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RESUMEN

El presente trabajo de investigacion se elabord con la finalidad de determinar los
factores que mejoran el estilo de compra por internet de los estudiantes de
administraciéon de la Universidad Privada Antenor Orrego y su relacion existente

entre las variables

El motivo que nos lleva a desarrollar esta investigacion es la creciente industria
del comercio virtual a nivel mundial, y nuestro pais no es ajeno a esta expansion,
ya que en el Ultimo afio han proliferado diversas empresas con este modelo de

negocio.

En el presente informe se ha desarrollado los antecedentes y realidad
problematica tomando como referencia informacion de la experiencia de los
alumnos de los diferentes ciclos de la escuela de administracion de la Universidad

Privada Antenor Orrego.

También se ha desarrollado un amplio marco teérico, haciendo énfasis en las
definiciones de las variables como estilo de compra, e-commerce, comercio

electrénico.

Para la investigacion se utilizé el disefio descriptivo, asi como los siguientes
métodos: método inductivo y el estadistico; y por dltimo se aplicd la siguiente
técnica de investigacion: Encuesta. De los cuales se encuesté a una muestra de

140 estudiantes universitarios de la escuela de administracion de diversos ciclos.

Como objetivo general se planted determinar cuales son los factores que estan
asociados al estilo de compra por internet, seguido por los objetivos especificos
gue fueron identificar el nivel de desconfianza que existe en los medios de pago,
examinar los factores temporales durante la compra asi mismo identificar los
factores del entorno virtual y reconocer los factores sociales involucrados en las

compras por internet.

Una vez culminado el proceso de investigacion y analizados las dos variables, se
concluyé que el comercio en linea se ve relacionado directamente con la
seguridad de las transacciones, asi como los productos que se ofertan. Los

estudiantes universitarios suelen consultar previamente a familiares, amigos que



hayan tenido dicha experiencia o en algunos casos leen los comentarios de otros
clientes sobre su experiencia después de comprar algun producto en linea. Por
otro lado, el desarrollo de la pagina web debe ser dinamica y sencilla para realizar
los pagos, y el tiempo de envio debe ser el minimo para que la venta sea exitosa.
Finalmente hago referencia unas recomendaciones y en el anexo informacién

referencial a la investigacion.
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ABSTRACT

This research was developed in order to determine the factors that enhance the
online shopping style of management students of Private University Antenor
Orrego and relationship between variables

The reason that leads us to develop this research is the growing industry of virtual
trade globally, and our country is no stranger to this expansion, since in the last

year several companies have proliferated with this business model.

This report has been developed background and problematic reality by reference
to information from the experience of students of different school cycles

administration Antenor Orrego Private University.

It has also developed a broad theoretical framework, emphasizing the definitions

of the variables as buying style, e-commerce, e-commerce.

Descriptive design was used for research, and the following methods: inductive
method and statistical; Poll: and finally the following research technique was
applied. Of which he surveyed a sample of 140 college students from the school

administration of various cycles.

The general objective was raised to determine what factors are associated with
the style of internet shopping, followed by the specific objectives were to identify
the level of distrust that exists in the means of payment, consider temporary
factors during purchase likewise identify are virtual environment factors and

recognize the social factors involved in online shopping.

Once completed the process of research and analyzed the two variables, it was
concluded that online trading is directly related to the security of transactions, and
the products offered. College students tend to prior consultation with family,

friends who have had this experience or in some cases read reviews of other
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customers about their experience after buying a product online. On the other hand,
development of the website should be dynamic and easy to make payments, and
shipping time should be the minimum for the sale to be successful. Finally | refer

its recommendations and annex reference to the investigation.
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CAPITULO I: INTRODUCCION

1.1 Formulacién del Problema

1.1.1 Realidad Probleméatica

En la actualidad las compras en internet han incrementado su
popularidad; desde finales de los afios 90s, y por tal razén ha
despertado la curiosidad de los investigadores, empresarios y
especialistas en mercadeo y ventas para el andlisis de los factores
gue inciden en el momento de la compra en linea y asi poder
desarrollar estrategias que permitan a la compafia optimizar este

canal de ventas.

El Comercio Electronico o e-commerce, es entendido como la
produccion, distribucidén, comercializacion, venta y entrega de bienes
y servicios electronicos. Podria denominarsele también una
transaccion de naturaleza comercial que se realiza de forma
interactiva, mediante medios electronicos, a través de la red y en

tiempo real.

