13,10% 10,84% 24.87% 11,13%
Méaximo 22.87% 41,13% 39,47% 36,59%
Media 17,35% 21,49% 32,16% 29,00%
Desv.
0,04 0,10 0,05 0,09
Desviacion
Coeficiente de
0,24 0,46 0,17 0,30
Variacion
Asimetria 0,64 1,39 0,00 -1,80
Curtosis -1,47 2,60 -1,37 3,71

Nota. Informacion de los archivos 0 documentos expuestos por los portales
BLACKSIP y OSIPTEL, durante el periodo 2013 — 2019.

La Tabla 4, muestra los Estadisticos de la Edad de los usuarios a
nivel nacional partiendo de la edad de 18 afios y siendo divididos en cuatro

grupos etarios, de estos grupos se puede apreciar que los usuarios de entre
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35-44 afios son los que han realizado més compras online durante los
CyberDays en el Per(, con una media de 32,16% de usuarios.

El monto mayor ha sido del intervalo de edad 25-34 con un valor del
41,13% y el minimo mismo intervalo de 25-34 con un valor de 10,84% de
usuarios. Adicionalmente, es posible afirmar que existe una considerable
dispersion en el intervalo de 25-34, al existir una dispersion de 46% sobre
la media; del mismo modo para los intervalos de 18-24 y de 44 a més.

La asimetria en el caso de los intervalos de 18-24, 25-34 y 35-44, se
encuentra entre los valores -1,5 y +1,5 sin embargo el intervalo 44 0 més
supera los limites antes mencionados, por lo cual, se considera que la
mayoria de los datos son simétricos y en el caso de la curtosis los intervalos
25-34 y 44 o més son leptocurticos, mientras que 18-24 y 35-44 son

platicurticos (Pérez y Medrano, 2010).

Figura 5
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Segun se observa en la Figura 5, los usuarios en el intervalo de edad
de 25-34 han superado a los demas, habiendo tenido un incremento casi
constante logrando una variacion positiva marcada en el dltimo afio del
periodo 2013 - 2019. Las distribuciones en los intervalos de edad de 35-44
y 44 0 mas han tenido un decrecimiento constante, con una variacion
negativa considerable durante el ultimo afio del periodo estudiado. EI mayor
monto de usuarios pertenece al intervalo de edad de 25-34 en el periodo
2019; superando las cifras iniciales maximas de los mejores periodos del
resto de intervalos de edad.

Caso particular representa el intervalo de edad 18-24 que ha tenido
un crecimiento constante pero leve, logrando superar sélo al intervalo de

edad de 44 o mas en el Gltimo afio.

Género de los usuarios

Tabla 5

Estadisticos del Género de los usuarios

Estadisticos descriptivos Mujeres Varones
Minimo 54,40% 29.91%
Méaximo 70,09% 45,60%

Media 66,30% 33,70%
Desv. Desviacion 0,05 0,05
Coeficiente de Variacion 0,08 0,16
Asimetria -2,34 2,34
Curtosis 5,79 5,79

Nota. Informacion de los archivos 0 documentos expuestos por los portales
BLACKSIP y OSIPTEL, durante el periodo 2013 —2019.
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La Tabla 5, muestra los Estadisticos del Género de los usuarios a
nivel nacional durante el periodo 2013 - 2019, de estos 2 grupos se puede
apreciar que la mayor cantidad de usuarios que realizan compras online
durante los CyberDays en el Per( fueron Mujeres, con una media de 66,30%
de usuarios. EI monto mayor ha sido de las Mujeres con un valor del 70,09%
y el minimo por los Varones con un valor de 29,91% de usuarios.
Adicionalmente, es posible afirmar que existe una dispersion baja tanto para

Mujeres como Varones.

La asimetria en el caso de Mujeres y Varones, no se encuentra entre
los valores -1,5 y +1,5, por lo cual, se considera que la mayoria de los datos
son asimétricos y en el caso de la curtosis ambas son leptocurticos (Pérez y

Medrano, 2010).

Figura 6

Género de los usuarios

0,8000

0,7009 06940 06871 06803
0,7000 ' ’ 06645 0,6700

0,6000 \,5440
0,5000 0,4560

0,4000 0.2991 0.3060 03129 03197 0,3355 0,3300
0,3000

\

0,2000
0,1000

0,0000
2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019

Varones

Mujeres

Nota. Informacién de los archivos o documentos expuestos por los

portales BLACKSIP y OSIPTEL, durante el periodo 2013 —2019.
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Segun se observa en la Figura 6, las mujeres han mantenido una
participacion como usuarias, siempre mayor que la de los varones a nivel
nacional durante el periodo 2013 - 2019. Si bien las distribuciones
demuestran que este genero siempre ha sido la de mayor participacion, esta
distancia se ha ido reduciendo de forma paulatina, resaltdndose ademés un

importante acercamiento de cifras en el afio 2019.

NuUmero de usuarios de internet

Tabla 6

Estadisticos del Numero de usuarios de internet

NUmero de usuarios de
Estadisticos descriptivos
dispositivos moviles

Minimo 29953848
Maximo 42154771
Media 36534609,57
Desv. Desviacion 4616557,83
Coeficiente de Variacion 0,13
Asimetria -0,29
Curtosis -1,53

Nota. Informacion de los archivos 0 documentos expuestos por los portales
BLACKSIP y OSIPTEL, durante el periodo 2013 —2019.
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La Tabla 6, muestra los Estadisticos del Numero de usuarios de
internet a nivel nacional durante el periodo 2013 - 2019, con una media de
36534609,57 de usuarios. EI monto mayor registrado ha sido de 42154771
usuarios y el minimo valor de 29953848 usuarios. Adicionalmente, es
posible afirmar que existe una dispersion baja de 13%.

La asimetria se encuentra entre los valores -1,5 y +1,5, por lo cual,
se considera que los datos son simétricos y en el caso de la curtosis la

distribucion es platicurtica (Pérez y Medrano, 2010).

