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INTRODUCCIÓN  

El comercio electrónico(e-commer) tiene la finalidad de realizar la compra y venta de productos o 

servicios a través de internet. Sin embargo, esta transacción puede estar frenada debido a la confianza 

que tiene el consumidor hacia la página de internet. Según (PuroMarketing, 2021) el 54 % de los 

consumidores online no terminan sus compras por susceptibilidad hacia el sitio web o el tipo de medio de 

pago. Esto se debe a diferentes motivos como la comodidad de pagar con una divisa local y no extranjera; 

también el hecho de no cumplir con los pilares clave para los retails online como la seguridad o la 

satisfacción del usuario. Asimismo, según (Revista Logistec, 2020) el nivel de desconfianza en los 

consumidores chilenos es crítico, llegando a una puntuación de 6, lo cual significa que no hay sector que 

llegue a una puntuación “Buena” de 7 e indirectamente la desconfianza de los consumidores ha sido un 

factor ante la crisis actual del país. 

En el Perú, según el portal de noticias líder en comercio electrónico, economía digital y marketing 

online (Ecommerce New, 2022) menciona que en el informe de Havas group, “Tiempos variantes” los 

consumidores peruanos analizan al producto y al comprador antes de realizar clic en “comprar”, ya que 

necesitan varias referencias antes de realizar su compra como la publicidad de TV, buscadores, las 

opiniones de profesionales y el marketing de boca a boca. También, los consumidores exigen que las 

empresas sigan con el compromiso social dispuesto durante la pandemia. Asimismo, según (Peru-retail, 

2019) indica que el 83 % de las empresas digitales son informales y el 39 % de los consumidores menciona 

que sus productos no son entregados en buen estado, el 55 % de los consumidores tiene incertidumbre en 

dejar sus datos personales y de tarjeta bancaria y, por otro lado, el 40 % todavía prefiere comprar de 

manera presencial. Esto, se debe a la falta de transparencia de las empresas online y las reglas que 

maneja no son claras hacia los consumidores, estos factores detienen el crecimiento del comercio 

electrónico 

Por todo lo expuesto, el siguiente trabajo tiene como propósito examinar la influencia de la confianza 

del consumidor ante el comercio electrónico en Lima en el año 2022, teniendo en consideración la 

confianza del consumidor como la motivación, la seguridad de los medios online y la accesibilidad. Así 

como, los medios de pago, los medios online y el proceso de venta en el comercio electrónico. 
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Objetivo: analizar la relación entre la confianza del consumidor y el comercio electrónico en la 

Urbanización San Hilarión en el año 2022. 

 

MÉTODOS 

Tipo de Investigación 

La investigación tipo básica es un tipo de investigación científica con el objetivo de mejorar las 

hipótesis con el fin de una mejor comprensión y predicción de estas. Asimismo, según (Muntané, 2010) 

indica que este tipo de investigación también se le denomina pura o teórica y se diferencia, ya que se 

elabora en un marco teórico y se mantiene en él. El objetivo es aumentar los entendimientos científicos, 

pero sin diferir con otros aspectos prácticos  

  

Nivel de Investigación  

La investigación con un nivel relacional es aquella, en el cual, se debe tener un conocimiento 

abundante del tema a investigar, así como las características tanto como de la variable supervisora y la 

variable asociada. Igualmente, según (Guanipa, 2010) menciona que un estudio relacional permite que se 

compruebe el modelo planteado y encontrar la respuesta a los factores que influencian sobre la intención 

a franquiciar, también en conocer el grado de asociación entre variables y establecer algún grado de 

predicción. 

 

Diseño de Investigación 

El diseño no experimental es aquella que se basa en variables o contextos que se dan sin la 

participación del averiguador y sin la altercación de esta. Además, según (Dzul, S.F.) indica que este 

diseño, no se mangonean las variables, se basa especialmente en el examen de los fenómenos como se 

dan en ese contexto para luego examinarlos. 

