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RESUMEN 

El objetivo principal de la investigación fue determinar la relación entre el 

comercio electrónico y fidelización de clientes en Bosse Import Peru de la ciudad 

de Juliaca, 2024. La investigación adoptó un enfoque cuantitativo, de tipo aplicado, 

con un diseño no experimental de corte transversal, correspondiente a un nivel 

correlacional y fundamentado en un método deductivo. La recolección de datos se 

efectuó mediante la técnica de encuesta, haciendo uso de un cuestionario como 

instrumento. La fiabilidad del instrumento fue evaluada mediante el coeficiente Alfa 

de Cronbach, alcanzando valores de 0,887 para comercio electrónico y 0,890 para 

fidelización de clientes, lo cual evidencia una alta consistencia interna. El estudio 

de los datos se llevó a cabo empleando el software SPSS. Los hallazgos 

estadísticos arrojaron un coeficiente de Rho de Spearman 0,731, lo que indica una 

relación moderada y positiva entre las variables estudiadas. Asimismo, la prueba 

de hipótesis confirmó, mediante El factor Tau-b de Kendall (τ_b = 0,579; p < 0,05), 

la existencia de un vínculo positivo y significativo entre el comercio electrónico y la 

fidelización de clientes. Estos hallazgos demuestran que una implementación 

efectiva de estrategias de comercio electrónico contribuye al incremento de la 

fidelización de los usuarios en la entidad. 

Palabras clave: Comercio, clientes, estrategias. 
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ABSTRACT 

The primary goal of the study was to ascertain how e-commerce and 

consumer loyalty are related at Bosse Import Peru in the city of Juliaca, 2024. The 

study used a cross-sectional, non-experimental design and a quantitative, applied 

methodology, corresponding to a correlational level and based on a deductive 

method. A questionnaire was used as an instrument in the survey approach, which 

was used to collect data. The Cronbach's Alpha coefficient was used to assess the 

instrument's reliability, reaching values of 0.887 for e-commerce and 0.890 for 

customer loyalty, which shows high internal consistency. Data analysis was 

performed using SPSS software. The statistical results showed a Spearman's Rho 

coefficient of 0.731, indicating a moderate and positive relationship between the 

variables studied. Furthermore, the hypothesis test confirmed, using Kendall's Tau-

b coefficient (τ_b = 0.579; p < 0.05), the existence of a positive and significant link 

between e-commerce and customer loyalty. These findings demonstrate that an 

effective implementation of e-commerce strategies contributes to increasing 

customer loyalty in the company. 

Keywords: Commerce, customers, strategies. 
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INTRODUCCIÓN 

Este estudio denominado "Comercio Electrónico y Fidelización de Clientes 

en Bosse Import Peru de la Ciudad de Juliaca, 2024" aborda la creciente relevancia 

del comercio electrónico como herramienta estratégica en el entorno empresarial 

moderno. En un contexto donde la digitalización redefine los paradigmas 

comerciales, resulta esencial comprender cómo las transacciones digitales y las 

plataformas virtuales influyen en la retención y lealtad de los usuarios. Este 

estudio, de nivel correlacional, tiene como propósito analizar la relación entre el 

comercio electrónico y la fidelización de clientes en Bosse Import Peru, una entidad 

que opera en un mercado competitivo señalado por modificaciones constantes en 

los criterios de los usuarios y avances tecnológicos. El análisis parte de teorías 

consolidadas en marketing digital y comportamiento del consumidor, utilizando un 

enfoque cuantitativo para evaluar indicadores clave de ambas variables. De esta 

manera, se busca generar aportes significativos para el diseño de estrategias 

empresariales que promuevan la sostenibilidad y el crecimiento en un entorno 

comercial altamente dinámico. Dicho análisis se organiza en diversos apartados 

interconectados que orientan la evolución del análisis. El Capítulo I se centra en la 

cuestión estudiada, incluyendo la creación, el desarrollo del conflicto y su base 

teórica y operativa. El Capítulo II expone los propósitos del análisis, 

segmentándolos en general y particulares, en concordancia con la filosofía de la 

indagación. El Capítulo III expone el contexto teórico esencial, incluyendo los 

estudios previos más relevantes y las bases teóricas y conceptuales que respaldan 

la investigación, y el contexto teórico que define los factores y los términos 

fundamentales. El Capítulo IV presenta las hipótesis esenciales y específicas, 

especificando la descripción de las variables en términos de su detallada 
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implementación. El Capítulo V especifica el procedimiento del estudio, incluyendo 

la dirección, los medios utilizados, la técnica y extensión de la indagación, la 

estructura, el grupo y la sección, las metodologías y medios, y la uniformidad y 

exactitud de la técnica, el método para tratar todos los datos y la comprobación de 

hipótesis; por último, el Capítulo VI presenta los hallazgos obtenidos y su 

interpretación, seguido por las conclusiones derivadas del estudio y las 

sugerencias propuestas. A su vez se incorporan las fuentes de información 

consultadas y los anexos, entre los cuales se encuentran la matriz de consistencia, 

la base de datos, los instrumentos empleados, la validación de la herramienta y 

las pruebas obtenidas del proceso de recolección de información. 
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CAPÍTULO I 

EL PROBLEMA 

1.1. Planteamiento del problema 

A nivel mundial, el crecimiento exponencial del comercio electrónico en las 

últimas décadas ha modificado drásticamente el modo en que las compañías 

establecen vínculos con sus usuarios a nivel internacional. No obstante, a pesar 

de los progresos tecnológicos y el auge de plataformas de comercio electrónico, 

persisten interrogantes significativas sobre la efectividad de estas plataformas para 

fomentar la retención de usuarios. En un contexto sumamente competitivo y 

globalizado, las empresas se enfrentan al desafío de retener a sus clientes en un 

panorama en constante cambio, donde las preferencias y expectativas de los 

consumidores están en evolución continua. En este contexto, surge la urgencia de 

indagar y analizar con mayor profundidad la conexión del comercio electrónico y 

la fidelización de clientes a nivel internacional, con el fin de identificar estrategias 

efectivas que permitan a las empresas no solo ganar usuarios nuevos, sino 

también retener y consolidar las conexiones con los clientes existentes en un 
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entorno digital. Este planteamiento del problema destaca la relevancia de tratar 

este asunto desde una visión internacional, dada la naturaleza global del comercio 

digital y su efecto en la fidelización de clientes en diversas regiones y culturas. 

 En el contexto nacional, el comercio electrónico ha registrado una 

expansión significativa en los últimos años, ofreciendo a las empresas la 

posibilidad de ampliar su alcance y llegar a una audiencia mayor mediante 

plataformas digitales. A pesar de este avance, persisten incertidumbres en relación 

con la capacidad del comercio electrónico para generar fidelidad en los clientes. 

En un entorno competitivo y dinámico, las empresas enfrentan el desafío de no 

solo captar a nuevos usuarios, y de igual manera de conservar su lealtad a largo 

plazo. La falta de comprensión sobre cómo las estrategias de comercio electrónico 

impactan en la fidelización de usuarios a nivel nacional representa una brecha en 

el conocimiento que requiere una investigación más profunda. Por lo tanto, es 

crucial investigar y analizar los elementos que afectan la fidelización de usuarios a 

través del comercio electrónico en el contexto nacional, con el fin de desarrollar 

estrategias efectivas que promuevan conexiones fuertes y estables con los 

consumidores en el ámbito digital. Este planteamiento del problema destaca la 

necesidad de abordar esta cuestión específicamente en el contexto nacional, 

considerando las particularidades del mercado y las dinámicas socioeconómicas 

del país. 

En el área local de Juliaca, Perú, Bosse Import se encuentra inmerso en un 

entorno empresarial caracterizado por la creciente adopción del comercio 

electrónico como medio principal de transacción. A pesar de los beneficios 

potenciales que esta modalidad de comercio ofrece en términos de alcance de 
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mercado y accesibilidad para los clientes, persisten interrogantes sobre su 

efectividad para fomentar la fidelización de clientes en esta empresa específica. 

En un escenario donde la competencia crece y los usuarios tienen múltiples 

opciones a su disposición, entender cómo el comercio electrónico impacta en la 

lealtad de los usuarios hacia Bosse Import se convierte en una cuestión de 

importancia estratégica. Por lo tanto, es crucial investigar y evaluar los factores 

que afectan la fidelización de usuarios usando el comercio digital en Bosse Import 

en Juliaca en el 2024, con el propósito de Identificar posibilidades de optimización 

y crear planes exitosos que fortalezcan las conexiones con los usuarios y 

promuevan su fidelidad en este contexto específico. Este planteamiento del 

problema resalta la necesidad de abordar esta problemática a nivel local, 

considerando las particularidades del mercado y las dinámicas empresariales de 

Bosse Import en Juliaca, así como las expectativas y comportamientos de los 

clientes en este entorno específico. 

 

1.2. Formulación del problema 

1.2.1. Problema general 

✓ ¿Cuál es la relación entre el comercio electrónico y fidelización de 

clientes en Bosse Import Peru de la ciudad de Juliaca, 2024? 

1.2.2. Problemas específicos 

✓ ¿Cuál es la relación entre el comercio electrónico y satisfacción de 

clientes en Bosse Import Peru de la ciudad de Juliaca, 2024? 
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✓ ¿Cuál es la relación entre el comercio electrónico y confianza de 

clientes en Bosse Import Peru de la ciudad de Juliaca, 2024? 

✓ ¿Cuál es la relación entre el comercio electrónico y lealtad de clientes 

en Bosse Import Peru de la ciudad de Juliaca, 2024? 

 

 1.3. Justificación del estudio 

El soporte teórico de este estudio se encuentra en la urgencia imperativa de 

comprender en profundidad el vínculo entre el comercio electrónico y la fidelización 

de clientes en el contexto específico de Bosse Import en Juliaca, Perú, en el año 

2024. Dada La creciente trascendencia del comercio electrónico como canal de 

ventas y la crucial relevancia de la lealtad de los consumidores hacia la 

ambientalidad y el desarrollo empresarial, resulta esencial llenar la disparidad 

presente en la bibliografía educativa y empresarial respecto a cómo estas dos 

variables se relacionan y afectan mutuamente en un entorno local específico. 

Además, este estudio aportará al conjunto de saberes existente al ofrecer 

información relevante insights valiosos sobre las estrategias más efectivas para 

promover la fidelización de clientes a través del comercio digital en compañías de 

la zona, ofreciendo así orientación práctica y útil para Bosse Import y otras 

empresas similares a la creación de sus iniciativas empresariales en el ámbito 

digital. 

La razón operativa de esta indagación se basa en su habilidad para 

proporcionar recomendaciones específicas y basadas en evidencia que 

contribuyan al mejoramiento de las estrategias comerciales de Bosse Import en 

Juliaca, Perú, 2024. Entender de manera más profunda cómo opera el comercio 



19 
 

 
 
 

electrónico tiene impacto en la lealtad de los usuarios en este contexto empresarial 

y local específico, se pueden identificar áreas de oportunidad para optimizar los 

procesos y recursos destinados a la administrar la conexión con los usuarios, lo 

que potencialmente conduce a un aumento en la fidelidad de los consumidores, la 

fidelidad hacia la etiqueta y, en última instancia, el éxito empresarial. Esta 

investigación, por lo tanto, no solo tiene el potencial de generar conocimiento 

académico valioso, sino también de ofrecer resultados prácticos y aplicables que 

puedan tener un efecto considerable en la administración y el desempeño de 

Bosse Import y otras empresas similares en el ámbito local y empresarial. 