Figura7
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Segun se observa en la Figura 7, el nmero de usuarios de internet
ha tenido una variacion positiva constante desde el 2013 con pequefias
desaceleraciones como la registrada en el afio 2016, sin aln dejar de
aumentar, hasta la llegada del afio 2018 donde se registra la primera
variacion negativa en la cantidad de usuarios a nivel nacional durante el

periodo 2013 - 2019.

4.3.2. Analisis de los Ingresos por Ventas online

- Ingresos totales

Tabla 7

Estadisticos de los Ingresos totales

Estadisticos descriptivos Total de Ingresos Anuales

Minimo 612
Maéximo 2330

Media 1345,26

Desv. Desviacion 622,57
Coeficiente de Variacion 0,46
Asimetria 0,52
Curtosis -0,86

Nota. Informacién de los archivos o documentos expuestos por los portales
BLACKSIP y OSIPTEL, durante el periodo 2013 — 2019. Cifras en millones

de soles
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La Tabla 7, muestra los Estadisticos de los Ingresos totales
generados por los usuarios a nivel nacional durante el periodo 2013 - 2019,
con una media de 1345,26 millones de soles. El monto mayor registrado ha
sido de 2330 millones de soles y el minimo valor de 612 millones de soles.
Adicionalmente, es posible afirmar que existe una dispersion elevada de
52%. La asimetria se encuentra entre los valores -1,5 y +1,5, por lo cual, se
considera que los datos son simétricos y en el caso de la curtosis la

distribucion es platicurtica (Pérez y Medrano, 2010).

Figura 8
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Nota. Informacién de los archivos o documentos expuestos por los portales
BLACKSIP y OSIPTEL, durante el periodo 2013 — 2019.
Segun se observa en la Figura 8, los Ingresos totales han tenido una

variacion positiva constante a nivel nacional durante el periodo 2013 - 20109.
Con un incremento de ingresos cercano a los 500 millones cada 2 afios, estas
cifras no han hecho mas que acelerar su crecimiento, logrando llegar a su
punto maximo en el afio 2019 luego de una considerable alza en la

distribucion.



Ingresos por tipo de articulo

Tabla 8

Estadisticos de los Ingresos por tipo de articulo
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Estadisticos Desv Coeficiente
o Minimo Maximo Media o de Asimetria Curtosis
descriptivos Desviacion o
Variacion
Moda(ropay 144y 35800 1536000 121,61 0,79 0,76 -0,39
calzado)
Bellezaycuidado 5 5y39 97,6286 19,77 0,72 023  -155
personal
Electrodomésticos 9,30 23,70 15,4429 5,17 0,33 0,56 -0,76
Electrdnica de
consumo 24310 600,40 3914571 127,66 0,33 0,68 -0,56
(tecnologia)
Salud 350 22,60 10,9571 7,45 0,68 0,64 -1,36
Comida (y 970 9870 47,9857 33,70 0,70 0,32 -1,12
bebidas)
Articulos y
muebles para 150 3,80 2,5143 0,82 0,33 0,48 -0,78
hogar
Productos 98,30 242,70 1623000 52,08 0,32 044  -095
multimedia
ACCESONOS — yogn 10360 69,4286 21,06 0,30 066  -070
personales
Cuidado y
articulos para 0,00 4,80 2,1000 1,84 0,88 0,23 -1,28
mascotas
Juguetes y
articulos para 0,60 1,20 0,8429 0,21 0,25 0,77 -0,01
nifios
Videojuegos 0,70 2,20 1,3286 0,53 0,40 0,62 -0,66
Otros 181,00 816,00 4596714 232,38 0,51 0,41 -1,06

Nota. Informacion de los archivos 0 documentos expuestos por los portales
BLACKSIP y OSIPTEL, durante el periodo 2013 —2019. Cifras en millones

de soles.

La Tabla 8, muestra los Estadisticos de los Ingresos por tipo de

articulo obtenidos a partir del consumo de los usuarios a nivel nacional

durante el periodo 2013 - 2019, de estos 13 articulos se puede apreciar que

la categoria de articulo Otros ha sido el que ha generado mas ingresos al

realizar compras online durante los CyberDays en el Peru, con 459,6714

millones de soles, seguido de Electronica de consumo (tecnologia) con

391,4571 millones de soles.
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El monto mayor ha sido de Otros con un valor de 816,00 millones
de soles y el minimo por las categorias Belleza y cuidado personal, y
Cuidado y articulos para mascotas con un valor de 0.00 millones de soles.
Adicionalmente, es posible afirmar que existe una gran dispersién en la
categoria Cuidado y articulos para mascotas, al existir una dispersion de
88% sobre la media; del mismo modo a otros articulos con similares indices
como Moda (ropa y calzado) (79%), Belleza y cuidado personal (72%),
Comida (y bebidas) (70%) y Salud (68%).

La asimetria en el caso de todos los articulos, se encuentra entre los
valores -1,5 y +1,5, por lo cual, se considera que todos los datos son
simétricos y en el caso de la curtosis casi todos son platicurticos con la Gnica
excepcion de los Juguetes y articulos para nifios teniendo una curtosis de -

0,01 por lo cual es mesocurtico (Pérez y Medrano, 2010).
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Nota. Informacion de los archivos o documentos expuestos por los portales BLACKSIP y OSIPTEL, durante el periodo 2013 — 2019.



Segun se observa en la Figura 9, la gran mayoria de los ingresos por
articulos se ha mantenido por debajo de los 100 millones de soles a nivel
nacional a lo largo del periodo 2013-2019. Los articulos que han podido
superar los 100 millones de soles de ingresos han sido Productos
multimedia, Electrénica de consumo (tecnologia) y Otros, los mismos que
han mantenido una variacion positiva constante, logrando superar en el
2019 los 200, 800 y 600 millones de soles respectivamente. Caso particular
ha sido el de la categoria Moda (ropa y calzado) la cual ha logrado superar
los 300 millones de soles en ingresos en el Gltimo afio, luego de tener una
variacion positiva constante que partié desde cifras bastante bajas en el afio

2013.