  

Método de la Investigación 

La investigación cuenta con un método hipotético-deductivo consiste en elaborar una hipótesis que 

explica un fenomeno para luego someterlo a una proba de experimento. Además, (Guanipa, 2010) 

menciona que se trata de un conjunto de teorías y conceptos básicos que llega a conclusiones a través de 

un procedimiento inferencial. 

  

Enfoque de la Investigación 

El enfoque cuantitativo es aquella que se fundamenta en los aspectos numéricos para corroborar y 

examinar la información y los datos. Además, según (Landeau (2007) y Cruz, Olivares, & González (2014), 

como se citó en Álan y Cortez, 2017) mencionan que una investigación cuantitativa tiene como objetivo 

establecer una correlación entre variables, al generalización y objetivación a través de una muestra, lo 

que permite realizar deducciones causales a una población para explicar por qué ocurre algún fenómeno. 

  

Cohorte de la Investigación 

La investigación tiene una cohorte transversal, donde se recolectan datos en un nuevo contexto con 

el finde describir las variables y analizar la relación de ellas en un momento dado. Asimismo, según 

(Huaire, 2019) indica que una investigación transversal tiene como objetivo recolectar datos en un tiempo 

dado y analizar la relación de dichas variables. 

 Población y Muestra (sujeto de estudio) 

 

180𝑥1,962𝑥 0,95.0,5

0,52𝑥(1091303 − 1)(1,962𝑥0,95 𝑥0,5)
 = 122 

N= 180 
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P= 95 % 

Q=5 % 

E=5 % 

Z= 1,96 

 

Instrumento de Investigación 

La investigación cuenta con un instrumento basado en la encuesta, lo cual es un método de recolección 

de datos con el fin de obtener datos de personas sobre diferentes temas. Además, según (López-Roldán 

y Fachelli, 2015) mencionan que la encuesta es una técnica de recolección de datos a través de un 

cuestionario hacia los intervenido con el fin de recolectar de manera sistemática medidas sobre el 

problema a investigar. 

 

Confiabilidad y Validez del Instrumento 

Para realizar el análisis de confiabilidad se usó el Alfa de Cronbach con el fin de evaluar el grado de 

fiabilidad del cuestionario, el cual se ha realizado en el software estadístico “SPSS”. Asimismo, el valor 

mínimo para ser aceptado fue 0,70. En este trabajo de investigación el resultado final fue de 0,748. 

 

 
Figura 1. Confiabilidad 

 

Validez de instrumento 

El cuestionario se ha realizado de manera presencial a todos los transeúntes que realicen compra 

online de manera habitual en el distrito San Juan de Lurigancho en la Urbanización San Hilarión 

 

 Operacionalización  
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RESULTADOS 

Análisis de Resultados (Dimensiones) 

Resultados de la variable 1: 

 

Tabla 1. Frecuencia de la confianza del consumidor 

 Frecuencia Porcentaje 

Bajo 1 0,8 

Moderado 80 65,6 

Alto 41 33,6 

Total 122 100,0 

: Nivel de la confianza del consumidor 

 
Figura 2. Nivel de la confianza del consumidor 

El 65,6 % de los encuestados considera que el nivel de confianza del consumidor se encuentra en un 

nivel moderado, seguido por un 33,6 que consideran que esta en un nivel alto, finalmente el menos 

porcentaje es el nivel bajo con 0,8 %. 

 

Tabla 2. Frecuencia de las dimensiones de la confianza del consumidor 

  D1 motivación D2 accesibilidad D3 seguridad en los 

medios online 

  Frecuencia Porcentaje Frecuencia Porcentaje Frecuencia Porcentaje 

Bajo 1 0,8 0,0 0,0 27 22,1 

Moderado 33 27,0 38 31,1 81 66,4 

Alto 88 72,1 84 68,9 14 11,5 

Total 122 100,0 122 100,0 122 100,0 
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Figura 3. Niveles de las dimensiones de la confianza del consumidor 

 Niveles de las dimensiones de la confianza del consumidor 

En la tabla 2, la dimensión motivación se encuentra en un nivel alto según el 72,1 % de los 

consumidores, siguiendo por un 27 % en el nivel moderado, y el nivel bajo representa un 0,8 %; la 

dimensión accesibilidad se encuentra en un nivel alto según el 68,9 %, siguiendo por un nivel moderado 

del 31,1 %, y el nivel bajo representa un 0 %; finalmente la dimensión seguridad en los medios online se 

encuentra en un nivel alto del 11,5 %, seguido por un 66,4 % en el nivel moderado y un 22,1 % en el nivel 

bajo. 