En el Peru las compras por internet con medios de pago alternativos
a tarjetas de crédito o débito se elevaron en un 74% en el segmento
de retailers online durante el 2015, de acuerdo con pago Efectivo,
empresa que te permite hacer pagos a través de la banca virtual o
agentes de pago en el pais. Segun la compafiia, el ticket promedio de
los consumidores subié en 49% interanual y el monto recaudado se
incrementé en 132%. Estos nuevos medios de pago ofrecen
alternativas para los usuarios no bancarizados o que no desean usar
sus tarjetas para compras por internet", anoté Juan Fernando Villena,

gerente general de Pago Efectivo.

Pero por otro lado a pesar que las compras online han crecido en

Perd, aln estamos muy lejos en comparacion de nuestros principales
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http://elcomercio.pe/noticias/compras-internet-240120?ref=nota_economia&ft=contenido

paises vecinos como son Brasil, Chile, Argentina segun los
investigadores, Zhou, Dai, & Zhang (2007) la media de porcentaje de
abandono de los sitios web de comercio electronico es de 65,23%, lo
gue significa que los compradores no han completado el proceso de
compra, 65 de cada 100. Uno de los mayores problemas en las
empresas al momento de elaborar sus paginas web es el
desconocimiento de las necesidades del consumidor online, los
estilos de compra y cuales son factores asociados que intervienen en
la toma de decisiones al momento de elegir y comprar un producto

online

Durante el momento de la compra en linea se pueden asociar una
serie de factores que tienen en cuenta los consumidores y los cuales
seran motivo de estudio de la presente investigacion, tales como el
tiempo, factores del entorno virtual, factores sociales, y los tipos o

estilos de compra.

Por ejemplo, la importancia del entorno virtual que promueve la
compra por internet en consumidores, es decir, todos los factores del
disefio de la pagina que facilitan y dificultan las compras online y lo

cual se asocia con la calidad percibida de las paginas de internet.

También resulta importante entender cuales son los factores sociales
gue se tendran en cuenta para la decision de compra: fue compartida
con alguien, si los consumidores leen los comentarios que otros
compradores publican, si es importante para los consumidores lucir

los productos ante un grupo de amigos o compafieros.

Segun GFK Pert (2015) la ciudad de Trujillo presenta un alto
consumo de internet lo cual representa que mas del 50% de la
poblacién tiene acceso a este medio, también presenta una alta
frecuencia de uso de 4 a mas horas diarias sin embargo presenta un

bajo porcentaje de ventas online a comparacion de la ciudad de Lima.



1.1.2

1.13

Es posible que el éxito de las empresas que ofrecen productos en
internet se deba a determinar correctamente los estilos de compra de
sus clientes y adaptar sus beneficios de acuerdo a ellos. Por un lado,
si un consumidor llega a un sitio web directamente en vez de hacerlo
a través de un buscador, y prefiere una marca en particular, su estilo
de compra puede incluir visitar a un vendedor familiarizado con él y
con una marca en mente. Criterios a considerar por los vendedores
por internet para optimizar su nivel de ventas. Como se puede
apreciar existen diferentes factores asociados al estilo de compra por

internet, motivando a plantear el siguiente problema.

Enunciado del Problema

¢, Cudles son factores asociados al estilo de compra por internet que
tienen en cuenta los estudiantes de la escuela de Administracion de la
Universidad Privada Antenor Orrego en la ciudad de Trujillo en el afio
20167

Antecedentes

A Nivel Internacional
e Ponziani (2013) Estrategias de Marketing Online: El caso de las
Agencias de Viaje en Argentina (Tesis de Licenciatura).

Universidad Nacional de La Plata, Argentina.

CONCLUSION: “Las agencias deben adaptarse a los continuos
cambios y a las herramientas que se vienen en el futuro del
turismo. Entre ellos se destacan la multicanalidad: anywhere,
anytime, anydevice (en cualquier lugar, a cualquier hora, desde
cualquier dispositivo), Solomo: marketing social, local y mavil.
Fidelizacion e incentivos, el uso del marketing offline y online en
conjunto. Uno de los desafios es lograr que el cliente se sienta
parte y comprenda que de verdad la empresa lo escucha y tiene

en cuenta sus preferencias y necesidades.”



Domingos (2013) Comercio electrénico y pago mediante tarjeta
de crédito en el ordenamiento juridico espafiol: una propuesta
para su implementacion en el ordenamiento juridico de Guinea-
Bissau (tesis de doctorado). Universidad Carlos IIl, Madrid,

Espaiia.