La razón metodológica de este estudio se basa en la selección de un 

enfoque aplicado cuantitativo, diseñado para proporcionar un estudio exhaustivo y 

fundamental de la conexión del comercio digital y la fidelización de usuarios en 

Bosse Import en la ciudad de Juliaca, Perú, en el año 2024. Al optar por un diseño 

de estudio no experimental de corte transversal, se busca capturar información en 

un único instante del tiempo, posibilitando de esta manera una evaluación 

detallado de la condición actual de la compañía en cuanto a aspectos de su 

desempeño en comercio electrónico y la fidelidad de sus clientes. El procedimiento 

deductivo se utiliza para derivar de ideas previas y establecer hipótesis específicas 

que luego serán contrastadas con los datos recopilados mediante el método de 

encuesta y la herramienta de cuestionario. Esta elección metodológica garantiza 

la obtención de resultados precisos y objetivos que pueden informar la toma de 

decisiones estratégicas en Bosse Import y proporcionar una base sólida para 

futuras investigaciones en el ámbito del comercio digital y la administración de la 

fidelización de clientes. 
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CAPÍTULO II 

OBJETIVOS 

2.1. Objetivo general 

✓ Determinar la relación entre el comercio electrónico y fidelización de 

clientes en Bosse Import Peru de la ciudad de Juliaca, 2024. 

2.2. Objetivos específicos 

✓ Evaluar la relación entre el comercio electrónico y satisfacción de 

clientes en Bosse Import Peru de la ciudad de Juliaca, 2024. 

 

✓ Evaluar la relación entre el comercio electrónico y confianza de 

clientes en Bosse Import Peru de la ciudad de Juliaca, 2024. 

 

✓ Evaluar la relación entre el comercio electrónico y lealtad de clientes 

en Bosse Import Peru de la ciudad de Juliaca, 2024 
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CAPÍTULO III 

MARCO TEÓRICO REFERENCIAL 

3.1. Antecedentes de la investigación 

3.1.1. Antecedentes Internacionales 

Franco y Chilán (2024) en su análisis "Estrategias Competitivas y 

Fidelización de los usuarios de la Microempresa Panadería y Pastelería 

California del Cantón Pedro Carbo". En un contexto donde la rivalidad es 

feroz y la lealtad de los usuarios es constante y se ha vuelto crucial para 

asegurar las ventas, especialmente en momentos difíciles, la ausencia de 

puesta en marcha de medidas competitivas por parte de la panadería y 

pastelería California ha resultado en un estancamiento. Por lo tanto, la 

investigación se propuso medir el efecto de estas tácticas en la lealtad de 

los usuarios de la entidad. microempresa. Se hizo un enfoque numérico de 

tipo bibliográfico, junto con una metodología analítica que combinó 

enfoques inductivos, cualitativos y cuantitativos. Se emplearon técnicas 

como la observación, entrevistas con la supervisora y encuestas dirigidas a 
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los clientes para recopilar sus opiniones y deseos. Los resultados mostraron 

una falta de conocimiento por parte de la supervisora, aunque los clientes 

reconocieron la marca, expresando el deseo de que se implementen 

promociones, redes sociales, páginas web y atención de asistencia de 

reparto a domicilio. Basándose en estos hallazgos, se diseñó una propuesta 

que establece directrices para la correcta aplicación de estrategias 

competitivas en la microempresa. 

Sierra (2022) en su trabajo de investigación denominada: “Comercio 

en línea y las tendencias fiscales del ámbito gastronómico en Colombia en 

el periodo de COVID-19” El texto se enfocó en describir el Mercado digital 

y las tendencias fiscales del ámbito culinario en Colombia a través de la 

pandemia de Covid-19. La técnica empleada fue descriptiva, no 

experimentada en el campo, con la población conformada por (23) 

establecimientos gastronómicos. Se obtuvieron la información mediante 

unas preguntas, que constaba de 18 ítems con opciones Likert. La 

herramienta recibió su validez mediante la evaluación de 5 especialistas, y 

la seguridad con la técnica alfa Crombach, alcanzando un número de 0,79. 

Se almacenaron los análisis conforme a los efectos, y se analizaron 

numéricamente por medio del cálculo de medidas de tendencia central y 

anormalidad común. Los hallazgos señalan que el sector gastronómico se 

conectó a través de las aplicaciones técnicas para conectarse al mercado a 

lo largo de la pandemia del Covid-19, por lo que tuvo que adoptar el proceso 

de negocio digital. Comenzaron con la adaptación tecnológica, la inclusión 

en redes y la coordinación de las estructuras de información para ganar la 

lealtad de sus usuarios. Se deduce que implementaron los procesos 
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dictados por la secretaria de Tributos y Aduanas Nacionales, con el fin de 

ajustarse a las estrategias en línea, afrontando las responsabilidades 

fiscales resultantes del negocio digital, que conlleva el pago de 

contribuciones tanto de valor añadido como de sector y negocios. 

Arias (2020) en su tesis titulada: “La mezcla de comercialización y la 

lealtad del usuario de la Organización Pro Salud de la Familia en Ecuador, 

Guayaquil, 2020” Se buscó determinar la correlación de las variables 

fundamentales. El enfoque utilizado fue de vínculo minuciosa, con un 

desarrollo no experimentado de tipo longitudinal. Para determinar el grado 

y la presencia de vínculo del mix de promoción y la lealtad del consumidor, 

se escogió un grupo de 124 consumidores habituales de la compañía, a los 

que se les realizó un sondeo mediante un test. La información obtenida 

recolectada fue procesada mediante la aplicación empresarial SPSS V22, y 

se utilizó el test de Rho de Spearman. Los hallazgos principales mostraron 

un índice de asociación de 0.766 entre la mezcla de comercialización y la 

lealtad del consumidor, con una relevancia bilateral de 0.000. Por lo tanto, 

se determinó que hay una conexión íntima y alta de ambas variables, lo que 

condujo a acoger la afirmación distinta sugerida y descartar la afirmación 

nula. 

Tapia (2021) en su estudio “Mix de comercialización y la lealtad del 

usuario de la compañía Garú textiles globales, Guayaquil 2021” identificó 

como uno de los problemas principales de la compañía Garú textiles 

extranjeras ha criticado la ausencia de utilizar los instrumentos de 

la promoción mix para impulsar la comercialización de sus mercancías, lo 
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que ha afectado de manera adversa la lealtad del cliente. Asimismo, la 

compañía, ha sufrido una reducción del 35% en sus compras en el reciente 

periodo de dos años causado a la epidemia y la ausencia de tácticas de 

mezcla de comercialización. Así pues, el propósito principal del análisis fue 

establecer la correlación a través del mix de comercialización y la lealtad del 

usuario en dicha empresa. El estudio adoptó una metodología 

implementada con un desarrollo no experimentado, y se distribuyeron dos 

encuestas a un grupo de 196 usuarios. Los hallazgos mostraron un vínculo 

favorable significativa de la mezcla de comercialización y la lealtad del 

usuario en Garú textiles globales, lo que sugiere que una implementación 

eficaz del marketing mix puede mejorar significativamente la lealtad del 

consumidor hacia la compañía. 

Suarez (2020) en su análisis “El negocio digital (e-commerce) se 

convierte en un socio clave para las compañías en territorio nacional 

colombiano” destaca la manera en que la ciencia se ha transformado en un 

soporte vital a fin de apoyar las compañías al explorar nuevos espacios de 

adquisición en el territorio. Los habitantes de Colombia están alterando sus 

costumbres de consumo, lo que ha impulsado a las compañías a orientar 

sus elementos hacia modelos de negocio digitales mediante el negocio 

digital (e-commerce), descubriendo de esta manera nuevas posibilidades 

de expansión para la entidad. Este diagnóstico, de carácter descriptivo, 

busca llevar a cabo una evaluación del comercio electrónico en las 

compañías colombianas mediante un examen detallado, reconociendo 

tanto sus apuestas como sus vulnerabilidades, para posteriormente sugerir 

medidas que promuevan su robustecimiento en el país. Pese a que el 
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comercio electrónico ha tenido un progreso considerable en el último ámbito 

organizacional, el artículo señala que aún persisten temores en torno a este 

canal y, por ende, se requiere un mayor impulso en su desarrollo.  

3.1.2. Antecedentes nacionales 

Diaz y Lima (2024) realizaron un estudio "El negocio digital y las 

ganancias de los negocios del Instituto Negocio Virgen Del Carmen en la 

comunidad de Cusco, 2020” El propósito fue detallar cómo el negocio digital 

impacta en los beneficios de los emprendedores del mencionado espacio 

empresarial. Para lograrlo, se optó por un método empleado fundamental, 

con una perspectiva de correlación descriptiva. La metodología de 

experimentación elegida fue de tipo no experimentado de tipo extensivo, 

con una muestra de 30 profesionales activos en el centro comercial 

mencionado. Se emplearon estrategias y recursos como la aplicación y el 

formulario para la recopilación de datos, que luego fueron examinados a 

través del programa empresarial SPSS. Los hallazgos obtenidos a partir del 

estudio de información, que implicó el uso de la evidencia de Tau_b de 

Kendall, mostró un nivel de importancia que no superaba el 0.05, lo que 

llevó a la aprobación de la afirmación distinta y al rechazamiento de la teoría 

nula. Y, se utilizó el factor de conexión, alcanzando un número de 0.810, 

que muestra una influencia positiva alta del comercio electrónico y la 

rentabilidad. En consecuencia, se concluyó que el negocio digital no 

únicamente se manifiesta como un medio eficaz, sino que se encuentra es 

un elemento crucial para impulsar la economía de los emprendedores en el 

Parque de Negocio Virgen Del Carmen durante el 2020. 
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Molina (2023) en su tesis titulada: “Comercio Electrónico y Ventaja 

Competitiva en el Centro Comercial Mega Plaza, Chincha 2021” se propuso 

analizar la relación entre la puesta en marcha del negocio digital y la 

superioridad rivalidad del citado espacio empresarial, son aspectos que 

destacan la aplicación del negocio digital. El objetivo principal fue investigar 

si la adopción de herramientas de comercio electrónico proporciona alguna 

ventaja competitiva. Para lograrlo, se empleó un enfoque aplicado con 

orientación cuantitativa. El estudio se desarrolló de manera no 

experimentada y relacionada, con un enfoque de línea extensiva. La 

muestra fue recolectada mediante un muestreo de probabilidad, 

considerando a 95 usuarios, a los que se les implementaron dos 

herramientas para la recopilación de información: una con el fin de analizar 

la característica del negocio digital y otra para valorar la superioridad 

de rivalidad. Los siguientes dispositivos fueron comprobados por varias 

especialistas y se estableció su seguridad empleando el coeficiente Alpha 

de Cronbach, que evidenció una seguridad adecuada con valores de 0.816 

y 0.889 para los factores en análisis. Los resultados indicaron que hay una 

conexión directa mínima (0.351) de los aspectos relacionadas con el 

negocio digital y ventaja competitiva, según el coeficiente Rho de 

Spearman. Además, se observaron correlaciones moderadas entre el 

comercio y la autoridad (0.414), y correlaciones muy bajas entre la 

digitalización y la diferenciación (0.150), así como entre el uso de internet y 

la segmentación (0.180). Estos hallazgos sugieren que un incremento en el 

uso del negocio digital se relaciona con una más amplia preponderancia en 
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el territorio, aunque de manera moderada o baja dependiendo de la variable 

específica considerada. 

Quispe y Salvatierra (2022) en su análisis "Distribución Digital y 

Opinión del consumidor al Adquirir Artículos de Vestimenta Online en Lima 

Metropolitana, 2022", con el fin de examinar la conexión de estas dos 

variables. En respuesta a la crisis económica ha hecho que el negocio digital 

se convierta en un medio esencial para las compañías, destacando la 

importancia de proporcionar una experiencia satisfactoria al cliente. Para 

este análisis, se utilizó un enfoque computacional de conexión, utilizando 

un invento no conocido. La asistencia se obtuvo mediante el uso de una 

encuesta virtual en Facebook, dirigida específicamente a residentes de 

Lima Metropolitana que hubieran realizado compras en línea de ropa. La 

muestra comprendió a 395 individuos, y los datos se analizaron mediante la 

asociación de Spearman, revelando un coeficiente "r" de 0,695, esto señala 

un vínculo favorable considerable del e-commerce y la vivencia del usuario 

en la tienda online de ropa. En conclusión, los resultados respaldan el logro 

del objetivo general del estudio, confirmando aún hay una conexión del e-

commerce y la vivencia del usuario en este contexto específico. 