 

Resultados de la variable 2: 

 

Tabla 3. Frecuencia del comercio electrónico 

  Frecuencia Porcentaje 

Bajo 0 0,0 

Moderado 59 48,4 

Alto 63 51,6 

Total 122 100,0 

 

 
Figura 4. Nivel del comercio electrónico 
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El 51,6 % de los encuestados considera que el nivel del comercio electrónico se encuentra en un nivel 

alto, seguido por un 48,4 % que considera que esta en un nivel moderado, finalmente el menos porcentaje 

es el nivel bajo con un 0 %. 

Tabla 4. Frecuencia de las dimensiones del comercio electrónico 

  D1 medios de pago D2 proceso de venta D3 medios online 

  Frecuencia Porcentaje Frecuencia Porcentaje Frecuencia Porcentaje 

Bajo 2 1,6 1,00 0,82 0 0,0 

Moderado 41 33,6 69 56,6 36 29,5 

Alto 79 64,8 52 42,6 86 70,5 

Total 122 100 122 100 122 100 

 

 
Figura 4. Niveles de las dimensiones del comercio electrónico 

 

En la tabla 4, la dimensión medios de pago se encuentra en un nivel alto según el 64,8 % de los 

consumidores, siguiendo por un 33,6 % en el nivel moderado, y el nivel bajo representa un 1,6 %; la 

dimensión proceso de venta se encuentra en un nivel alto según el 42,6 %, siguiendo por un nivel moderado 

del 56,6 %, y el nivel bajo representa un 0,82 %; finalmente la dimensión seguridad en los medios online 

se encuentra en un nivel alto del 70,5 %, seguido por un 29,5 % en el nivel moderado y un 0 % en el nivel 

bajo. 

 

Contrastación de Hipótesis 

Hipótesis General 

 
Figura 5. Correlación entre la confianza del consumidor y el comercio electrónico 
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H0: La confianza del consumidor no se relaciona significativamente en el comercio electrónico en 

Lima, 2022 

Ha: La confianza del consumidor se relaciona significativamente en el comercio electrónico en Lima, 

2022 

 

Interpretación: 

De los resultados obtenidos, se verifica que la prueba estadística en función al resultado de la 

significancia bilateral= 0,000. Por lo tanto, se rechaza la hipótesis H0 y se acepta la hipótesis alterna Ha. 

Concluyendo que la variable 1 se relaciona significativamente con la variable 2. 

 

Contrastación 

A razón del resultado obtenido del cálculo del coeficiente de Rh0 Spearman, se determina que la 

confianza del consumidor se relaciona con la confianza del consumidor, teniendo una valoración = 0,348 

y una correlación baja según la figura. 

 

Hipótesis especifica 1: 

 
Figura 6. Correlación entre la confianza del consumidor y los medios de pago 

 H0: La confianza del consumidor no se vincula significativamente con los medios de pago en el 

comercio electrónico en Lima, 2022 

Ha: La confianza del consumidor se vincula significativamente con los medios de pago en el comercio 

electrónico en Lima, 2022 

 

Interpretación: 

De los resultados obtenidos, se verifica que la prueba estadística en función al resultado de la 

significancia bilateral= 0,000. Por lo tanto, se rechaza la hipótesis H0 y se acepta la hipótesis alterna Ha. 

Concluyendo que la variable 1 se relaciona significativamente con la dimensión 2. 