Valor del Internet retailing
Tabla 9

Estadisticos del Valor del Internet retailing

Estadisticos descriptivos Valor del Internet retailing

Minimo 8,80

Maximo 108,80

Media 50,8857
Desv. Desviacion 36,62
Coeficiente de Variacion 0,72
Asimetria 0,54
Curtosis -0,90

Nota. Informacion de los archivos 0 documentos expuestos por los portales
BLACKSIP y OSIPTEL, durante el periodo 2013 —2019. Cifras en millones
de soles.
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La Tabla 9, muestra los Estadisticos del Valor del Internet retailing
generado por los usuarios a nivel nacional durante el periodo 2013 - 2019,
con una media de 50,8857 millones de soles. EI monto mayor ha sido de
108,80 millones de soles y el minimo valor de 8,80 millones de soles.
Adicionalmente, es posible afirmar que existe una alta dispersion de 72%.
La asimetria se encuentra entre los valores -1,5 y +1,5, por lo cual, se
considera que los datos son simétricos y en el caso de la curtosis la

distribucion es platicurtica (Pérez y Medrano, 2010).

Figura 10

Valor del Internet retailing
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Nota. Informacién de los archivos o documentos expuestos por los portales

BLACKSIP y OSIPTEL, durante el periodo 2013 — 20109.

Segun se observa en la Figura 10, el Valor del internet retailing ha
tenido una variacion positiva constante a nivel nacional durante el periodo

2013-2019, partiendo de cerca de los 10 millones de soles en el afio 2013.
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Dos afios después, en el 2015 casi habia logrado triplicarse,

alcanzando en el 2017 superar los 60 millones de soles. Estas cifras no han

hecho més que incrementarse, con lo cual en el 2019, casi se han alcanzado

los 110 millones de soles.

Verificacion de hipotesis

Antes de verificar las hipdtesis de la investigacion, en la Tabla 10 se

presentan las correspondientes pruebas de normalidad de las variables

incluidas en el modelo de regresion.

Tabla 10

Pruebas de Normalidad de las variables evaluadas

KoImogorov- Shapiro-Wilk
mirnov
Pruebas de normalidad Estadistico gl Sig. Estadistico gl Sig.
Smartphone 0.132 7 ,200°  0.984 7 0.978
Computadores 0.164 7 ,2000 0971 7 0.907
18-24 0.194 7 ,200°  0.863 7 0.160
25-34 0.250 7 ,200°  0.888 7 0.262
35-44 0.127 7 ,200°  0.970 7 0.900
44 0 méas 0.279 7 0107 0.817 7 0.060
Numero de usua,rlqsde dispositivos 0.173 7 200" 0.945 7 0.684
moviles

Nota. Procesamiento de la informacién de

los archivos o documentos

expuestos por los portales BLACKSIP y OSIPTEL, durante el periodo 2013

—2019.

Se observaen la Tabla 10, que las variables cuentan con la respectiva

normalidad; segun el estadistico de Shapiro-Wilk (considerado por que el

numero de datos es menor a 50) los p-valor deben ser mayores al nivel de

significancia de 0,05. Por lo tanto, todas las variables utilizadas en la

comprobacion de las hipétesis cuentan con una distribucion normal.
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Por otra parte, es importante aclarar que los indicadores no se
sumaran, estos se agruparan y se utilizaran de manera conjunta dentro de la

regresion lineal.

Verificacion de hipdtesis especificas

Comprobacion Primera Hipdtesis

Ho: No existe una influencia del Dispositivo utilizado por los
usuarios en los Ingresos por Ventas online de los CyberDays en el Peru,
2013 - 2019.

H1: Existe una influencia del Dispositivo utilizado por los usuarios

en los Ingresos por Ventas online de los CyberDays en el Pert, 2013 - 2019.

Tabla 11

Resumen del modelo de la Primera Hipotesis

Error
Modelo R R cuadrado T cuadrado  estandar de Durbin-
ajustado la Watson
estimacion
1 ,986° 0,972 0,958 127,302 1,659

Los resultados de la Tabla 11, muestran el resumen del modelo, en
el cual el coeficiente de determinacion R?, permite establecer que el 97,2%
de las variaciones de las Ventas online de los CyberDays en el Per( es
atribuible al Dispositivo utilizado por los usuarios.

El estadistico Durbin-Watson, con un valor de 1,659, por encima de
los limites de (1,08 y 1,36) explica que no hay evidencia de una
Autocorrelacion, de acuerdo a Anderson et al., (2008) esta situacion suele

darse cuando se cuenta con datos menores a 15.
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Tabla 12

ANOVA de la Primera Hipdtesis

Suma de Media .
Modelo cuadrados ol cuadratica F Sig.
1 Regresion  2260758,035 2 1130379,017 69,751 ,001°
Residuo 64823,342 4 16205,836
Total 2325581,377 6

La Tabla 12, muestra los resultados de la Prueba F, con una
significancia resultante de 0,01 menor al nivel de significancia 0,05 se
interpreta que el modelo de regresion lineal es significativo, entonces existe
suficiente evidencia estadistica para rechazar la hipétesis nula, por lo tanto:
Existe una influencia del Dispositivo utilizado por los usuarios en los

Ingresos por Ventas online de los CyberDays en el Perd, 2013 - 2019.

Tabla 13

Coeficientes de la Primera Hipotesis

Coeficientes Coeficientes

Modelo no ) Sig.
. estandarizados
estandarizados
B Desv. Error Beta
1 (Constante) 3159,504 422,673 7,475 0,002
Smartphone 5440,574 909,080 0,507 5,985 0,004
Computado _5/nq 407 897,167 0530 6,028 0,004

res

En la Tabla 13, se muestran los resultados de los Coeficientes
obtenidos; donde la Prueba T, con significancias resultantes
menores a 0,05 se comprueba que existe suficiente evidencia
estadistica para rechazar la hipétesis nula, por lo tanto: Existe una
influencia del Dispositivo utilizado por los usuarios en los Ingresos

por Ventas online de los CyberDays en el Peru, 2013 - 2019.
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Comprobacién Segunda Hipotesis

Ho: No existe una influencia significativa de la Edad de los usuarios
en los Ingresos por Ventas online de los CyberDays en el Pert, 2013 - 2019.
Hq: Existe una influencia significativa de la Edad de los usuarios en

los Ingresos por Ventas online de los CyberDays en el Perd, 2013 - 2019.