López y Peña (2022) llevaron a cabo una investigación titulada " La 

Lealtad de los usuarios y el Beneficio Competitivo en las Ventas Alpanac de 

Galería Señor de Luren, Lima 2022", con la meta de establecer la conexión 

de estas dos variables. El estudio se enmarcó en un enfoque y 

una perspectiva no experimentado, con una orientación cuantitativa y un 

grado de correlación. La comunidad consistió en 268,352 clientes, con una 
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muestra seleccionada de 97 personas. Para la recolección de información, 

se empleó una evaluación preliminar para valorar los factores de lealtad de 

los usuarios y superioridad empresarial, mediante un cuestionario 

compuesto por 16 y 18 preguntas, respectivamente, con una medida Likert 

utilizada. Los informes se procesaron mediante el uso de la versión 26 de 

la aplicación SPSS, presentados en tablas de frecuencia relativa y absoluta. 

Los resultados mostraron un fuerte vínculo positivo existe entre la lealtad de 

los usuarios y la superioridad rivalidad, con un beneficio competitivo 

significativo coeficiente de Spearman (r) de 0.831. El análisis de 

significancia bilateral utilizando el Rho de Spearman demostró un valor de 

0.00, lo que llevó a descartar la teoría nula y a aceptar de la afirmación 

alternativa, corroborando la presencia de una conexión sustancial de ambas 

variables en el contexto de las tiendas en Lima en el año 2022. 

Sommerkamp (2021) en su análisis titulado: “El negocio en línea y la 

lealtad de los usuarios de la compañía Ventas Peruanos S.A.” La meta de 

este estudio fue establecer el impacto del Ventas Digital en la lealtad de los 

usuarios de la compañía Ventas Peruanos S.A. En cuanto a los elementos 

conceptuales del proyecto, se utilizó el carácter de análisis realizada y el 

grado de explicación. La compañía de almacenes en Perú capta en acuerdo 

30,000 usuarios trimestrales por establecimiento. El grupo de estudio 

seleccionado fue probabilístico y alcanzó a 380 usuarios, a quienes se les 

utilizó un cuestionario que constaba de 16 ítems, empleando el nivel de 

Likert con múltiples opciones de solución. Se llevó a cabo la evaluación de 

los resultados, posteriormente se realizó la comparación de hipótesis, 

empleando el test estadístico denominado factor de vínculo de Spearman, 
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ya que los factores analizados son de naturaleza académica. Al último, se 

concluyó que el Negocio Digital tiene un impacto directo en la lealtad de los 

usuarios de la compañía Ventas Peruanos S.A.  

3.1.3. Antecedentes locales 

Carranza (2024) llevó a cabo una investigación titulada: "Negocio 

Digital y Rivalidad Corporativa en los Agentes de Vuelos y Visitas de Puno" 

utilizando un enfoque observacional, cuantitativo y correlativo para examinar 

la conexión del tráfico digital y la diferenciación de los negocios en este sector. 

Se utilizaron tanto la encuesta de Obregón para analizar el tráfico digital como 

el formulario de Jerí para valorar la diferenciación de las empresas en un 

grupo probabilístico de 74 organizaciones de excursiones y turismo. Los 

hallazgos señalaron que, para el negocio digital, es relevante el negocio en 

línea, un alto porcentaje de participantes consideró relevante la protección, la 

repartición y la aplicación de la clasificación. En cuanto a la competitividad 

empresarial, una proporción significativa de las agencias indicaron apostar 

por la tecnología y la agilidad comercial, aunque hubo diversidad en las 

respuestas relacionadas con la innovación. En conclusión, se estableció La 

puesta en marcha de aplicaciones de negocio digital podría incrementar el 

público objetivo de las empresas de viajes en línea, optimizar la vivencia de 

compra y administración de reservas, y favorecer una mayor eficacia 

operacional de la compañía. 

Morales (2022) desarrolló una investigación titulada "La Municipalidad 

de Juliaca y su Influencia en el Negocio Digital, 2022", con el propósito general 

a fin de establecer el impacto del negocio digital en los consumidores de dicha 
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ciudad. La metodología empleada siguió un enfoque posible deducido, 

aplicado, detallado explicativo, con una estructura no experimentada y una 

orientación cuantitativa. Se aplicó el método de pregunta, con una 

recopilación que constaba de 81 cuestiones de tipo cerrado. en un nivel de 

Likert, aplicando el Alfa de Cronbach para medir la seguridad del dispositivo, 

alcanzando un número de 0.913. Además, se sometió el cuestionario a la 

validación por parte de tres especialistas en estudios de gestión. El grupo de 

análisis abarcó a los usuarios de la comunidad de Juliaca, con un grupo de 

164 personas seleccionadas. Los resultados mostraron que el e-commerce 

ejerce un efecto considerable en los usuarios, con un grado de importancia 

de p-valor de 0.000 < 0.05. Adicionalmente, se detectó una conexión 

moderadamente o frecuente favorable de r = 0.561, lo que indica un impacto 

del 56.1%. Estos hallazgos satisfacen las interrogantes planteadas en la 

investigación. 

Sirena (2022) en su tesis titulada: “Mix de comercialización y lealtad de 

los consumidores en la compañía Mojsa Titikaka Restaurant, Puno 2022” Su 

objetivo era establecer la conexión de estas dos variables en el contexto de 

la mencionada entidad. El análisis adoptó una metodología aplicada, con un 

acuerdo no experimentado de asociación de línea longitudinal y una 

perspectiva numérica. La comunidad objetivo estuvo compuesta por 

1,172,697 usuarios de Puno, con una selección de 97 consumidores 

escogidos. Se empleó una evaluación detallado y comparativo para la 

recopilación de información, valorando los factores de mezcla de 

comercialización y lealtad de los consumidores a través de un formulario que 

constaba de 38 cuestiones, distribuidas en 18 preguntas para la primera 
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variable y 20 para la segunda, a través de un nivel Likert. Las informaciones 

recolectadas se llevaron a cabo por medio del uso del software SPSS Versión 

26, presentados en tablas de frecuencia relativa y absoluta. Los resultados 

revelaron una potente asociación a favor de la mezcla de comercialización y 

la lealtad de los consumidores. Como sugerencia, se propone elaborar 

iniciativas de comercialización mix enfocadas en ofertas de mercancías y 

fortalecer los recursos físicos de la entidad, como el alojamiento del sitio web, 

como acciones que podrían incrementar la fidelidad del usuario y, en última 

instancia, aumentar la productividad de la organización. 

Paucar et al. (2020) llevaron a cabo una investigación titulada "Servicio 

de Alta Excelencia y Lealtad de los usuarios de las Finanzas CrediScotia 

Agencia Puno, 2020", con el propósito de determinar la conexión de estos dos 

factores en el contexto de la institución económica mencionada. La 

metodología empleada fue un enfoque no experimentado de naturaleza 

correlativa y no experimentada. El grupo de estudio comprendió a 338 

usuarios escogidos a través de un análisis presupuestal para comunidades 

limitadas. La recolección de datos se realizó mediante preguntas utilizando un 

formulario de 40 elementos con un nivel de Likert. Los hallazgos mostraron, 

con un grado de importancia del 5%, una conexión íntima y relevante de los 

factores estudiadas "excelencia de atención" y "fidelidad de los 

consumidores". Además, se encontró un vínculo directo y relevante de la 

eficacia de atención en sus aspectos de confiabilidad, protección, amabilidad 

y componentes palpables, y la lealtad del consumidor en sus aspectos de 

conocimiento, comercialización interna, atención, estímulos, acuerdos y 

vivencia del usuario. Para concluir, se estableció que a más alta la calidad en 
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la atención, más lealtad de los usuarios tendrán. en la entidad financiera 

estudiada. 

Zuñiga y Díaz (2020) en su análisis "Retención y Lealtad de usuarios, 

Establecimiento 'Oechsle' Juliaca, 2020", para establecer la correlación 

de los dos factores en el marco de la tienda citada. El método empleado fue 

de naturaleza numérica, no experimentado, con un enfoque de investigación 

detallado -correlativo. Se utilizó una muestra probabilística de tipo aleatorio 

simple, aplicando encuestas a 389 clientes utilizando la escala Likert, que 

incluía categorías como a menudo, prácticamente frecuentemente, en 

ocasiones, prácticamente nunca y casi nunca. Los hallazgos mostraron una 

correlación relevante del establecimiento, evaluado en sus aspectos 

(diferenciación del elemento, distintividad de la atención, distintividad de 

atención, excelencia de la atención, fidelidad del usuario y pleno gusto del 

usuario), y la adhesión de los consumidores, teniendo en cuenta las 

características de datos, conversación y vivencia del consumidor, con un nivel 

de significancia del 1%. En conclusión, se determinó que, conforme se 

incrementa el posicionamiento, se incrementa la lealtad del usuario en la 

tienda "Oechsle" de Juliaca.  

3.2. Bases teóricas 

3.2.1. Comercio electrónico. 

  Definición: 

Según Laudon & Traver (2020) El negocio digital se caracteriza por 

su definición como "la realización de transacciones comerciales mediante 

redes de computadoras, particularmente internet". 
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Kotler, P., & Armstrong, G. (2018) Definen el comercio electrónico 

como "el uso de la Internet y de la red pública para realizar operaciones 

mercantiles; conlleva la comercialización de bienes, atenciones e 

información por computadora". 

Laudon, K. C., & Traver, C. G. (2019) Lo describen como "el proceso 

de comprar, vender, transferir o intercambiar productos, servicios o 

información a través de redes de computadoras, incluyendo Internet". 

Magsastre, C. (2014) Define el comercio electrónico como "un 

sistema que permite la compra y venta de bienes o servicios a través de 

Internet" 

Franco, A. (2019) Lo conceptualiza como "la realización de 

operaciones comerciales mediante herramientas en línea, como páginas 

digitales y distintas redes informáticas" 

3.2.2. Modelos teóricos de Comercio Electrónico. 

1. Modelo TAM (Tecnología-Aceptación Modelo): 

Este Modelo TAM, hecho por Davis (1989), se fundamenta 

en la premisa de que la postura respecto al empleo de la ciencia 

y el propósito de usarla son determinantes clave del 

comportamiento de adopción de tecnología. Este modelo sugiere 

que la percepción de la conveniencia percibida (PU) y la 

simplicidad de uso percibida (PEU) de una herramienta afectan la 

postura respecto al uso de la herramienta, lo que a su vez influye 

en la intención de usarla. 
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2. Modelo de Adopción y utilización de la tecnología Extendida 

(UTAUT): 

El modelo UTAUT, creado por Venkatesh et al. (2003), 

amplía el Modelo TAM al incorporar factores adicionales que 

pueden influir en la implementación y utilización de las 

herramientas. Estos factores incluyen el impacto social, la 

experiencia previa, la expectativa de rendimiento y la percepción 

de comodidad de uso. El acuerdo UTAUT ofrece un esquema que 

establece un contexto más completo para comprender el 

comportamiento de adopción de tecnología. 

3. Modelo de Flujo de la Experiencia del Usuario (UEM): 

Este modelo UEM, hecho por Novak et al. (2000), se centra 

en la experiencia del usuario durante la interacción en línea. Este 

modelo describe cómo la percepción de flujo, caracterizada por la 

absorción total en una actividad, influye en la satisfacción del 

usuario y en su comportamiento en línea. Factores como el 

control, la interactividad, la diversión y el desafío contribuyen a la 

experiencia de flujo del usuario. 