CONCLUSION: “Desde el punto de vista de la seguridad técnica,
la implantacion del comercio electrénico y el pago mediante
tarjeta generan riesgos derivados de los problemas relacionados
con los sistemas informaticos o electronicos que sirven de
instrumentos para el intercambio de mensajes de datos, los
cuales son susceptibles de usos, abusos y errores por personas
no autorizadas que pueden provocar graves perjuicios. Dichos
riesgos se producen especialmente cuando el comercio

electrénico se desarrolla en Internet.”

Droguett, Paine & Riveros (2010) E-commerce en el turismo:
modelamiento del perfil de clientes que prefieren comprar
servicios turisticos por internet (tesis de licenciatura). Universidad
de Chile, Santiago de Chile, Chile.

CONCLUSION: “En conjunto la calidad de servicio electrénica, la
familiaridad con internet, el valor percibido y la reputacion de la
empresa explican el 34,3% de la actitud del consumidor hacia la
compra por internet. Cabe destacar, que de acuerdo a los
resultados obtenidos la reputacion no influye significativamente
en la actitud del consumidor, lo cual se explica del hecho de que
no necesariamente una buena reputacion por parte de una
empresa y del sitio web llevard a que los consumidores
efectivamente compran en ella, puesto que existen otros factores
que influyen como por ejemplo las preferencias de los

consumidores.”



Fritis, Olivera & Salas (2003) Gestion de Compras por Internet
(tesis para optar al Titulo de Ingeniero en Informacion y Control
de Gestion) Universidad de Chile.

CONCLUSION: “Gestion de Compras por Internet” frente a las
evidentes ventajas descritas de los medios electronicos para
llevar a cabo transacciones comerciales, el impulso
gubernamental y legal que se esta dando, es requisito necesario
para que las empresas focalicen sus recursos destinados a
establecer mejores relaciones comerciales con sus proveedores
en la adquisicion y eficiencia en los procesos de compra,
utilizando los medios existentes para ello, se hace indispensable
por lo tanto, considerar a la logistica, el e-procurement y el
marketplace como herramientas validas y técnicamente
plasmables, incluyendo estas practicas en los proyectos

estratégicos dentro de su programa de compra anual.

A Nivel Nacional

Cuervo & otros (2014) Habitos de consumo y comercio electrénico:
el caso de la mujer moderna en Lima Metropolitana. Universidad

Esan, Lima, Peru.

CONCLUSION: “De acuerdo con el andlisis realizado, ambos
grupos de mujeres, que pertenecen al mismo rango de edad de 25
a 30 afos, profesionales, solteras y sin hijos, emplean canales
tradicionales para realizar sus compras por Internet, como la
computadora de escritorio y laptop. Sin embargo, ya estan
explorando canales alternativos como el smartphone y la tableta...
es muy importante el servicio posventa que le brinde la empresa
online. Poder monitorear su pedido, asi como el seguimiento de su
nivel de satisfaccién por parte de la empresa, les otorga mayor

seguridad”



e Mendoza (2013) Potencial del comercio electronico en la ciudad
de Chiclayo: una perspectiva del consumidor, periodo 2012 (Tesis
de Licenciatura). Universidad Catdélica Santo Toribio de Mogrovejo,
Chiclayo, Pera.

CONCLUSION: “Se concluyé que existe una disponibilidad para
realizar compras electronicas por parte de los consumidores
chiclayanos, mostrando interés por realizar transacciones
electronicas a futuro. Asi mismo, se observo una cifra bastante
alentadora en cuanto a los potenciales compradores, ya que existe
una cantidad de clientes interesados en poder comprar mejor y

mas facilmente.”

e Matute & otros (2012) Del consumidor convencional al consumidor
digital: El caso de las tiendas por departamento. Universidad Esan,

Lima, Pera.

CONCLUSION: “Segun la investigacion, se determiné que el
cliente actual busca una mejor asesoria durante la compra y, por
supuesto, asesoria en las fases de distribucion y posventa. El
retail que ofrezca un canal virtual debe considerar estar en
comunicacion casi directa con el consumidor, ya que este no se
siente seguro si no va de la mano de un asesor a la hora de
realizar alguna transaccion comercial, tener un servicio posventa
ante alguna falla o desperfecto del producto adquirido y, por ultimo

y no menos importante, una asistencia global por parte del retail.”

1.1.4 Justificacion del problema
La presente investigacion es de caracter practico, tedrico y cientifico

porque considera los siguientes aspectos:

v' Justificacién cientifica.- Se sigue procedimientos de

investigacion en donde, se utilizaran técnicas e instrumentos,
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1.2 Hipotesis:

tales como, la muestra y la encuesta respectiva, lo que permitira
cuantificar y medir las variables del problema y la contrastacion
de su hipétesis.