 

Contrastación 

A razón del resultado obtenido del cálculo del coeficiente de Rh0 Spearman, se determina que la 

confianza del consumidor se relaciona con la confianza del consumidor, teniendo una valoración = 0,328 

y una correlación baja según la figura. 
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Hipótesis especifica 2: 

 
Figura 7. Correlación entre la confianza del consumidor y la seguridad en los medios online 

 

H0: La confianza del consumidor no se asocia positivamente con la seguridad en los medios online en 

el comercio electrónico en Lima, 2022 

Ha: La confianza del consumidor se asocia positivamente con la seguridad en los medios online en el 

comercio electrónico en Lima, 2022 

 

Interpretación: 

De los resultados obtenidos, se verifica que la prueba estadística en función al resultado de la 

significancia bilateral= 0,000. Por lo tanto, se rechaza la hipótesis H0 y se acepta la hipótesis alterna Ha. 

Concluyendo que la variable 1 se relaciona significativamente con la dimensión 2. 

 

Contrastación 

A razón del resultado obtenido del cálculo del coeficiente de Rh0 Spearman, se determina que la 

confianza del consumidor se relaciona con la confianza del consumidor, teniendo una valoración = 0,505 

y una correlación moderada según la tabla. 

 

Hipótesis especifica 3: 

 confianza del consumidor y los medios online 

 
Figura 8. Correlación entre la confianza del consumidor y los medios online 
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H0: La confianza hacia los medios online no se relaciona significativamente con la confianza del 

consumidor hacia el comercio electrónico en Lima, 2022 

Ha: La confianza hacia los medios online se relaciona significativamente con la confianza del 

consumidos hacia el comercio electrónico en Lima, 2022 

 

De los resultados obtenidos, se verifica que la prueba estadística en función al resultado de la 

significancia bilateral= 0,000. Por lo tanto, se rechaza la hipótesis H0 y se acepta la hipótesis alterna Ha. 

Concluyendo que la variable 1 se relaciona significativamente con la dimensión 2. 

 de coeficiente de r de Spearman 

 
Figura 9. Niveles de coeficiente de r de Spearman 

 

DISCUSIÓN 

Según el objetivo general, se planteó distinguir la relación en la confianza del consumidor y el 

comercio electrónico en la Urbanización San Hilarion en el año 2022. Los resultados obtenidos demuestra 

que existe un nivel de correlación baja de 0,348 entre la confianza del consumidor y el comercio 

electrónico por lo que entre la confianza del consumidor sea mayor al comercio electrónico, su estadía 

será mucho mejor y tendrá una mayor confianza al realizar sus compras online, información que se puede 

comparar con (Salas, Abrego y Mendoza, 2021) donde se analizó la siguiente hipótesis “La actitud influye 

positivamente en la intención del uso del Internet como medio de compra.” Y la segunda hipótesis “La 

intención influye positivamente en el uso de Internet como medio de compra”. Lo cual tuvo como 

resultado con un nivel de correlación de 0,815, por lo que se acepta la primera hipótesis, la cual indica 

que la actitud hacia los medios online es importante a la hora de realizar una compra online. Además, en 

la siguiente fuente de (Melendez y Abrego, 2021) se concluyó que una percepción positiva hacia el sitio 

web con respecto a la seguridad, aumenta la actitud positiva hacia el comercio electrónico. Asimismo, 

(Valvidia, 2019) al analizar el resultado de la hipótesis “El comercio electrónico influye en el consumidor 

de la región Callao, la Punta. 2019” fue de 0,783 se interpreta como una correlación positiva muy fuerte. 

Estos resultados concuerdan con (kotler y Armstrong, 2012) donde resalta el Código de Ética de la 

American Marketing Association, el cual indica que las actividades que se realicen en el entorno online 

deben ser éticos y con un trato justo con el fin de mejorar el proceso de intercambio y asi evitar el fraude 

de diseños de producto, de esta forma se lograra una actitud positiva por parte de los consumidores hacia 

el comercio electrónico. Con los resultados señalados es notable la relación que se encuentra entre la 

confianza del consumidor y el comercio electrónico. 
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Según el primer objetivo específico, se planteó identificar cómo los medios de pagos fortalecen la 

confianza del consumidor ante el comercio electrónico en la Urbanización San Hilarión en el año 2022. 