4. Modelo de Comercio Electrónico (ECM): 

El modelo ECM, desarrollado por Turban et al. (2008), 

proporciona un marco integral para entender el comercio 

electrónico. Este modelo aborda varios aspectos del comercio 

electrónico, incluidos los componentes tecnológicos, los modelos 
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de negocio, los factores socioculturales y las implicaciones 

legales y éticas. Ofrece una perspectiva integral de la complejidad 

y diversidad del negocio digital. 

5. Modelo de Negocio Electrónico (EBM): 

El modelo EBM, propuesto por Timmers (1998), describe 

nueve dimensiones fundamentales para los modelos de negocio 

en línea. Estas dimensiones incluyen la información, la 

intermediación, la integración, la personalización, etc. El modelo 

EBM ofrece un esquema que establece un marco estructurado 

para analizar y diseñar modelos de negocio en el entorno digital. 

3.2.3. Dimensiones de comercio electrónico. 

Según Laudon & Traver (2020) El negocio digital se caracteriza por 

"la ejecución de operaciones de negocio mediante redes de computadoras, 

particularmente internet". 

1. Transacciones comerciales: 

Las actividades comerciales en el e-commerce electrónico 

son el núcleo de las transacciones de adquisición y compra en 

línea. Según Turban, King, Lee, Liang y Turban (2008), las 

transacciones comerciales en línea abarcan desde la selección de 

productos por parte del cliente hasta el procesamiento recibir el 

cargo y recibir el bien o servicio. Este proceso se caracteriza por 

su rapidez y conveniencia, permitiendo a los clientes examinar un 

extenso surtido de artículos desde el confort de sus viviendas o 

aparatos asequibles y realizar pedidos con facilidad. Es esencial 
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que las empresas aseguren la seguridad y la eficiencia de estas 

transacciones para potenciar la vivencia del consumidor y 

promover la seguridad en la etiqueta. 

2. Dinero electrónico: 

Conocido como e-money, es crucial en el comercio 

electrónico para facilitar los pagos en línea de manera segura y 

conveniente. Según Timmers (1998), el dinero electrónico se 

refiere a los activos monetarios almacenados y transaccionados 

electrónicamente, como saldos en cuentas virtuales, tarjetas 

prepagadas y criptomonedas. Este autor destaca que el dinero 

electrónico ofrece rapidez y seguridad en las transacciones, 

autorizando que los participantes realicen pagos instantáneos 

partiendo de todo sitio que tenga conexión a Internet. Su uso 

contribuye a enriquecer la vivencia del cliente y promover la 

compra una mayor adopción del comercio electrónico. 

3. Validez y seguridad de transacción: 

La validez y seguridad de las transacciones son clave para 

garantizar la coherencia y la seguridad en el negocio en línea. De 

acuerdo con Turban et al. (2008), estas medidas incluyen 

protocolos de cifrado, autenticación de usuarios y sistemas de 

detección de fraudes. Estos autores señalan que estas medidas 

contribuyen a salvaguardar la información financiera de los 

consumidores durante la transacción y garantizan que se realice 

de forma protegida y eficiente. En última instancia, la validez y 

seguridad de las transacciones son esenciales para crear 
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seguridad en los usuarios y mantener la integridad del sistema de 

comercio en línea. 

 

3.2.4. Fidelización del cliente 

  Definición: 

La lealtad de los usuarios es "el proceso de mantener y fortalecer la 

relación de la compañía y sus usuarios existentes, con el fin de generar 

confianza a prolongado plazo y aumentar la probabilidad de que continúen 

comprando los insumos u ofrecimientos de la compañía en el ámbito del 

futuro" (Kotler & Armstrong, 2016, p. 242). 

Pine y Gilmore (1999), la fidelización de clientes implica crear 

experiencias memorables y significativas para los clientes, de modo que se 

sientan emocionalmente vinculados con la etiqueta y estén conscientes a 

seguir adquiriendo sus artículos o atenciones en el mañana. Esta conexión 

emocional no solo genera lealtad, no solo fomenta el boca en boca 

beneficioso y la sugerencia de la etiqueta a otros posibles consumidores. 

Reichheld y Sasser (1990), La lealtad de los usuarios es la habilidad 

de una compañía para conservar a sus usuarios leales actuales a largo 

plazo, en lugar de tener que adquirir constantemente nuevos clientes. Esto 

se logra al proporcionar un alto nivel de satisfacción, valor y servicio al 

cliente, lo que crea barreras de salida y fortalece los lazos emocionales 

entre la empresa y sus clientes. 

Según Berry, Parasuraman y Zeithaml (1996), la fidelización de 

clientes se basa en la entrega consistente de calidad percibida por parte del 
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cliente en todas las interacciones con la empresa. Esto implica cumplir o 

exceder las esperanzas del usuario en cuanto a aspectos de producto, 

servicio y experiencia general, lo que lleva a una relación de seguridad y 

dedicación a largo periodo de ambas partes. 

3.2.5. Factores que influyen en la fidelización del cliente. 

Los elementos que inciden en la lealtad de los usuarios son diversos 

y abarcan desde aspectos tangibles, como la excelencia del elemento o 

atención, hasta elementos intangibles, como la vivencia del consumidor y la 

sensación de atención. Uno de los autores relevantes en este campo es 

Kotler y Armstrong (2012), quienes han realizado importantes contribuciones 

en el sector de mercadotecnia y administración de clientes. Según estos 

autores, los principales factores que impactan en la lealtad de los usuarios 

comprenden: 

✓ Calidad del Producto o Servicio: La calidad percibida del elemento 

o prestación cumple una función crucial en la retención de clientes. 

Los usuarios tienden a volver a comprar artículos o asistencias que 

satisfacen sus aspiraciones de calidad y que satisfacen sus 

necesidades de manera efectiva. 

✓ Satisfacción del Cliente: El contento del usuario es otro factor clave 

que influye en su voluntad para volver a adquirir y a sugerir la marca 

a terceros. Los clientes satisfechos tienen más probabilidades de 

convertirse en clientes leales y de conservar un vínculo duradero con 

la compañía ha prolongado plazo. 
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✓ Experiencia del Cliente: La experiencia que los clientes tienen al 

interactuar con la compañía y sus bienes o atenciones también influye 

en su fidelización. Una experiencia positiva, que incluya un excelente 

servicio al cliente y procesos de compra fluidos, puede aumentar el 

compromiso del usuario. 

✓ Valor Percibido: La visión del número que los consumidores tienen 

respecto a los insumos o atenciones proporcionadas por la compañía 

también afecta su fidelización. Los clientes buscan obtener un valor 

adecuado a cambio de su dinero y están dispuestos a volver a 

comprar si perciben que están recibiendo beneficios que superan los 

costos. 

✓ Confianza y Credibilidad: La confianza en la empresa y en su 

habilidad para honrar sus compromisos es fundamental para la 

confianza de clientes. Los usuarios leales confían en la entidad y en 

su capacidad para satisfacer sus necesidades de manera 

consistente. 

✓ Relación Personalizada: El establecimiento de una conexión a 

medida con los usuarios, que contemple la identificación de sus 

gustos y la adaptación de la propuesta, puede aumentar su lealtad y 

compromiso con la marca. 

Estos factores, entre otros, interactúan de manera compleja y pueden variar 

según el contexto y la industria. Sin embargo, comprender y gestionar estos 

factores de manera efectiva es fundamental para incrementar la lealtad de 

los usuarios y asegurar el triunfo a prolongado plazo de la compañía. 
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3.2.6. Teorías de la fidelización de clientes. 

Las teorías de la fidelidad de clientes ofrecen una comprensión 

profunda de los procesos psicológicos y comportamentales que subyacen a 

la lealtad del usuario con una etiqueta o compañía. Entre las teorías más 

influyentes en este campo se encuentran: 

1. Teoría del Comportamiento del Consumidor: Esta teoría se 

fundamenta en el entendimiento de los desarrollos mentales y 

comportamentales que los consumidores experimentan durante 

el proceso de compra. Una figura prominente en este campo es 

Philip Kotler que considera que la lealtad del usuario surge de un 

tratamiento constante de valoración y reevaluación de su 

felicidad, su opinión de valor y su aprendizaje de compra. Los 

consumidores evalúan constantemente su relación con una 

marca o empresa en función de sus experiencias pasadas y 

presentes, así como de sus expectativas futuras. Esta teoría 

subraya la relevancia de entender las demandas, anhelos e 

incentivos del usuario para lograr desarrollar estrategias efectivas 

de fidelización. 

2. Teoría de la Satisfacción del Cliente: La teoría de la 

complacencia del usuario sostiene que la complacencia del 

consumidor es un factor crítico para generar lealtad. Oliver (1999) 

propone que la complacencia del consumidor surge cuando la 

experiencia de adquisición supera las expectativas del cliente. 

Cuando los consumidores que están contentos con sus vivencias 

tienden a ser más inclinados a realizar sus adquisiciones y sugerir 
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la marca a terceros. Esta teoría destaca la importancia de 

proporcionar mercancías y atenciones de excelencia, al igual que 

manejar las aspiraciones del usuario para asegurar una vivencia 

gratificante. 

3. Teoría del Valor Percibido: Esta teoría sugiere la sensación de 

valor que el usuario percibe es un elemento crucial en su 

disposición a ser leal a una marca o empresa. Según Zeithaml 

(1988), el valor percibido hace referencia a la discrepancia de las 

ventajas que los individuos sienten que obtienen de un artículo o 

atención y los costos asociados con su adquisición. Los clientes 

evalúan este valor en función de sus propias necesidades, 

preferencias y experiencias pasadas. Por lo tanto, para fomentar 

la fidelización, las empresas deben comunicar y ofrecer un valor 

diferencial que supere las expectativas del cliente. 

4. Teoría del Intercambio Relacional: Este modelo se enfoca en la 

creación de. vínculos fuertes y duraderos con los usuarios. Berry 

(1995) propone que las empresas pueden fomentar la fidelización 

de clientes al establecer vínculos fundamentados en la 

confiabilidad, la reciprocidad y la dedicación recíproca. Esto 

implica un enfoque en la personalización de la atención, la 

respuesta de inconvenientes de manera proactiva y la 

comunicación efectiva con los usuarios. Al establecer vínculos 

fuertes con los usuarios, las compañías pueden incrementar la 

fidelización de los mismos y generar un mayor valor a lo largo del 

tiempo. 
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Estas teorías proporcionan un marco teórico robusto para entender 

los elementos que inciden en la lealtad de los usuarios y guiar la creación de 

técnicas eficaces para cultivar relaciones duraderas y mutuamente 

beneficiosas con los clientes. 

3.2.7. Dimensiones de fidelización de clientes. 

Estas características son esenciales para entender y administrar las 

conexiones con los usuarios y son factores fundamentales para el logro 

duradero de cualquier empresa.  

1. Satisfacción del cliente: 

La satisfacción del usuario hace referencia al nivel de las 

aspiraciones del usuario se encuentran con su apreciación de la 

vivencia de adquisición o utilización de un elemento o atención. 

Según Kotler y Armstrong (2016), la conformidad del consumidor 

es vital para la fidelización de usuarios y lealtad a futuro. En el 

momento en que los consumidores se sienten contentos, es más 

probabilidad que retoquen a realizar compras y sugieran la 

empresa a otros. Para medir La felicidad del usuario depende de 

varios aspectos, como la eficiencia del componente, el servicio al 

cliente, y la comodidad y la relación entre excelencia y costo. 

2. Confianza: 

La confianza es un componente fundamental en las 

relaciones entre empresas y clientes. De acuerdo con Morgan y 

Hunt (1994), la confiabilidad se describe como la idea de un 

cliente en la integridad, la honestidad y la fiabilidad de una 

empresa. Los casos en que los usuarios tienen confianza en una 
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compañía, se perciben confiables al efectuar operaciones y 

revelar datos personales. La confiabilidad se forja con el paso del 

período mediante vivencias favorables, comunicación 

transparente y consistencia en el cumplimiento de promesas. Las 

empresas pueden fomentar la confianza mediante la 

transparencia, la comunicación abierta y la gestión proactiva de 

problemas y conflictos. 