Tabla 14

Resumen del modelo de la Segunda Hipdtesis

Error .
Modelo R R cuadrado Ra(?ﬂzg rjlgo estandar de \[/)\;J;tt;g:
J la estimacion
1 9772 0,954 0,945 146,109 2,387

Los resultados de la Tabla 14, muestran el resumen del modelo, en
el cual el coeficiente de determinacion R?, permite establecer que el 95,4%
de las variaciones de las Ventas online de los CyberDays en el Per( es
atribuible a la edad de los usuarios.

El estadistico Durbin-Watson, con un valor de 2,387, por encima de
los limites de (1,08 y 1,36) explica que no hay evidencia de una
Autocorrelacion, de acuerdo a Anderson et al., (2008) esta situacion suele

darse cuando se cuenta con datos menores a 15.

Tabla 15

ANOVA de la Segunda Hipotesis

Suma de Media .
Modelo cuadrados ol cuadratica F Sig.
1 Regresion  2324668,152 3 774889,384 2545,559 ,0000

Residuo 913,225
Total 2325581,377 6

w

304,408
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La Tabla 15, muestra los resultados de la Prueba F, con una

significancia resultante de 0,00 menor al nivel de significancia 0,05 se

interpreta que el modelo de regresion lineal es significativo, entonces existe

suficiente evidencia estadistica para rechazar la hipétesis nula, por lo tanto:

Existe una influencia significativa de la Edad de los usuarios en los Ingresos

por Ventas online de los CyberDays en el Pert, 2013 - 2019.

Tabla 16

Coeficientes de la Segunda Hipotesis

Coeficientes

Coeficientes

Modelo estandg(r)izados estandarizados >
B Desv. Error Beta
1 (Constante) 2516,506 258,638 9,730 0,002
18-24 5455,727 622,547 0,358 8,764 0,003
25-34 1798,965 169,728 0,287 10,599 0,002
35-44 -4963,926 520,955 -0,426 -9,529 0,002
44 0 mas -1799,114 168,084 -0,249 -10,704 0,002

En la Tabla 16, se muestran los resultados de los Coeficientes

obtenidos; donde la Prueba T, con significancias resultantes menores a 0,05

comprueban que existe suficiente evidencia estadistica para rechazar la

hipétesis nula, por lo tanto: Existe una influencia significativa de la Edad

de los usuarios en los Ingresos por Ventas online de los CyberDays en el

Peru, 2013 - 2019.
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Ho: No existe una influencia significativa del Numero de usuarios de

internet anuales promedios en los Ingresos por Ventas online de los

CyberDays en el Pert, 2013 - 2019.

H1: Existe una influencia significativa del Nimero de usuarios de

internet anuales promedios en los Ingresos por Ventas online de los

CyberDays en el Pert, 2013 - 2019.

Tabla 16

Resumen del modelo de la Tercera Hipotesis

Error
Modelo R R cuadrado R cuadrado  estandar de Durbin-
ajustado la Watson
estimacion
1 934 0,873 0,847 243,324 1,281

Los resultados de la Tabla 16, muestran el resumen del modelo, en

el cual el coeficiente de determinacion R2, permite establecer que el 87,3%

de las variaciones de las Ventas online de los CyberDays en el Per( es

atribuible al NUmero de usuarios de internet. El estadistico Durbin-Watson,

con un valor de 1,281, dentro de los limites de (1,08 y 1,36) explica que es

no concluyente la evidencia de una Autocorrelacion entre las variables

(Anderson et al., 2008).

Tabla 17

ANOVA de la Tercera Hipotesis

Suma de Media .
Modelo cuadrados ol cuadratica Sig.
1 Regresion  2029547,608 1 2029547,608 34,279 ,002b

Residuo 296033,769
Total 2325581,377

59206,754

o Ol
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La Tabla 17, muestra los resultados de la Prueba F, con una
significancia resultante de 0,002 menor al nivel de significancia 0,05 se
interpreta que el modelo de regresion lineal es significativo, entonces existe
suficiente evidencia estadistica para rechazar la hipotesis nula, por lo tanto:
Existe una influencia significativa del NUmero de usuarios de internet
anuales promedios en los Ingresos por Ventas online de los CyberDays en
el Peru, 2013 - 2019.

Tabla 18

Coeficientes de la Tercera Hipotesis

Coeficientes Coeficientes

Modelo no estandarizados S19.
estandarizados
B Desv. Error Beta

1 (Constante) ~ -3257,417 791,495 -4,116 0,009
Ndmero de

usuarios de 0,000 0,000 0,934 5855 0,002
dispositivos
moviles

En la Tabla 18, se muestran los resultados de los Coeficientes
obtenidos; donde la Prueba T, con significancias resultantes menores a 0,05
comprueban que existe suficiente evidencia estadistica para rechazar la
hipétesis nula, por lo tanto: Existe una influencia significativa del Numero
de usuarios de internet anuales promedios en los Ingresos por Ventas online

de los CyberDays en el Peru, 2013 - 2019.

Verificacion de hipdtesis general

Ho: Existe una influencia significativa del uso de medios digitales en
las Ventas online de los CyberDays en el Peru, 2013 - 2019.
H1: No existe una influencia significativa del uso de medios digitales

en las Ventas online de los CyberDays en el Pert, 2013 - 2019.
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Es necesario aclarar que la hipdtesis general solo se ha establecido
de manera complementaria; esto quiere decir que funge como hipotesis de
agrupacion, debido que los indicadores tienen diferentes unidades de
medida y ademas, el nimero de periodos es corto para realizar una regresion
multivariada. Sin embargo, se ha realizado un resumen como se muestra en
la tabla 19.