Justificacién Tedrica.- El presente estudio tiene como finalidad
reafirmar nuestra formacién como profesional, y abordar los

estudios.

Justificacion practica.- Los resultados de la presente
investigacion acorde con los objetivos, permitird orientar a los
ofertantes mejorar la comunicacién y divulgacion de los estilos de
compra por internet, esta informacion servira para las empresas

gue estén interesadas en ingresar al entorno digital

Los factores: tiempo, entorno y sociales estan asociados positivamente al

estilo de compra por internet de los estudiantes de la escuela administracion

de la Universidad Privada Antenor Orrego, Truijillo, afio 2016.

Variables:

e V. Independiente: Los Factores: tiempo, entorno y sociales

e V. Dependiente : Estilo de compra del estudiante.

1.3 Objetivos

1.3.1 Objetivo General

1.3.2

Determinar qué factores estan asociados al estilo de compra por
internet en los estudiantes de la Escuela de Administracion de la

Universidad Privada Antenor Orrego afio 2016.

Objetivos Especificos

Identificar el nivel de desconfianza en los medios de pago del
consumidor universitario online de Administracion de la

Universidad Privada Antenor Orrego afo 2016.



- Examinar los factores temporales durante la compra por internet
en el consumidor universitario de Administraciéon en el afio 2016.

- ldentificar los factores del entorno virtual que promueven la
compra por internet en el consumidor universitario de
administracién del afio 2016.

- Reconocer los factores sociales involucrados en las compras por
internet en el consumidor universitario de administracion del afio
2016.

1.4 Marco teodrico:

Historia de internet y su evolucion en la economia

Desarrollo de Internet

Segun Melnick y Barraza (2002). El Internet nacié como una solucion militar
para el pentagono en los afos 60, a fines de esta década aparece el primer
programa de correo electrénico. En 1969 la Agencia ARPA del pentagono
cred la primera red llamada ARPANET, su uso se expandid a cuatro
universidades norteamericanas (Universidad de California en los Angeles,
Universidad de Stanford, Universidad de California en Santa Barbara y La
Universidad de UTA).

En el 71 se cred el primer programa para enviar correos electronicos y se
sentd la base del protocolo de transmision de archivos en internet que
posteriormente fueron la base para lo que hoy es el protocolo File Transfer
Protocol (FTP)-. Fue en esta época donde Internet se desvincula de lo
militar, ya que instituciones académicas y empresas se interesan en ella, y
se expande la red de comunicacién a 11 nodos. Es en estos afios donde se
comienza a desarrollar protocolos y estandares, como Telnet vy

posteriormente Ethernet.

En el afio 81 se acuerda el protocolo TC/IP y es adoptado como estandar.
Es ahi donde se considera a Internet una serie de redes conectadas entre si.
Es en esta década donde se produce una fuerte expansion gracias al bajo

costo con que se distribuian los protocolos, adoptado por UNIX muy
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difundido entre las universidades. Otro punto que favorecié la gran expansion
fue la creacibn de NSFNET, que establecio cinco centros de super
computadoras para entregar alto poder de proceso, esto permitié la
incorporacion de Europa. Es asi como se crean una gran cantidad de
servicios. En el 85 se termina el protocolo FTP, basado en la filosofia cliente

servidor.

En 1990 Tim Berners-Lee inventa la web y creé un nuevo sistema para
interactuar con internet: El Word Wide Web (WWW), también ideé las bases
del protocolo de transmision HTTP (Hypertext Transfer Protocol), el lenguaje
de documentos HTML y los conceptos de URL . Internet alcanza tal magnitud
en Estados Unidos que la red comienza a saturarse, por lo cual tuvo que
restringirse su acceso. En 1993 se cred el primer servidor en espafiol y se
crea Netscape que evoluciona de Internet escrito a un Internet grafico, muy
amigable para el usuario. En 1995 nace el Internet comercial, es asi como se
rompieron todas las expectativas de crecimiento. En 1998 se anuncia

Internet.

La telefonia se une con Internet y juntos entregan telefonia celular desde los
gue se puede acceder a la red de redes, se crea la tecnologia WAP
. (Wireless Application Protocol). Con esto se crean las paginas WML, las

gue pueden ser leidas desde cualquier terminal WAP.

Actualmente internet es un conjunto de redes independientes de arquitectura
abierta, que permite a cada red desarrollar su propia interfaz. Otorga la
oportunidad que cada red sea disefiada segun los propios requerimientos de

los usuarios.