3. Lealtad: 

La fidelidad del cliente hace referencia a la voluntad del 

usuario de continuar adquiriendo de manera reiterada los 

insumos o atenciones de una compañía en lugar de buscar 

alternativas. Según Reichheld y Sasser (1990), La fidelidad del 

usuario es una señal crucial de la economía ha prolongado plazo 

de una compañía. Los consumidores fieles no solo compran más, 

sino que también son más inclinados a sugerir la compañía a 

terceros, lo que podría resultar en un crecimiento orgánico y 

sostenible. La fidelidad del usuario se construye mediante la 

satisfacción continua, la fiabilidad y el establecimiento de lazos 

emocionales con la marca. Las empresas pueden fomentar la 

lealtad mediante programas de fidelización, experiencias 

personalizadas y un servicio excepcional al cliente. 
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3.3. Marco conceptual. 

Algoritmo. 

Conjunto de reglas y procedimientos utilizados en plataformas digitales para 

procesar información y optimizar procesos, como la personalización de 

ofertas y la recomendación de productos. 

 

Criptografía 

Técnica que protege datos sensibles mediante codificación, garantizando la 

seguridad y confidencialidad en transacciones electrónicas. 

 
Conversión 

Proceso por el cual un usuario completa una acción deseada en una 

plataforma digital, como una compra, suscripción o registro. 

 
Interfaz 

Elemento gráfico e interactivo que permite la comunicación entre los 

usuarios y los sistemas digitales, facilitando la experiencia de navegación y 

transacción. 

 
Lealtad 

Compromiso emocional y racional de un cliente hacia una marca, que se 

refleja en comportamientos de recompra y promoción voluntaria. 

 
Pago 

Transferencia de valor monetario entre consumidores y empresas mediante 

sistemas electrónicos, esenciales en entornos de comercio digital. 
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Retención 

Estrategia empresarial orientada a mantener a los usuarios actuales a través 

de la complacencia de sus requerimientos y expectativas. 

 
Seguridad 

Conjunto de medidas técnicas y organizativas implementadas para proteger 

datos e información frente a accesos no autorizados o fraudes. 
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CAPÍTULO IV 

HIPÓTESIS Y VARIABLES 

4.1. Hipótesis general. 

• Existe una relación significativa entre el comercio electrónico y 

fidelización de clientes en Bosse Import Peru de la ciudad de Juliaca, 

2024. 

4.2. Hipótesis específicas. 

• Existe una relación significativa entre el comercio electrónico y 

satisfacción de clientes en Bosse Import Peru de la ciudad de Juliaca, 

2024. 

• Existe una relación significativa entre el comercio electrónico y confianza 

de clientes en Bosse Import Peru de la ciudad de Juliaca, 2024. 

• Existe una relación significativa entre el comercio electrónico y lealtad 

de clientes en Bosse Import Perú de la ciudad de Juliaca, 2024. 
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4.3. Variables 

a. Variable 1 

Comercio electrónico.  

✓ Transacciones comerciales 

✓ Dinero electrónico 

✓ Validez y seguridad de transacción 

 
b. Variable 2 

Fidelización de clientes. 

✓ Satisfacción del cliente 

✓ Confianza 

✓ Lealtad 

 
4.4. Operacionalización de variables 

Tabla 1 

Operacionalización de variables 

Variables Dimensiones Indicadores Instrumento 
 

Variable 1 
 

1. Comercio 
electrónico 
 

Definición: Según 

Laudon & Traver 
(2020) El comercio 
electrónico se 
caracteriza como "la 
realización de 
transacciones 
comerciales por 
medio de sistemas de 
computadoras, 

1.1. Transacciones 
comerciales 

1.1.1. Volumen de 
transacciones 

1.1.2. Tasa de 
conversión 

1.1.3. Valor medio de 
las transacciones 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Encuesta 
Cuestionario 

1.2. Dinero 
electrónico 

1.2.1. Volumen de 
transacciones con 
dinero 
electrónico 

1.2.2. Crecimiento del 
uso de dinero 
electrónico 

1.2.3. Nivel de 
aceptación del 
dinero 
electrónico 
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particularmente 
internet".  

1.3. Validez y 
seguridad de 
transacción 

1.3.1. Tasa de fraudes 
1.3.2. Tiempo de 

procesamiento de 
transacciones 

1.3.3. Nivel de 
satisfacción del 
cliente con la 
seguridad de la 
transacción 

 
Variable 2 
 

2. Fidelización de 
clientes 
 

Definición: Es "el 
proceso de mantener 
y fortalecer la 
relación de la 
organización y sus 
usuarios existentes, 
con el fin de generar 
fidelización 
prolongada y 
aumentar la 
probabilidad de que 
continúen 
comprando 
productos o servicios 
de la empresa en el 
futuro" (Kotler & 
Armstrong, 2016, p. 
242). 

 
2.1. Satisfacción 

del cliente 

 
2.1.1. Nivel de 

satisfacción 
2.1.2. Porcentaje de 

quejas o 
devoluciones 

2.1.3. Recompras o 
retención de 
clientes 

 
 
 
 
 
 
 
 

Encuesta 
Cuestionario 2.2. Confianza 2.2.1. Nivel de 

confianza en la 
marca 

2.2.2. Compartir 
información 
personal 

2.2.3. Participación en 
programas de 
fidelización 

2.3. Lealtad 2.3.1. Tasa de retención 
de clientes 

2.3.2. Recomendaciones 
y referencias 

2.3.3. Participación en 
programas de 
lealtad 

Nota. Adaptado de los autores Laudon & Traver (2020) y (Kotler & Armstrong, 

2016, p. 242). 
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CAPÍTULO V 

PROCEDIMIENTO METODOLÓGICO DE LA INVESTIGACIÓN 

5.1. Enfoque de investigación 

El análisis realizado se fundamentó en un enfoque cuantitativo, para 

analizar la relación entre el comercio electrónico y la fidelización de clientes en 

Bosse Import Peru, Juliaca. Se centró en recolectar datos objetivos que 

permitieron evaluar cómo las transacciones electrónicas afectan la satisfacción y 

lealtad de los clientes. 

5.2. Métodos aplicados a la investigación 

Se utilizó el método deductivo, comenzando con teorías generales sobre 

comercio electrónico y fidelización de clientes, y luego se formularon hipótesis 

concretas que se compararon con los informes recogidos en Bosse Import Peru, 

Juliaca, para validar o refutar las hipótesis planteadas. 
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5.3. Tipo de Investigación 

Este estudio fue de tipo aplicado, ya que su objetivo principal es generar 

conocimientos que contribuyan a mejorar el comercio electrónico y la fidelización 

de clientes en Bosse Import Peru, mediante el uso de teorías y metodologías que 

proporcionen soluciones prácticas a los desafíos específicos de la empresa. 

5.4. Nivel de investigación 

Este análisis fue de nivel correlacional, pues intenta establecer la conexión 

del comercio electrónico y la fidelización de clientes en Bosse Import Perú. Se 

analizó cómo ambas variables se interrelacionan y cómo el uso del comercio 

electrónico impacta en la fidelización del usuario. 

5.5. Diseño de investigación 

Se optó por un diseño no experimental de corte transversal. Este enfoque 

permitió observar la relación del comercio electrónico y la fidelización de clientes 

en Bosse Import Peru en un solo instante, sin afectar las variaciones, con el 

objetivo de identificar correlaciones y patrones entre ambas. 

5.6. Población y Muestra 

5.6.1. Población 

La población estuvo conformada por los usuarios de Bosse Import 

Peru de la ciudad de Juliaca, 2024. Según los registros de la empresa, se 

contó con un total de 1,200 clientes. 
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5.6.2. Muestra 

De acuerdo con la ecuación utilizada, La muestra se conformó por 

291 personas. Esta muestra fue seleccionada de manera aleatoria a partir 

de la población de 1,200 usuarios de Bosse Import Peru de de Juliaca, 2024, 

garantizando así la representatividad y la validez. 

Muestra Probabilística 

En el presente análisis acerca del comercio electrónico y la fidelización 

de usuarios en Bosse Import Peru de la ciudad de Juliaca, se utilizó una 

muestra probabilística. Para garantizar que el conjunto muestral fuera reflejo 

de la población de clientes, Se aplicó una fracción numérica para determinar 

el volumen adecuado de la muestra, para seleccionar de manera precisa a los 

291 clientes involucrados en el estudio. Este enfoque metodológico asegura 

una mejor representación y confianza en los hallazgos, posibilitando un 

estudio más sólido y objetivo de la conexión de las variables de comercio 

electrónico y lealtad de usuarios. 

La muestra se seleccionó de forma probabilística aleatoria y se 

determinó su tamaño.  

 

Z = nivel de confianza correspondiente  

p = fluctuación beneficiosa (posibilidad de obtención)  

N = masa de la comunidad  

n = cantidad de muestras tomadas  
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e = precisión o error  

q = modificación inestable (riesgo de equivocación) 

 

 

 
 

𝐧 = 𝟐𝟗𝟏. 𝟎𝟎 

La muestra para la aplicación del cuestionario estuvo compuesta por 291 

personas. 

5.7. Técnicas e instrumentos 

5.7.1. Técnica. Se utilizó la encuesta. 

Encuesta. – Se entiende como una táctica estructurada utilizado 

Para recoger datos de los individuos acerca de sus opiniones, actitudes o 

comportamientos. Este proceso implica diseñar preguntas específicas que 

apuntan a una evidencia específica de la población, con la intención de 

conseguir informaciones cuantificables que permitan detallar estructuras o 

patrones en las réplicas obtenidas (Arias, 2006). 

5.7.2. Instrumento. Se utilizó un cuestionario estructurado 

Cuestionario. – El cuestionario, para el autor Arias (2006), es un 

Conjunto de interrogantes dispuestos de manera ordenada y clara, 
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redactadas en una forma simple y accesible, lo que favorece la recolección 

de datos directamente de los orígenes originales. 

5.8. Confiabilidad y validez del instrumento 

Se consideraron las sugerencias de los expertos en la materia, 

aquellos que ofrecieron valiosos aportes de la configuración y los elementos 

del cuestionario. 

5.8.1. Confiabilidad 

Análisis de fiabilidad 

Con el fin de obtener información, se usó un cuestionario, que 

permitió obtener hallazgos clave que respaldaron las metas del análisis. La 

consistencia del test se garantizó a través de un estudio numérico de las 

informaciones recolectadas, permitiendo la recolección de datos pertinentes 

y significativos para el análisis. 

Resultados obtenidos para el instrumento de la variable “comercio 

electrónico”  

Tabla 2 

Criterios de fiabilidad 1. 

Alfa de 

Cronbach 

Alfa de Cronbach basado en 

elementos normalizados. 

Cantidad de 

preguntas 

,887 ,887 09 

Nota. La consistencia interna de los componentes analizados. 

Los logros alcanzados para la variable "comercio electrónico" revelan una 

excelente fiabilidad del instrumento, con un Alfa de Cronbach de 0,887. Este 

valor señala que los 9 elementos de la evaluación presentan una alta 
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consistencia interna, lo que corrobora la fiabilidad de la herramienta para 

evaluar este elemento. 

Resultados obtenidos para el instrumento de la variable “fidelización del 

cliente” 

Tabla 3 

Criterios de fiabilidad 2. 

Alfa de 

Cronbach 

Alfa de Cronbach basado en 

elementos normalizados. 

Cantidad de 

preguntas 

,890 ,890 09 

Nota. La uniformidad interior de los elementos estudiados. 

 
Los logros alcanzados para la "fidelización del cliente" revelan una excelente 

fiabilidad del instrumento, con un Alfa de Cronbach de 0,890. Este valor 

señala que los 9 elementos de la valoración presentan una alta consistencia 

interna, lo que corrobora la fiabilidad de la herramienta para evaluar este 

elemento. 