Tabla 19

Resumen General de las Hipdtesis

No existe ) ) )
. ) ) Existen influencia
N° Hipatesis influencia o
o significativas
significativa
Existe una influencia del Dispositivo
utilizado por los usuarios en los .
** SI
Ingresos por Ventas online de los
CyberDays en el Peru, 2013 - 2019.
Existe una influencia significativa de la
Edad de los usuarios en los Ingresos )
** Sl
por Ventas online de los CyberDays en
el Per(, 2013 - 20109.
Existe una influencia significativa del
NUmero de usuarios de internet
3 anuales promedios en los Ingresos por ** Si

Ventas online de los CyberDays en el
Perd, 2013 - 2019.

Como se observa en la tabla 19, se comprobd la influencia
significativa en las tres hipotesis especificas planteadas, por lo tanto: Existe
una influencia significativa del uso de medios digitales en las Ventas online

de los CyberDays en el Peru, 2013 - 2019.
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Discusion de resultados

Dentro de este apartado, se discuten y analizan los aspectos
metodoldgicos que dieron como resultado esta investigacion, con la
finalidad de generar un antecedente para futuras consultas de otros
investigadores; ademas se analizan a manera de comparacion, los resultados
obtenidos con los autores mostrados anteriormente en los antecedentes.

La principal limitante hallada durante el desarrollo de Ia
investigacion, corresponde a los periodos de tiempo con los que se contd;
los cuales correspondian a periodos anuales y no mensuales como se
pretendia estudiar inicialmente; esto debido a los reportes con los que se
conto para poder desarrollar la investigacion. Asi mismo, cabe sefialar que
la informacion brindada por diferentes fuentes, mostraba diferencias entre
ellas, lo cual gener6 dudas al momento del traspaso de informacion; en ese
sentido, se consider la informacion reportada por organizaciones de mayor
prestigio y renombre. Por otra parte, se observo que existen muchas fuentes
de informacion, pero en su mayoria son pagadas, sea a través de un pago
Unico con la obtencion de una membresia; como el caso de Statista (2020)
y Euromonitor International (2020).

Otro hallazgo relevante para fue que las entidades gubernamentales
no emitian algun tipo de reporte con respecto al comercio electrénico; a
diferencia de otros paises como en Espafia. Si bien, la Camara de Comercio
de Lima fomenta el Comercio Electrénico a través de los CyberDay, esta
solo cuenta con estadistica especifica de los dos ultimos afios, situacion que
complica el quehacer investigativo o que se realicen investigaciones de

mercado.
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Con respecto a la prueba estadistica para la comprobacién de
hipotesis, la normalidad de los datos y el hecho que sean numéricos, facilitd
el uso de la regresion lineal, la cual permitié comprobar la influencia de las
diferentes variables independientes en la variable dependiente. Sin
embargo, se considera que existen estadisticos de mayor nivel que permitan
unificar las variables independientes en un modelo multivariado, que
permita hacer proyecciones y evaluaciones méas certeras, sobre la data
trabajada.

Con respecto a los resultados obtenidos, es necesario indicar que
dentro de los objetivos de esta investigacion, no se buscé hallar las barreras
del comercio electronico; sin embargo, es necesario mencionar que aun
existe un bajo indice de penetracién de los servicios bancarios, lo cual
dificulta el pago por parte de muchos compradores potenciales, por el lado
de la demanda. Por el lado de la oferta, en el Per( cada dia se realizan
innovaciones para que el proceso de pago sea cada vez mas facil, comodo y
rapido. Y ante la actual competencia, diversos retailers se preocupan por
ofrecer pasarelas de pago atractivas, experiencias de compra interesantes y
una logistica seguras y rapida (BlackSip, 2019).

Esto ha cambiado en comparacion de lo descrito por Salinas (2016),
quien indica que el sector de las Mypes dentro del sector de muebles del
Per hace poco o nulo uso de tecnologias de informacion (e-commerce),
para la llegada a més clientes y el establecimiento de nuevos canales de
distribucion. En el mismo periodo, Salamanca (2016) precisa que los
principales atributos asociados a la insatisfaccion del joven consumidor son:

la seguridad en pago, rapidez en la entrega, opciones de pago, busqueda y
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servicio postventa. En la localidad de Tacna, los restaurantes del distrito de
Tacna en su mayoria no desarrollan una adecuada utilizacion recursos
tecnoldgicos por temor al uso de los mismos, fue lo que indicé Ferndndez y
Mendoza (2017), demostrando que en una linea de tiempo, anteriormente
se desarrollaba poco o nada de comercio electronico en Tacna.

Ya en un periodo préximo, se sabe que existe un alto porcentaje de
personas que saben realizar las compras por internet, reflejando un potencial
desarrollo de estrategias de comercio electronico y movil (Troya, 2019). De
manera similar, Alzamora y Céspedes (2019) también indican que en la
actualidad los consumidores prefieren realizar sus compras de manera
online en lugar de ir a la tiene en fisico, mostrando una nueva tendencia que
debe ser considerada por los diferentes retailers que componen la oferta a
nivel nacional.

Garrido (2019) da a conocer que la motivacion hedonica es la que
mas influye en la intencion de compra online de las usuarias de internet,
esto se refleja en dos de las resultados obtenidos; donde el mayor nimero
de compradores durante los CyberDays son mujeres y que las compras que
realizan estan mas vinculadas al lujo, la adquisicién de ropa y calzado,
articulos de belleza y cuidado personal. Segun Cueva (2019) los
factores determinantes que contribuyen a la decision de compra online por
parte de los jovenes entre 16 y 29 afios, son el prestigio de la pagina web, la
satisfaccion relacionada a proceso de compra y la credibilidad de la pagina
web; cabe resaltar que de acuerdo a la investigacion, el nimero de jovenes
dentro de esta edad estéd incrementando y son convierten en demandantes de

diversos tipos de productos, siente un segmente grande y atractivo.
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Rodriguez (2008) por su parte, dio a conocer que el sector que mas
ha implementado y utilizado el e-business y las TIC es el de comercio en
general; a esto se le puede afiadir que el uso de smartphone para realizar
compras, es cada vez mas comun, lo cual es un indicador para plantear
estrategias de negocio dirigidas especificamente a las personas jovenes que
saben manejar esta tecnologia y usan estos dispositivos con gran facilidad.
A esto se afiade que en la Region de Tacna, existe un alto valor percibido
por el canal de comercializacién online con respecto a los productos de
vestir, situacion que es aprovechada por muchas mujeres emprendedoras
(Mamani y Rospiglioso, 2018).