Los resultados obtenidos demuestran que existe un nivel de correlación baja de 0,328 entre la confianza 

del consumidor y los medios de pagos, por lo que entre la confianza del consumidor sea mayor, los 

diferentes métodos de pago que se muestre en el comercio electrónico no generara duda o inconveniente 

al realizar el pago final, información que se puede comparar con (Telles, 2017) donde se analizó mediante 

un enfoque mixto a consumidores de internet que el 52,4 % de ellos, no compran por internet por miedo 

al fraude electrónico. Asimismo, (Kai, 2020) se analizó la relación entre las variables seguridad, confianza 

y métodos de pago hacia el comercio electrónico, obteniendo un valor de correlación de 0,826. Asimismo, 

(Singh, Srivastava y Sinha, 2019) al analizar la hipótesis a cerca, si la percepción, la satisfacción y las 

preferencias de pago afectan el pago final de los consumidores, lo cual se obtuvo como resultado un 

grado de correlación de 0,87. Estos resultados concuerdan con (Coleman, 1990) donde indica que la 

confianza ayuda a la toma de decisiones difíciles. Con los resultados señalados es notable indicar que 

para que los consumidores puedan realizar el pago final sin ningún inconveniente es necesario 

transmitirles confianza con los diferentes medios de pago que puede tener el comercio electrónico y 

asegurar que su información personal estará segura en el comercio electrónico. 

Según el segundo objetivo específico, se planteó explicar cómo la seguridad de los medios online 

favorece la confianza del consumidor ante el comercio electrónico en la urbanización San Hilarión en el 

año 2022. Los resultados obtenidos demuestran que existe un nivel de correlación moderada de 0,505 

entre la confianza del consumidor hacia el comercio electrónico y la seguridad en los medios online, por 

lo que entre la confianza del consumidor sea mayor, el consumidor se sentirá más seguro en los medios 

online , información que se puede comparar con (Ponce, 2019) señala que el 35 % de los consumidores 

piensan que los sitios webs no cuenta con una correcta certificación de seguridad y el 27 % piensa que el 

método de pago es complicado. Asimismo, (Morales y Pomachagua, 2021) al analizar los resultados de 

Rh0 Spearman se encontró una relación entre la calidad del servicio del 64,4 %, un 52,7 % en la garantía, 

un 60,9 % en la privacidad y seguridad online y un 64,7 % en el diseño online hacia la confianza del 

consumidor. Asimismo, (Kai, 2020) se analizó la relación entre las variables seguridad, confianza y 

métodos de pago hacia el comercio electrónico, obteniendo un valor de correlación de 0. 826. Estos 

resultados concuerdan con (Coleman, 1990) donde indica que la confianza ayuda a la toma de decisiones 

difíciles. Con los resultados señalados es notable indicar que para que los consumidores se sientan más 

confiados a la hora de navegar por los medios online es necesario contar con diferentes certificaciones 

de seguridad, así como información actualizada a cerca de los medios online seguros para los 

consumidores. 

Según el tercer objetivo específico, se planteó determinar como la confianza con los medios online 

fortalece la del consumidor hacia el comercio electrónico en la urbanización San Hilarión en el año 2022. 

Los resultados obtenidos demuestran que existe un nivel de correlación moderada de 0,246 entre la 

confianza del consumidor hacia el comercio electrónico y los medios online, por lo que entre la confianza 

del consumidor sea mayor, el consumidor tendrá más libertad de navegar en el entorno del comercio 

electrónico, información que se puede comparar con (Melendez y Abrego, 2021) donde se realizó un 

cuestionario a una muestra de 148 hombres y 206 mujeres, de los cuales un 32 % y 27 % utilizan tarjeta 

de crédito y débito respectivamente, señalan que una navegación que se sea segura en los sitios webs y 

los diferentes servicios que ofrezca, donde se encuentran las tiendas online, genera una actitud positiva 

hacia el comercio electrónico, (Morales y Pomachagua, 2021) al analizar los resultados de Rh0 Spearman 

se encontró una relación entre la calidad del servicio del 64,4 %, un 52,7 % en la garantía, un 60,9 % en 

la privacidad y seguridad online y un 64,7 % en el diseño online hacia la confianza del consumidor. 