5.8.2. Validez 

Se utilizó el procedimiento de inspección en relación al criterio de los 

expertos: 

✓ Dr. Apolinar Florez Lucana 

5.9. Procedimiento de tratamiento de datos 

El tratamiento de la información en el análisis se llevó a cabo empleando 

métodos estadísticos adecuadas para analizar la información obtenida sobre 

comercio electrónico y lealtad de usuarios en Bosse Import Peru en la localidad de 

Juliaca. Se empleó el software estadístico SPSS v25, el cual facilitó la ejecución 
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de estudios exhaustivos, tales como exámenes de teorías, estudio de conexiones 

y desviaciones. permitió generar deducciones exactas y fiables, fundamentadas 

en la información recolectada a través de cuestionarios y preguntas, garantizando 

la legitimidad y la fiabilidad de los hallazgos obtenidos en el estudio. 

5.10. Contrastación de hipótesis 

Prueba de la hipótesis general 

Datos: 

r = 0.731 

n = 291 

Planteamiento de las hipótesis estadísticas: 

1. Hipótesis 

Hipótesis Nula (Ho): No hay una conexión relevante entre el comercio 

electrónico y fidelización de clientes en Bosse Import Peru de la ciudad de 

Juliaca, 2024. 

Hipótesis Alterna (Ha): Hay una conexión relevante entre el comercio 

electrónico y fidelización de clientes en Bosse Import Peru de la ciudad de 

Juliaca, 2024. 

Al momento en que r alcanza el valor de 0, (no hay vínculo numérico entre 

las variables). 

2. Nivel de Significancia: 

Alfa α = 0.05 (5%) 

3. Regla de decisión: 

Como visto que (p_valor = 0.000) es inferior al nivel de importancia (α = 

0.05), se decide evitar la Ho y, Así se confirma la Ha. 
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4. Estadístico de prueba 

Tabla 4 

Resultados del valor de P 

   Valor 

Error 

estándar 

asintóticoa T aproximadab 

Significado 

aproximado 

Ordinal por 

ordinal 

Tau-b de 

Kendall 

,579 ,034 16,446 ,000 

Cantidad de casos 

concretos 

291 
   

Nota. Detalles de las mediciones simétricas del test. 

5. Conclusión: El factor Tau-b de Kendall (τ_b = 0,579; p-valor = 0,000 < 0,05) 

muestra un lazo significativo y positivo entre el comercio electrónico y la 

fidelización de usuarios en Bosse Import Peru, Juliaca, en el año 2024. Este 

resultado se apoya en la significancia estadística (p-valor = 0,000), lo que 

señala que una mayor efectividad en el comercio electrónico está asociada 

con una mayor fidelización de los clientes y a la inversa. 

 

Prueba de la hipótesis especifica uno  

Datos: 

r = 0.677 

n = 291 

Planteamiento de las hipótesis estadísticas: 

1. Hipótesis 

Hipótesis Nula (Ho): No hay una conexión relevante entre el comercio 

electrónico y satisfacción de clientes en Bosse Import Peru de la ciudad de 

Juliaca, 2024. 



57 
 

 
 
 

Hipótesis Alterna (Ha): Hay una conexión relevante entre el comercio 

electrónico y satisfacción de clientes en Bosse Import Peru de la ciudad de 

Juliaca, 2024. 

Al momento en que r alcanza el valor de 0, (no hay vínculo numérico entre 

las variables). 

2. Nivel de Significancia: 

Alfa α = 0.05 (5%). 

3. Regla de decisión: 

Como visto que (p_valor = 0.000) es inferior al nivel de importancia (α = 

0.05), se decide evitar la Ho y, Así se confirma la Ha. 

4. Estadístico de prueba 

Tabla 5 

Resultados del valor de P 

   Valor 

Error 

estándar 

asintóticoa T aproximadab 

Significado 

aproximado 

Ordinal por 

ordinal 

Tau-b de 

Kendall 

,530 ,034 14,943 ,000 

Cantidad de casos 

concretos 

291 
   

Nota. Detalles de las mediciones simétricas del test 

5. Conclusión: El factor Tau-b de Kendall (τ_b = 0,530; p-valor = 0,000 < 0,05) 

muestra unas asociación favorable y relevante del comercio electrónico y la 

satisfacción de clientes en Bosse Import Peru, 2024. Este resultado se 

apoya en la significancia estadística (p-valor = 0,000), lo que señala que 

una mayor efectividad en el comercio electrónico está asociada con una 

mayor satisfacción de los clientes y a la inversa. 
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Prueba de la hipótesis especifica dos  

Datos: 

r = 0.658 

n = 291 

Planteamiento de las hipótesis estadísticas: 

1. Hipótesis 

Hipótesis Nula (Ho): No hay una conexión relevante entre el comercio 

electrónico y confianza de clientes en Bosse Import Peru de la ciudad de 

Juliaca, 2024. 

Hipótesis Alterna (Ha): Hay una conexión relevante entre el comercio 

electrónico y confianza de clientes en Bosse Import Peru de la ciudad de 

Juliaca, 2024. 

Al momento en que r alcanza el valor de 0, (no hay vínculo numérico entre 

las variables). 

2. Nivel de Significancia: 

Alfa α = 0.05 (5%). 

3. Regla de decisión: 

Como visto que (p_valor = 0.000) es inferior al nivel de importancia (α = 

0.05), se decide evitar la Ho y, Así se confirma la Ha. 
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4. Estadístico de prueba 

Tabla 6 

Resultados del valor de P 

   Valor 

Error 

estándar 

asintóticoa T aproximadab 

Significado 

aproximado 

Ordinal por 

ordinal 

Tau-b de 

Kendall 

,520 ,036 13,771 ,000 

Cantidad de casos 

concretos 

291 
   

Nota: Detalles de las mediciones simétricas del test. 

5. Conclusión: El factor Tau-b de Kendall (τ_b = 0,520; p-valor = 0,000 < 0,05) 

muestra una asociación significativa y positiva del comercio electrónico y la 

confianza de usuarios en Bosse Import Peru, 2024. Este resultado se apoya 

en la significancia estadística (p-valor = 0,000), lo que señala que una mayor 

efectividad en el comercio electrónico está asociada con una mayor 

confianza de los clientes, y a la inversa. 

Evaluación de la hipótesis específica tres. 

Datos: 

r = 0.681 

n = 291 

Planteamiento de las hipótesis estadísticas: 

1. Hipótesis 

Hipótesis Nula (Ho): No hay una conexión relevante entre el comercio 

electrónico y lealtad de clientes en Bosse Import Peru de la ciudad de 

Juliaca, 2024. 
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Hipótesis Alterna (Ha): Hay una conexión relevante entre el comercio 

electrónico y lealtad de clientes en Bosse Import Peru de la ciudad de 

Juliaca, 2024. 

Al momento en que r alcanza el valor de 0, (no hay vínculo numérico entre 

las variables). 

2. Nivel de Significancia: 

Alfa α = 0.05 (5%). 

3. Regla de decisión: 

Como visto que (p_valor = 0.000) es inferior al nivel de importancia (α = 

0.05), se decide evitar la Ho y, Así se confirma la Ha. 

4. Estadístico de prueba 

Tabla 7 

Resultados del valor de P 

   Valor 

Error 

estándar 

asintóticoa T aproximadab 

Significado 

aproximado 

Ordinal por 

ordinal 

Tau-b de 

Kendall 

,537 ,034 15,026 ,000 

Cantidad de casos 

concretos 

291 
   

 

Nota: Detalles de las mediciones simétricas del test. 

 

5. Conclusión: El factor Tau-b de Kendall (τ_b = 0,537; p-valor = 0,000 < 0,05) 

muestra una asociación favorable y significativa del comercio electrónico y 

la lealtad de usuarios en Bosse Import Peru, 2024. Este resultado se apoya 

en la significancia estadística (p-valor = 0,000), lo que señala que una mayor 

efectividad en el comercio electrónico está asociada con una mayor lealtad 

de usuarios y a la inversa. 
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CAPÍTULO VI 

RESULTADOS Y DISCUSIÓN 

6.1. Presentación de resultados  

6.1.1. Prueba de normalidad 

Tabla 8 

Test de normalidad 

 

Kolmogorov-Smirnova Shapiro-Wilk 

Estadístico gl Sig. Estadístico gl Sig. 

Comercio electrónico ,194 291 ,000 ,867 291 ,000 

Fidelización de 
clientes 

,192 291 ,000 ,854 291 ,000 

a. Ajuste de la interpretación de Lilliefors 

Nota: Los hallazgos de los estudios de normalidad realizadas. 

Planteo de la hipótesis: 

H0:  Los datos de este estudio se originan en una comunidad que adopta una 

composición habitual. 
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H1:  Los datos de esta investigación no se originan en una población que sigue 

una estructura normal. 

Regla de contraste:   

Si p supera el 0.05, se admite la H0. Si p es inferior a 0.05, se descarta H0. 

Interpretación 

Con datos que superan los 50, se considera el test de Kolmogorov-Smirnova, 

con resultados de P-valor 0,000 en las situaciones, que son inferiores al alfa 

de 0,05 (5%). Esto indica que los datos no se ajustan a una disposición 

habitual. Así pues, se concluye que se empleará el estadígrafo paramétrico 

de Spearman con factor de correlación. 

 

6.1.2. Resultados 

 

Resultados para el objetivo general.  

Tabla 9 

Conexión del comercio electrónico y fidelización de clientes en Bosse Import Peru 

de la ciudad de Juliaca, 2024. 

Correlaciones 

 
 

Comercio 
electrónico 

Fidelización de 
clientes 

 Rho de 
Spearman Comercio 

electrónico 

Factor de 
correlación 

1,000 ,731 

Sig. (bilateral) . ,000 

N 291 291 

Fidelización de 
clientes 

Factor de 
correlación 

,731 1,000 

Sig. (bilateral) ,000 . 

N 291 291 

Nota. Estudio de conexión relevante de variables, realizado utilizando SPSS. 
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Figura 1 

Conexión del comercio electrónico y fidelización de clientes en Bosse Import Peru 

de la ciudad de Juliaca, 2024. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Nota. Valor de diversidad en una característica en comparación a otra 

Regla de decisión. 

Si 0 r < 0.20 Hay una vinculación de escasa importancia. 

Si 0.20 r < 0.40 Existe una correlación de baja intensidad. 

Si 0.40 r < 0.70 Existe una conexión de alto nivel. 

Si a 0.70 r < 1.00 Se detecta una correlación significativa. 

 
Interpretación 

La Tabla 9 y la Figura 1, muestra análisis estadístico reflejó un coeficiente de 

conexión de 0,731, indicando una moderada y favorable relación del comercio 

electrónico y la fidelización de clientes. Con un valor de relevancia de 0,000, se 

corrobora la importancia numérica de esta relación, lo que conduce a descartar la 

hipótesis nula y determinar que el comercio electrónico tiene un impacto positivo y 

significativo en la fidelidad de los consumidores en Bosse Import Peru de Juliaca. 
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Al calcular el índice (r2), se nota que el 81,4% de la variabilidad en la fidelización 

de clientes se explica por las diferencias en el comercio electrónico. 

 
Resultados para el objetivo específico 1. 

Tabla 10 

Relación del comercio electrónico y satisfacción de clientes en Bosse Import Peru 

de la ciudad de Juliaca, 2024. 

Correlaciones 

 

 

Comercio 
electrónico 

Satisfacción 
del cliente 

 Rho de 
Spearman 

Comercio 
electrónico 
 

Factor de correlación 1,000 ,677 

Sig. (bilateral) . ,000 

N 291 291 

Satisfacción del 
cliente 

Factor de correlación ,677 1,000 

Sig. (bilateral) ,000 . 

N 291 291 

Nota. Análisis de vinculación significativa de elementos, llevado a cabo con SPSS. 