En general, si se analizan los ingresos percibidos por el de comercio
electrénico en general, en el 2013 y se compara con las cifras actuales, se
evidencia que a nivel nacional, los peruanos cada afio ingresan a ofrecer sus
productos a través de los canales digitales, sean bienes o servicios de
diferentes sectores. Por el lado de la demanda, los usuarios tienen mayor
confianza por las compras por medio digitales y aprovechando la
inclinacion de los peruanos por recibir algun tipo de descuento, los
CyberDays continuaran creciendo y seguird siendo atractivo para los

compradores.
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CONCLUSIONES

Primera

A través de la regresion lineal, se comprobd la influencia significativa en las
tres hipotesis especificas planteadas, por lo tanto se concluye que efectivamente existe
una influencia significativa del uso de Medios Digitales en las Ventas online de los
CyberDays en el Perq, durante los periodos 2013 - 2019. Esto quiere decir que, si la
Céamara de Comercio de Lima quiere impulsar las ventas online, debe hacer
responsivos todos los E-commerce a los Smartphone y computadores; debe considerar
que las campafias deben estar dirigidas y segmentadas a los usuarios de dos grandes
grupos, los gque tienen edades entre 18 - 24 afios y de 25 - 34 afios; a la vez, se debe
cooperar con las empresas de telefonia para ampliar las redes de fibra optica y que
Ilegue a todo el Peru, de esta forma se incrementara el nimero de usuarios de internet

y por lo tanto las ventas online de los CyberDays.

Segunda

Con una significancia resultante de 0,01 menor al nivel de significancia 0,05
se interpreta que el modelo de regresion lineal es significativo, entonces existe
suficiente evidencia estadistica para rechazar la hipotesis nula, por lo tanto: Existe una
influencia del Dispositivo utilizado por los usuarios en los Ingresos por Ventas online
de los CyberDays en el Per(, 2013 - 2019. A la vez se pudo establecer que el 97,2%
de las variaciones de las Ventas online es atribuible a la variacién del uso de los
Dispositivos utilizados por los usuarios. Ante ello, es vital que las diferentes empresas
que participan de los CyberDays realicen campafias que refuercen la inclusion digital

en el Per(, muestren la facilidad del uso de dispositivos para la adquisicién de diversos
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productos y ademas adecuen sus pasarelas de pagos a los diferentes dispositivos que

son utilizados; todo ello con la finalidad de incrementar las ventas.

Tercera

Con una significancia resultante de 0,00 menor al nivel de significancia 0,05
se interpreta que el modelo de regresion lineal es significativo, entonces existe
suficiente evidencia estadistica para rechazar la hip6tesis nula, por lo tanto: Existe una
influencia significativa de la Edad de los usuarios en los Ingresos por Ventas online
de los CyberDays en el Per(, 2013 - 2019. El 95,4% de las variaciones de las Ventas
online de los CyberDays en el Per( es atribuible a la edad de los usuarios. Es por ello
que las diferentes marcas que participan de este evento deben considerar que el
segmento de menor edad esta creciendo cada afio, esto significa que los compradores
que adquieren productos durante los CyberDays son cada vez mas jovenes; es por ello
que la comunicacidn y especificamente la publicidad de los productos ofrecidos, debe
ser dirigida al canal més utilizado por este segmento, como el Facebook y Youtube. A
la vez, serviria de mucha ayuda contratar los servicios de los influencers mas
conocidos en el &mbito, para que refuercen la publicidad emitida por los diferentes

medios.

Cuarta

Con una significancia resultante de 0,002 menor al nivel de significancia 0,05
se interpreta que el modelo de regresion lineal es significativo, entonces existe
suficiente evidencia estadistica para rechazar la hipotesis nula, por lo tanto: Existe una
influencia significativa del NUmero de usuarios de internet anuales promedios en los

Ingresos por Ventas online de los CyberDays en el Perd, 2013 - 2019. A la vez, el
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87,3% de las variaciones de las Ventas online de los CyberDays en el Peru es atribuible
a la variacion del Numero de usuarios de internet, por ello se deben emplear diferentes
estrategias para que mas peruanos accedan a internet. Por una parte, se requiere de la
infraestructura necesaria como la ampliacion de las instalaciones de fibra dptica y los
postes que distribuyen el internet a las viviendas; a la vez, debe mejorarse la velocidad
de internet en todo el pais por parte de cada una de las empresas distribuidoras. Por
otra parte, a un nivel normativo, se debe mejorar la confianza de los usuarios de
internet a través de leyes, que limiten la comercializacion de datos de los usuarios,
brindando la seguridad que los clientes requieren en el manejo de su informacién
sensible. Finalmente, una buena estrategia para facilitar el acceso a los CyberDays
en el PerG e incrementar el nimero de usuarios, seria financiando o subsidiando el uso

de internet durante las fechas que dura el evento.
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SUGERENCIAS

Primera

A las empresas de la localidad de Tacna, las cuales estan sobreponiéndose a la
actual situacion de pandemia; se les recomienda hacer un uso extensivo del comercio
electronico, pero a través de especialistas, los cuales los ayudaran a desarrollar un
sistema a medida, es decir, de acuerdo a sus necesidades. Dicho sistema debe contar
con mddulos que sean compatibles al momento de ensamblar, a medida que se
incrementen las necesidades de la empresa, también el canal de comercializacion debe
implementarse con mas caracteristicas y contar con una mayor capacidad para atender
las necesidades de la demanda.