Asimismo, (Singh, Srivastava y Sinha, 2019) al analizar la hipótesis a cerca de, si la percepción hacia el 

sitio web, la satisfacción del servicio y las preferencias de pago afectan el pago final de los consumidores, 

lo cual se obtuvo como resultado un grado de correlación de 0,87. Estos resultados concuerdan con 
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(Caceres y Giussani, 2022) donde en “The trust commitment theory of relationship marketing” indica 

que la teoría de confianza-compromiso se basa en mantener una promesa de valor y la confianza de que 

el intercambio que realizará será de suma confianza.  

 

CONCLUSIONES  

La confianza del consumidor influye en su estadía del comercio electrónico, ya que cuenta con un 

nivel de correlación de 0,348, lo que indica que hay un nivel de correlación baja. La confianza del 

consumidor influye en los diferentes medios de pago del comercio electrónico a elegir, ya que cuenta con 

un nivel de correlación de 0,328, lo que indica que hay un nivel de correlación baja. La confianza del 

consumidor influye en la perspectiva que tienen hacia los medios seguridad de los medios online, ya que 

cuenta con un nivel de correlación de 0,505, lo que indica que hay un nivel de correlación moderada. La 

confianza del consumidor influye en la perspectiva que tienen hacia los medios seguridad de los medios 

online, ya que cuenta con un nivel de correlación de 0,246, lo que indica que hay un nivel de correlación 

baja. 

 

RECOMENDACIONES 

Primera: A las tiendas online enfatizar en la comunicación con el consumidor para que no tengan 

dudas a la hora de querer comprar algún producto; por ejemplo, antes que los consumidores ingresen a 

la página web puede ayudar un video interactivo, no más de 1 minuto donde explique a los consumidores 

el porqué, la página a la que acaba de ingresar es segura y como toda su información estará resguardada 

y, también, a cualquier duda el servicio de atención al cliente estará disponible las 24hr pendiente de 

sus dudas. Gracias a esta acción, los consumidores podrán navegar sin inconvenientes en dichos sitios 

webs. 

Segunda: Se recomienda a toda tienda online que cuente con diversos métodos de pago, implementar 

en sus páginas web la certificación PCI DSS (Payment Card Industry Data Security Standard). El cual, es 

una certificación que asegura los datos de las personas y procesamiento cifrado de los datos de los 

consumidores, además está relacionado con diversas entidades financieras como Visa, MasterCard, 

American Express, etc. Asimismo, además de agregar la certificación es necesario comunicarle a los 

consumidores su importancia y el cómo su compra se encuesta resguardada y bloqueada a cualquier 

intento de robo. 

Tercera: Se recomienda a toda tienda online asegurar a los consumidores que su información en la 

tienda online permanezca inalterada, asegurando que la información no muestre cambios para aumentar 

su confianza del consumidor en los medios online. Asimismo, es necesario que la empresa se muestre tal 

como es, mostrando la información necesaria para que el consumidor se sienta a gusto navegando en 

dicha tienda. También, asegurar que la transacción que el consumidor haya comenzado se cumpla de 

dicho a fin y se respete el precio, el tiempo de entrega y el producto original, de esta forma el consumidor 

se sentirá más confiado de realizar dicha compra y con la seguridad de que vuelva a realizar otra compra 

Cuarta: Se recomienda a toda tienda online facilitar la información requerida por el consumidor tanto 

en seguridad, información de los productos y justificar cualquier duda que pueda tener el cliente antes 

de que se comunique con la empresa. Además, una atención al cliente rápida es necesaria para que el 

consumidor pueda seguir navegando en la tienda online y pueda ganarse la confianza de la empresa. 

Asimismo, un correcto uso del correo del consumidor, informándole lo necesario tanto en ofertas como 

en la cantidad de correos, sin llegar a convertirse en Spam. 
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