 
Figura 2 

Relación del comercio electrónico y satisfacción de clientes en Bosse Import Peru 

de la ciudad de Juliaca, 2024. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Nota. Valor de diversidad en una característica en comparación a otra 

 



65 
 

 
 
 

Interpretación. 

La Tabla 10 y la Figura 2 del análisis se muestra un coeficiente de conexión de 

0,677, indicando una moderada y positiva relación del comercio electrónico y la 

satisfacción de clientes. Con un valor de importancia de 0,000, Se corrobora la 

importancia numérica de esta relación, esto conduce a rechazar la hipótesis nula y 

determinar que el comercio electrónico lleva un impacto favorable y significativo en 

la satisfacción de clientes en Bosse Import Peru de Juliaca. Al calcular el indice (r2), 

se observa que el 68,6% de la variabilidad en la satisfacción de clientes se explica 

por las diferencias en el comercio electrónico. 

 

Resultados para el objetivo específico 2. 

Tabla 11 

Conexión del comercio electrónico y confianza de clientes en Bosse Import Peru 

de la ciudad de Juliaca, 2024. 

Correlaciones 

 

 

Comercio 
electrónico 

Confianza 

 Rho de 
Spearman 

Comercio 
electrónico 
 

Factor de 
correlación 

1,000 ,658 

Sig. (bilateral) . ,000 

N 291 291 

Confianza Factor de 
correlación 

,658 1,000 

Sig. (bilateral) ,000 . 

N 291 291 

Nota. Estudio de conexión relevante de variables, realizado utilizando SPSS. 
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Figura 3 

Conexión del comercio electrónico y confianza de clientes en Bosse Import Perú 

de la ciudad de Juliaca, 2024. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Nota. Valor de diversidad en una característica en comparación a otra 

Interpretación 

La Tabla 11 y la Figura 3 muestra un coeficiente de conexion de 0,658, indicando 

una moderada y positiva relación del comercio electrónico y la confianza de los 

clientes. Se verifica la importancia numérica de esta conexión con un grado de 

importancia de 0,000, lo que conduce a rechazar la hipótesis nula y determinar que 

el comercio electrónico lleva un impacto positivo e importante en la confianza de 

los usuarios en Bosse Import Peru de la ciudad de Juliaca. Al calcular el índice (r2), 

se indica que el 67,2% de la variabilidad en la confianza de los clientes se explica 

por las diferencias en el comercio electrónico.  
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Resultados para el objetivo específico 3. 

Tabla 12 

Conexión del comercio electrónico y lealtad de clientes en Bosse Import Peru de 

la ciudad de Juliaca, 2024. 

Correlaciones 

 
 

Comercio 
electrónico 

Lealtad 

 Rho de 
Spearman 

Comercio 
electrónico 
 

Índice de 
correlación 

1,000 ,681 

Sig. (bilateral) . ,000 

N 291 291 

Lealtad Índice de 
correlación 

,681 1,000 

Sig. (bilateral) ,000 . 

N 291 291 

Nota. Análisis de la vinculación significativa de los factores, realizado utilizando 

SPSS. 

 

Figura 4 

Conexión del comercio electrónico y lealtad de clientes en Bosse Import Peru de 

la ciudad de Juliaca, 2024. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Nota: Valor de diversidad en una característica en comparación a otra. 
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Interpretación 

En la Tabla 12 y la Figura 4 se muestra un coeficiente de asociación de 0,681, 

indicando una moderada y positiva vinculación del comercio electrónico y la lealtad 

de los clientes. Con un valor de significancia de 0,000, se confirma la relevancia 

estadística de esta relación, lo que lleva a anular la hipótesis nula y determinar que 

el comercio virtual lleva un impacto positivo y sustancial en la lealtad de los usuarios 

en Bosse Import Peru de la ciudad de Juliaca. Al calcular el índice de (r2), se 

observa que el 68,3% de la variabilidad en la lealtad de los clientes se explica por 

las diferencias en el comercio virtual. 
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6.2. Discusión de resultados 

Los hallazgos obtenidos en la investigación de la conexión del comercio 

electrónico y la fidelización de clientes en Bosse Import Peru en la ciudad de 

Juliaca en 2024 evidencian una relación favorable y relevante de ambas variables, 

confirmando la hipótesis planteada. La consistencia de las herramientas utilizadas 

para el análisis fue evaluada mediante el Alfa de Cronbach, con índices de 0.887 

para la herramienta de comercio electrónico y 0.890 para la fidelización de clientes, 

lo cual indica una alta consistencia interna de los cuestionarios utilizados 

(Nunnally, 1978). El análisis de normalidad efectuado a través de la prueba de 

Kolmogorov-Smirnov, con p-valores inferiores a 0.05, sugiere que los datos no 

presentan una distribución estándar, lo que condujo a la utilización de la 

correlación de Spearman, un estadígrafo no paramétrico adecuado en estos casos 

(Field, 2013). En cuanto a la conexión entre los factores, el factor de asociación de 

Spearman de 0.731 refleja una conexión moderada y favorable del comercio 

electrónico y la fidelidad de usuarios, lo que implica que conforme se incrementa 

la adopción de prácticas de comercio electrónico, A su vez se fortalece la lealtad 

de los usuarios. Estos hallazgos coinciden con estudios previos que han 

demostrado que un proceso de adquisición en línea optimizada puede mejorar la 

lealtad y satisfacción del usuario, como lo indican Chaudhuri y Holbrook (2001). 

Además, el test de hipótesis general, con un índice Tau-b de Kendall de 0.579 y 

un p-valor de 0.000, confirma un vínculo significativo y positivo entre ambas 

variables, hallazgo que se alinea con investigaciones previas sobre el impacto del 

comercio virtual en la lealtad, como los trabajos de Hennig-Thurau et al. (2002), 

quienes sostienen que un comercio electrónico bien gestionado fortalece la 

fidelidad del usuario. Estos resultados sugieren que las organizaciones que aplican 
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tácticas de comercio electrónico eficaces tienen más probabilidades de mejorar la 

fidelización de sus clientes, Lo que enfatiza la relevancia de invertir en sitios 

digitales y en la mejora de la vivencia de adquisición en línea. 

Los hallazgos alcanzados en esta indagación sobre la conexión del 

comercio electrónico y la satisfacción de clientes en Bosse Import Peru de la 

ciudad de Juliaca en 2024 muestran una asociación moderada y positiva de las 

variables, reflejada en un índice de asociación de 0,677. Este valor sugiere que a 

medida que mejoran las prácticas de comercio electrónico, también lo hace la 

satisfacción de los clientes. Este hallazgo se ve respaldado por la prueba de 

hipótesis específica, que mediante El índice Tau-b de Kendall (τ_b = 0,530; p-valor 

= 0,000), verifica una asociación favorable y relevante de las dos variables 

analizadas. Los hallazgos adquiridos son coherentes con investigaciones previas 

que han identificado una conexión directa del comercio electrónico y la satisfacción 

del cliente, como lo reportan Zeithaml, Bitner y Gremler (2009), quienes afirman 

que un comercio electrónico eficiente y bien gestionado puede crear una vivencia 

de adquisición favorable, lo que afecta de manera directa la satisfacción del 

usuario. Además, estos resultados coinciden con investigaciones de Anderson y 

Srinivasan (2003), quienes demostraron que la excelencia de atención en portales 

de comercio electrónico es crucial para aumentar la conformidad del usuario, lo 

que a su vez impulsa la fidelidad y el compromiso con la marca. En este sentido, 

la moderada correlación encontrada sugiere que, si bien El comercio electrónico 

ejerce una influencia favorable en la satisfacción del usuario este impacto puede 

depender de otros elementos, como la excelencia del servicio, la protección de las 

transacciones y la simplicidad de utilización de la plataforma, factores que deben 
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ser tomados en cuenta por las empresas para optimizar la experiencia de sus 

clientes. 

Los hallazgos alcanzados en esta indagación sobre la conexión del 

comercio electrónico y la confianza de los clientes en Bosse Import Peru de la 

ciudad de Juliaca en 2024 revelan una asociación moderada y positiva de 0,658, 

lo que sugiere que una mejora en las prácticas de comercio electrónico puede 

generar un aumento en la confianza de los clientes. Además, el test de la hipótesis 

específica mostró un factor Tau-b de Kendall de 0,520, con un p-valor de 0,000, 

señalando una asociación positiva y significativo de las variables. Estos hallazgos 

son consistentes con investigaciones previas que subrayan la relevancia del 

comercio virtual en la construcción de la confianza del usuario. Por ejemplo, en un 

estudio de Kim, Xu y Gupta (2012), se encontró que la confianza es uno de los 

factores fundamentales en la integración y uso de plataformas de comercio 

electrónico, siendo una mayor confianza asociada con una mayor satisfacción y 

lealtad. Asimismo, Pavlou (2003) señala La credibilidad es un factor esencial para 

la eficiencia del comercio en línea, dado que los consumidores deben sentirse 

seguros en sus interacciones con plataformas en línea para realizar compras 

repetidas. De esta forma, Los descubrimientos de esta investigación respaldan la 

suposición de que el comercio electrónico influye de manera positiva en la 

confianza de los consumidores, subrayando así la importancia de gestionar 

adecuadamente la seguridad, la transparencia y la fiabilidad de las plataformas 

digitales para fomentar relaciones de confianza con los usuarios. 

Los hallazgos obtenidos del análisis, que evalúa la conexión del comercio 

electrónico y la lealtad de los clientes en Bosse Import Peru, reflejan un factor de 
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conexión de 0,681, que revela una conexión moderada y positiva de ambas 

variables. Además, la evaluación de hipótesis específica revela un índice Tau-b de 

Kendall de 0,537 con un p-valor de 0,000, lo que confirma la existencia de una 

relación favorable y relevante del comercio virtual y la lealtad de los usuarios en la 

entidad estudiada. Estos resultados están alineados con investigaciones previas 

que destacan el papel crucial del comercio virtual en la lealtad de los usuarios. 

Según un estudio realizado por Dick y Basu (1994), la fidelidad de los usuarios se 

construye a partir de la satisfacción y confianza, factores que son favorecidos por 

experiencias de compra en línea satisfactorias. Por su parte, Chaudhuri y Holbrook 

(2001) sostienen que las experiencias positivas de compra en línea, cuando son 

percibidas como confiables y satisfactorias, resultan en una mayor fidelidad del 

consumidor hacia la compañía. De manera similar, en la investigación de Pansari 

y Kumar (2017), se encontró que la excelencia de la experiencia de adquisición 

digital está positivamente conectada con la lealtad, lo que refuerza la idea de que 

las plataformas de comercio electrónico bien gestionadas pueden fomentar 

relaciones duraderas con los consumidores. Los hallazgos alcanzados en este 

análisis avalan la relevancia de mejorar las prácticas de comercio electrónico para 

fortalecer la fidelidad de los usuarios, lo que implica que, es crucial para el 

desarrollo competitivo y el desarrollo empresarial continuo en el entorno digital. 
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CONCLUSIONES 

PRIMERA: El propósito principal fue establecer la conexión entre el comercio 

electrónico aplicado a la fidelización de clientes en Bosse Import Peru 

de la ciudad de Juliaca, 2024; han mostrado una vinculación positiva 

y sustancial entre las dos variables. El análisis estadístico reveló un 

índice de correlación de 0,731, lo que sugiere una conexión 

moderada y positiva del comercio electrónico y la fidelización de 

usuarios. Además, la prueba de hipótesis, con un índice Tau-b de 

Kendall de 0,579 y un p-valor de 0,000, confirma la existencia de un 

vínculo positivo y relevante entre estas variables. Estos hallazgos 

demuestran que, conforme se optimiza la implementación de 

estrategias de comercio electrónico, se incrementa la fidelización de 

los usuarios en la entidad, lo que resalta la importancia de la gestión 

adecuada del comercio electrónico para fortalecer la relación con los 

consumidores y asegurar su lealtad a largo plazo. 