Segunda

A medida que pasa el tiempo, el uso de computadores y mas aun de las tablets,
se esta reduciendo para realizar compras en linea; esto responde a la simplicidad y
rapidez que los app mdviles permiten realizan compras, es por ello que se recomienda
a las empresas adecuen sus sistemas de E-Commerce a un sistema responsivo, es decir,
que se adapte a cualquier dispositivo. En el caso que cuenten con una gran audiencia,
buscar crear un App mavil; y si no se cuenta con muchos recursos econémicos, usar
plataformas web dedicadas a la creacién de App maviles, los cuales cobran en funcion
de la interaccion con los usuarios o por colocar publicidad en las App.

Tercera

Se ha observado, que cada vez son los usuarios mas jovenes los que realizan
compras online; por ello, se recomienda vincular los E-commerce con las redes
sociales, para que dentro de las redes sociales se hagan publicaciones que atraigan a
los clientes potenciales hacia la plataforma web y estas visitas se conviertan en ventas.

Cabe resaltar que, el disefio de las publicaciones, debe ser realizada por un especialista;



72

con la finalidad que el efecto no sea contrario a lo esperado. Ademas las visitas a la
plataforma deben ser medidas de manera constante, para conocer cuél es la ruta que
realizan los principales usuarios y poder optimizar los recursos hacia esos canales.

Cuarta

Un punto relevante, es el incremento de usuarios de internet, sea desde un
maddem o simplemente desde sus Smartphone; ante esta tendencia, se recomienda a
Osiptel, llevar algun tipo de estadistica que permita conocer qué es lo que las personas
compran, para tomar medidas como propuestas de ley para la protecciéon de los

clientes.
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TITULO: “Los ingresos por ventas online de los cyberdays y el uso de medios digitales, en Peru, 2013 - 2019.”
AUTOR: Kristel Geraldine Coronado Marca

Problema principal

Objetivo general

Hipdtesis general

Variables e indicadores

¢Cudl es la influencia del uso de
medios digitales en las Ventas online
de los CyberDays en el Peru, 2013 -
2019?

Problemas especificos

¢Cudl es la influencia del Dispositivo
utilizado por los usuarios en los
Ingresos por Ventas online de los
CyberDays en el Per(, 2013 - 2019?

¢Cudl es la influencia de la Edad de
los usuarios en los Ingresos por
Ventas online de los CyberDays en el
Perd, 2013 - 2019?

¢Cudl es la influencia del Numero de
usuarios de internet anuales
promedios en los Ingresos por Ventas
online de los CyberDays en el Perd,
2013 - 2019?

Determinar la influencia del uso de
medios digitales en las Ventas online de
los CyberDays en el Perd, 2013 - 2019.

Objetivos especificos

Identificar la influencia del Dispositivo
utilizado por los usuarios en los
Ingresos por Ventas online de los
CyberDays en el Per(, 2013 - 2019.

Identificar la influencia de la Edad de
los usuarios en los Ingresos por Ventas
online de los CyberDays en el Perd,
2013 - 2019.

Identificar la influencia del Numero de
usuarios de internet anuales promedios
en los Ingresos por Ventas online de los
CyberDays en el Per(, 2013 - 2019.

Existe una influencia significativa del
uso de medios digitales en las Ventas
online de los CyberDays en el Perd,
2013 - 2019.

Hipotesis especificas

Existe una influencia del Dispositivo
utilizado por los usuarios en los
Ingresos por Ventas online de los
CyberDays en el Per, 2013 - 2019.

Existe una influencia significativa de
la Edad de los usuarios en los
Ingresos por Ventas online de los
CyberDays en el Pert, 2013 - 2019.

Existe una influencia significativa del
NUmero de usuarios de internet
anuales promedios en los Ingresos
por Ventas online de los CyberDays
en el Pert, 2013 - 2019.

Variable Independiente: Uso de medios digitales

Dimensiones Indicadores
Dispositivo utilizado por
los usuarios
Edad de los usuarios
Numero de usuarios de
internet

Dispositivo utilizado por los
usuarios

Edad de los usuarios

Numero de usuarios de internet

Variable Dependiente: Ingresos por Ventas online

Dimensiones Indicadores

Ingresos por Ventas online Ingresos totales anuales

Ingresos por tipo de articulos
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Tipo de Investigacion

Poblacion y muestra

Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos

Estadisticos

a) Tipo de investigacion:

Pura o bésica

b) Disefio de investigacion:

No experimental, correlacional de corte
longitudinal

a.La poblacion de estudio:

Compuesta por los documentos expuestos
por los portales BLACKSIP y OSIPTEL.

b.Muestra

Compuesta por los documentos expuestos
por los portales BLACKSIP y OSIPTEL,
durante los periodos 2013 — 2019.

a) Las técnicas a utilizar son las siguientes:
Andlisis documental, para cada variable.

b) Instrumentos a utilizar son las siguientes:

Andlisis de contenido, para cada variable.

En el estudio aplicara las
técnicas estadisticas:

a)  Estadistica

descriptiva
Se realizaran tablas y figuras
estadisticas, con su

respectivo analisis.

b)  Estadistica
inferencial
Para la comprobacién de las
hipotesis; a través del
estadistico paramétrico R de
Pearson, o en el caso de no
contar con normalidad, el
estadistico no paramétrico
Rho de Spearman.