SEGUNDA: Según el objetivo específico 1, fue evaluar la relación entre el 

comercio electrónico y satisfacción de clientes en Bosse Import Peru 

de la cuidad de Juliaca, 2024; indican una asociación moderada y 

positiva de las variables, con un factor de correlación de 0,677. 

Además, la prueba de hipótesis arrojó un factor Tau-b de Kendall de 

0,530, con un p-valor de 0,000, lo que confirma que existe una 

relación positiva y significativa del comercio electrónico y la 

satisfacción de los usuarios. Estos hallazgos sugieren que conforme 

mejora la implementación de prácticas de comercio electrónico, De 

igual manera, se eleva la satisfacción de los usuarios, lo cual resalta 
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la importancia de optimizar las estrategias digitales para maximizar 

la vivencia de adquisición en línea. 

TERCERA: Según el objetivo específico 2, fue evaluar la relación entre el 

comercio electrónico y confianza de los clientes en Bosse Import 

Peru de la cuidad de Juliaca, 2024; muestran una conexión 

moderada y sustancial entre las variables, con un factor de 

correlación de 0,658. La prueba de hipótesis reveló un factor Tau-b 

de Kendall de 0,520, con un p-valor de 0,000, lo que confirma la 

existencia de un vínculo significativo y positivo del comercio 

electrónico y la confianza de los usuarios. Estos resultados sugieren 

que una mayor efectividad en las prácticas de comercio electrónico 

contribuye directamente al incremento de la credibilidad de los 

usuarios en la entidad. 

CUARTA: Según el objetivo específico 3, fue evaluar la relación entre el 

comercio electrónico y la lealtad de los clientes en Bosse Import Peru 

de la cuidad de Juliaca, 2024; en Juliaca indican una asociación 

moderada y sustancial, de un factor de correlación de 0,681. La 

prueba de hipótesis también reveló un factor Tau-b de Kendall de 

0,537, con un p-valor de 0,000, lo que demuestra un lazo significativo 

y destacada de ambas variables. Y tales observaciones evidencian 

que el fortalecimiento de las prácticas de comercio electrónico está 

vinculado positivamente con el aumento de la lealtad de los usuarios 

en la entidad.  
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RECOMENDACIONES 

PRIMERA: Se recomienda al propietario, al administrador de Bosse Import Peru 

fortalecer y optimizar sus estrategias de comercio electrónico, ya que 

la investigación ha demostrado una conexión significativa y favorable 

de este y la fidelización, satisfacción, confianza y lealtad de los 

clientes. Es fundamental poner en marcha instrumentos tecnológicos 

que optimicen la experiencia de adquisición en línea, promoviendo 

interacciones más satisfactorias y generando mayor confianza y 

lealtad en los consumidores. 

SEGUNDA: En función de los resultados alcanzados, se sugiere a Bosse Import 

Peru mejorar la personalización y facilidad de uso de su entorno de 

comercio electrónico, puesto que se ha evidenciado una conexión 

beneficiosa del comercio electrónico y la experiencia satisfactoria de 

los usuarios. Incorporar funciones que optimicen el proceso de 

compra y faciliten la resolución de problemas podría aumentar la 

satisfacción y fomentar una relación más estrecha con los clientes. 

TERCERA: Para fortalecer la seguridad de los usuarios en las plataformas de 

comercio electrónico, se recomienda que Bosse Import Peru invierta 

en la ejecución de planes de protección en su plataforma de ventas 

en línea, como la salvaguarda de la información personal y la claridad 

en los procedimientos de adquisición. Estas acciones generarían un 

entorno de confianza que podría potenciar la relación con los clientes 

y favorecer su fidelización.   
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CUARTA: Con respecto a la lealtad de los clientes, es aconsejable que Bosse 

Import Peru implemente programas de fidelización y promociones 

exclusivas para compradores frecuentes mediante su sistema de 

comercio en línea. Ofrecer beneficios tangibles a los clientes leales 

puede fomentar su permanencia y su predisposición a continuar 

eligiendo la marca, contribuyendo a una relación duradera y 

mutuamente beneficiosa. 
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Matriz de consistencia 

TÍTULO: COMERCIO ELECTRÓNICO Y FIDELIZACIÓN DE CLIENTES EN BOSSE IMPORT PERU DE LA CIUDAD DE 
JULIACA, 2024 

PROBLEMA GENERAL OBJETIVO GENERAL HIPÓTESIS GENERAL VARIABLES METODOLOGÍA 
 
¿Cuál es la relación entre el 
comercio electrónico y fidelización 
de clientes en Bosse Import Peru de 
la ciudad de Juliaca, 2024? 

 
Determinar la relación entre el 
comercio electrónico y fidelización de 
clientes en Bosse Import Peru de la 
ciudad de Juliaca, 2024 

 
Existe una relación significativa 
entre el comercio electrónico y 
fidelización de clientes en Bosse 
Import Peru de la ciudad de 
Juliaca, 2024 

 
 
Variable 1: 
COMERCIO 
ELECTRÓNICO 
1. Transacciones 

comerciales 
2. Dinero electrónico 
3. Validez y seguridad 

de transacciones 
 
 
 
Variable 2: 
 
FIDELIZACIÓN DE 
CLIENTES 
1. Satisfacción del 

cliente 
2. Confianza 
3. Lealtad 
 
 

 
ENFOQUE Cuantitativo 
 
MÉTODO: 
Deductivo 
 
TIPO: Aplicado 
 
NIVEL: Correlacional 
 
DISEÑO: No experimental de 
corte transversal. 

POBLACIÓN: 

La población está constituida por 
los clientes de la empresa Bosse 
Import Peru de la ciudad de 
Juliaca, 2024. Según registro de 
la empresa se tiene a 1200 
clientes.  

MUESTRA 
De acuerdo a la fórmula es de 

291 personas. 

TÉCNICAS E 
INSTRUMENTOS: 

TÉCNICA: Encuesta  

INSTRUMENTO: Cuestionario 

PROBLEMAS ESPECÍFICOS OBJETIVOS ESPECÍFICOS HIPÓTESIS ESPECÍFICOS 

a. ¿Cuál es la relación entre el 
comercio electrónico y 
satisfacción de clientes en 
Bosse Import Peru de la ciudad 
de Juliaca, 2024? 
 

b. ¿Cuál es la relación entre el 
comercio electrónico y 
confianza de clientes en Bosse 
Import Peru de la ciudad de 
Juliaca, 2024? 

 
c. ¿Cuál es la relación entre el 

comercio electrónico y lealtad 
de clientes en Bosse Import 
Peru de la ciudad de Juliaca, 
2024? 

 
 

a. Evaluar la relación entre el 
comercio electrónico y 
satisfacción de clientes en Bosse 
Import Peru de la ciudad de 
Juliaca, 2024. 
 

b. Evaluar la relación entre el 
comercio electrónico y confianza 
de clientes en Bosse Import Peru 
de la ciudad de Juliaca, 2024 

 
c. Evaluar la relación entre el 

comercio electrónico y lealtad de 
clientes en Bosse Import Peru de 
la ciudad de Juliaca, 2024 

 
 

a. Existe una relación 
significativa entre el comercio 
electrónico y satisfacción de 
clientes en Bosse Import Peru 
de la ciudad de Juliaca, 2024. 
 

b. Existe una relación 
significativa entre el comercio 
electrónico y confianza de 
clientes en Bosse Import Peru 
de la ciudad de Juliaca, 2024 

 
c. Existe una relación 

significativa entre el comercio 
electrónico y lealtad de 
clientes en Bosse Import Peru 
de la ciudad de Juliaca, 2024 
 

 
 

 



 
 

 
 
 

Matriz de datos 

 
 

 

 
 

 

 

 



 
 

 
 
 

 
 

 

 

 
 

 

 

 



 
 

 
 
 

Instrumento(s) de Investigación 

Título: COMERCIO ELECTRÓNICO Y FIDELIZACIÓN DE CLIENTES EN BOSSE 

IMPORT PERU DE LA CIUDAD DE JULIACA, 2024 

Cuestionario 

El objetivo de este cuestionario es recabar información sobre el comercio electrónico 

en relación a la fidelización de clientes en Bosse Import Peru, de la ciudad de Juliaca, 

durante el año 2024. Le solicitamos amablemente responder cada pregunta con la 

mayor precisión y objetividad posible. Su colaboración es fundamental para el éxito de 

este estudio, y le agradecemos de antemano su valiosa participación. 

 

DIMENSIONES DE COMERCIO ELECTRÓNICO Escala Likert 

1 2 3 4 5 

Transacciones comerciales       

1. El volumen de transacciones realizadas en la 
plataforma de comercio electrónico ha aumentado 
en los últimos meses. 

     

2. La tasa de conversión de los visitantes del sitio web 
en compradores ha mejorado durante el último 
período. 

     

3. El valor medio de las transacciones realizadas en 
nuestra plataforma de comercio electrónico ha 
aumentado recientemente. 

     

Dinero electrónico       

4. La cantidad de transacciones realizadas utilizando 
dinero electrónico ha incrementado 
significativamente en nuestra plataforma. 

     

5. El uso de dinero electrónico como método de pago 
ha crecido de manera notable en nuestra plataforma 
de comercio electrónico. 

     

6. Los usuarios aceptan y prefieren utilizar dinero 
electrónico como método de pago en nuestras 
transacciones en línea. 

     

Validez y seguridad de transacción       

7. La tasa de fraudes en las transacciones realizadas a 
través de nuestra plataforma de comercio 
electrónico ha disminuido significativamente. 

     

8. El tiempo de procesamiento de las transacciones 
realizadas en la plataforma es eficiente y rápido. 

     

9. Los clientes están satisfechos con la seguridad de las 
transacciones realizadas en nuestra plataforma de 
comercio electrónico. 

     

 

1. Muy en desacuerdo 
2. En desacuerdo 

3. Neutral  

4. De acuerdo 5. Muy de acuerdo 



 
 

 
 
 

Cuestionario 

El objetivo de este cuestionario es recabar información sobre la fidelización de clientes 

en Bosse Import Perú, de la ciudad de Juliaca, durante el año 2024. Le solicitamos 

amablemente responder cada pregunta con la mayor precisión y objetividad posible. Su 

colaboración es esencial para el éxito de este estudio, y le agradecemos de antemano 

su valiosa participación. 

 

DIMENSIONES DE FIDELIZACIÓN DEL CLIENTE Escala Likert 

1 2 3 4 5 

Satisfacción del cliente      

1. ¿Está usted satisfecho con los productos/servicios 
ofrecidos por Bosse Import Peru? 

     

2. ¿Cuántas veces ha tenido que presentar una queja o 
solicitar una devolución por productos/servicios 
adquiridos en Bosse Import Peru? 

     

3. ¿Con qué frecuencia realiza compras repetidas en 
Bosse Import Peru? 

     

Confianza       

4. ¿Confía usted en la calidad y fiabilidad de los 
productos/servicios de Bosse Import Peru? 

     

5. ¿Estaría dispuesto a compartir su información 
personal (como correo electrónico, número de 
teléfono) con Bosse Import Peru para recibir 
promociones o actualizaciones? 

     

6. ¿Participa usted en los programas de fidelización 
ofrecidos por Bosse Import Peru? 

     

Lealtad       

7. ¿Se siente motivado a seguir comprando en Bosse 
Import Peru debido a los beneficios que recibe como 
cliente recurrente? 

     

8. ¿Recomendaría Bosse Import Peru a otras personas 
basándose en su experiencia como cliente? 

     

9. ¿Ha aprovechado usted los beneficios de los 
programas de lealtad ofrecidos por Bosse Import 
Peru? 

     

¡Gracias por su apoyo! 

 

  

1. Totalmente en 

desacuerdo  
2. En desacuerdo 

3. Neutral 

4. De acuerdo 5. Totalmente de 

acuerdo. 



 
 

 
 
 

  



 
 

 
 
 

  



 
 

 
 
 

  



 
 

 
 
 

 

 