Apéndice B. Data Utilizada

afio
item

2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019
NUmero de usuarios 29953848 31876989 34235810 37719697 38915386 42154771 40885766
de dispositivos
moviles
Valor del Internet 8,8 16,9 30,2 45 60,9 85,6 108,8
retailing **
Edades
18-24 0,1310 0,1389 0,1454 0,1616 0,1812 0,2280 0,2287
25-34 0,1084 0,1351 0,1719 0,2076 0,2418 0,2280 0,4113
35-44 0,3947 0,3714 0,3493 0,3205 0,2954 0,2710 0,2487
44 0 més 0,3659 0,3547 0,3333 0,3103 0,2817 0,2730 0,1113
Dispositivos utilizados
Smartphone 0,4502 0,5102 0,5402 0,5802 0,5741 0,6326 0,5315
Tablets 0,0085 0,0098 0,0114 0,0133 0,0155 0,0180 0,0480
Computadores 0,5413 0,4800 0,4484 0,4065 0,4104 0,3494 0,4250
Género
Mujeres 0,7009 0,6940 0,6871 0,6803 0,6645 0,6700 0,5440
Varones 0,2991 0,3060 0,3129 0,3197 0,3355 0,3300 0,4560
Ingresos totales 611,5 780,4 1000,5 1246,9 1519,6 1927,9 2330
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Apéndice C. Informes revisados

Reporte de la Industria - BlackSip

UNA PUBLICACION DE BIaCkSiP

REPORTE DE INDUSTRIA: EL E-COMMERCE EN PERD 2019

Valor del Internet retailing por categorias entre 2043-2019

2014 © 2015 : _ :
Moda (ropa 18,3 21,8 814 1243 180,6 2608 358
calzado)
Bellezay - 74 17,8 318 372 46,2 52,3
cuidado
personal
Electro- 93 109 12,6 14,6 16,7 20,3 237
domésticos
Electronica 2431 2851 3208 3633 416 511,5 6004
de consumo
(tecnologia)
Salud 35 46 58 7.6 14,5 18,1 226
Comida (y Q7 106 329 451 589 80 Q87
bebidas)
Articulos y 1.5 1.8 21 24 27 33 38
muebles para
hogar
Productos 983 116,2 1343 1549 1771 2126 2427
multimedia
Accesorios 45,5 512 574 64,7 742 894 103,6
personales
Cuidado y - - 13 1,9 29 38 48
articulos para
mascotas
Jugustes 06 07 07 08 02 1 1.2
y articulos
para nifios
Videojuegos 0,7 0g 1 12 1.5 1.8 22
Otros 181 2392 3324 4343 5357 679,1 816

TOTAL | 6116

© 19331
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UNA PUBLICACIGN DE BIaCkSip

REPORTE DE INDUSTRIA: EL E-COMMERCE EN PERU 2019
S———

Nimero de usuarios de dispositivos madviles en Perd 2015 y 2020

19,4 20 20,6

En el 2015, Enel 2076. En el 20717.
| *
En el 2018. Enel 2079 En el 2020.

Otra investigacion de Euromonitor International, enfocada esta vez en
nternet retailing en dispositivos moviles, muestra los valores que este tipo de
transacciones ha dejado anualmente en el pais, desde 2013 hasta este afo,
permitiendo ver el crecimiento constante que ha tenido, ademas de algunas
proyecciones hasta 2023.

SN



LAS INDUSTRIAS Y/O CATEGORIAS DEL E-COMMERCE EN PERD

Valor del Internet retailing =n dispositivos maviles 2043 y 2019

2013 - 8,8 millones de Soles.
2014 - 16,9 millones de Soles.
2015 - 30,2 millones de Soles.
2016 -——------—-------- 45 millones de Soles.
2017 - 60,9 millones de Soles.
2018 ------——-——------ 85,6 millones de Soles.
2019 - 108,8 millones de Soles.

Fuente: Euromonitor International

Prondstico de valor del Internet retailing en dispositivos maviles
para 2020 y 2023

2020 - 129,1 millones de Soles.
2021 - 150,3 millones de Soles.
2022 - 183,3 millones de Soles.
2023 - 236,9 millones de Soles.

Fuente: Euromonitor International
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PERSPECTIVAS LOCALES DE CONSUMO ¥ EL ESPACIO COMPETITIVO

Distribucion por grupos de edad de |as ventas de CyberDays 2048

Rango de edad Porcentaje
18-24 ] 20,4
25-34 22,8
35-44 271

Més de 44 27,3

Dispositivos mas utilizados por usuarios en CyberDays 2018

% M [

63,26 1,8 34,94

Smartphone Tablets Computadores

DIGITAL BUSIMESS PARTNERS

UNA PUBLICACION DE BIaCkSip
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Crecimiento de Penl y Latinoamérica 2009-2019

B B Perd 2019

15

Si bien Peri ocupa el sexto lugar en
Latinoamérica en cuanto al movimiento
del valor ecommerce, diversos estudios
coinciden el gran potencial del mercado
local en los préximos afios. Se estima
que crecera a tasas entre 35 a 40%.

En esa linea, Perd tiene uno de los ticket
promedio mds ako de la regién por
compra online. El gasto online representa
USS 167, siendo los millenials los que
mas gastan.

Lima y Callao concentra el 65% de
transacciones ecommerce en Peni. Por
otro lado, el cross border o ecommerce
transfronterizo ascendidé a un 25% del
comercio electrénico.

“m

Poblacicn IBM 630 M 7400 M
Penstracicn

Smartphone 63% 2% 3%
Penatracidn 73 0% 0% g5
de Internet i

Ecommerce

% Total retail z3% e L2

4500
4000
2500
2000
2500
2.000
1500

1.000

]

o

Ecommierce Perd
Volumen de ecommerce B2C (USD millones)

4000
3,500
2,100
ZE10
2” '

HNE 206 w7 s Pooy. 209

Fuente: CAPECE. Visa, FPRO, Métodos de pago local.

= &

Ecommerce B2C Mobile ecommerce
USD 4 billones 42% del total

Gasto promedio
USD 167
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Gréfico: Comportamiento de los indicadores del mercado laboral nacional
por sexo: 2012 - 2020
Trimestre Mavil: Abril-Mayo-Junio (Miles de personas)

Var. -34.9%
(-3 millones 274 mil)
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P/ Informacidn preliminar
Fuente: Instituto Nacional de Estadistica e Informdtica-Encuesta Nacional de Hogares.