Un punto que aporto en su expansion fue la entrada de servicios
tradicionales (radio, television, la banca, banco y la telefonia), con esto se
logra que internet se expanda mas rapido que cualquier invencion en la

historia.
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Segun Melnick y Barraza (2002). El crecimiento explosivo que tuvo Internet
en la década pasada muestra actualmente una tendencia a normalizarse, es
mas, podemos ver que muchas de las expectativas que se tenian de su
utilidad se han convertido en frustraciones para quienes creyeron que habian
encontrado la panacea para lograr ganancias considerables gracias a su

uso.

A lo largo de su desarrollo podemos identificar cinco etapas claves:

»  Shock de la Innovacién: surge con la innovacion tecnolégica
Desarrollo excesivo
Fustracion

Usos Productivos

YV V V V

Madurez

En la primera etapa podemos observar una gran notoriedad, se produjo un
impacto en la oferta asociado al desarrollo de la innovacion. Comienza la
masificacion de internet, gracias a las mutaciones que sufrio y que le
permitieron llegar a hogares y empresas, esto fue impulsado por el desarrollo

de browser y su aplicacion en tecnologias de comunicacion masivas.

Segun Melnick y Barraza (2002). El uso de las Web gener6é nuevos modelos
de negocios orientados a explotar Internet como un medio comercial. En
1999 Europeos se incorporan, se coloca gran cantidad de financiamiento en
nuevos proyectos y se produce el apoderamiento de los mercados bursatiles
por parte de empresas punto.com. Por estos afios existian en Chile 10.000
dominios punto cl, las grandes tiendas colocan su Web y ya existian

alrededor de un millébn de usuarios.

Posteriormente se genera una desilusion, la oferta no se adecua a la
demanda y no entregan las soluciones adecuadas, los usuarios pedian
soluciones que apuntaran a mejorar la calidad de vida y esto no fue

considerado por las empresas. Los modelos de negocios fracasan por qué

11



no se orientan a mejorar los procesos productivos y de negocios, se

considero que la innovacion tenia valor por si misma.

Otro punto que gatillo la crisis de las punto com esté en su valoracion bursétil
que estaban excesivamente valoradas, esto junto a la desilusion por generar
ingresos provocd la caida del Nasdaq en Marzo 2000. En el 2001 se
evidencié una escasez de nuevo financiamiento provocando el fracaso de
estas empresas en Estados Unidos y Europa.

En el mundo este fendmeno se vio aminorado gracias al desfase en las
etapas de evolucién que sufrié Internet, en estos afios se produce la
explosion de Internet en Chile donde existian dos millones de usuarios. En el
2001 se observo un cierre de sitios en menor escala a la internacional, pero

gue corresponde a un alto porcentaje de los nuevos proyectos.

Segun Melnick y Barraza (2002). Al estudiar a los usuarios chilenos vemos
gue en el afio 2000 el numero de personas que usa internet se aproximaba a
los 2.500.000, mientras que en 2001 esta cifra aumento a 3.100.000

habitantes, lo que bordea un 21% de la poblacion Chilena total.

Segun el Centro de Estudios de la Economia Digital de la Camara de
Comercio en el afio 2004 el 30% de la poblacién alrededor de 5.000.000 de

Chilenos seran usuario de internet.

Dentro del total de usuarios de internet vemos que el 53% corresponde a
hombres y el 47% a mujeres, también se puede indicar que el 46% del total

de internautas corresponden a la Region Metropolitana.

Segun Melnick y Barraza (2002). Dentro de los usos se observa que el
mayor porcentaje de personas utiliza internet como un medio de entretencion
(30%), otro grupo grande, pero de menor consideracién lo ocupa como una
herramienta de estudio (24%). También es usado por el 21% de la poblacion

para obtener informacion y un 15% por motivos de trabajo
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Una vez que el usuario tiene acceso a internet, la mayor parte del tiempo lo
dedica a navegar por la World Wide Web, un segundo uso es el correo

electrénico.

Cabe destacar que internet es la base de una globalizacion en todas
direcciones que nos ha marcado de tal forma, que hemos cambiado los
paradigmas existentes sobre la economia por otros impensables hace dos
décadas. Es aqui donde nace el concepto de nueva economia digital. Todo
indica que estamos en una nueva era de los negocios y las relaciones

comerciales.

De la empresa tradicional pasamos a la empresa internet, donde es
conveniente que se embarquen todas las empresas que quieren seguir

siendo parte de un nuevo marco cada vez mas protagonista.

Nueva Economia Digital: “e-Economy”

Segun Botana G. (1999). La e-Economy es el resultado de un cambio de
mentalidad sufrida por los economistas. Vieron en internet una herramienta
para obtener ventajas competitivas sobre el resto y junto a la infraestructura
de la informéatica y a las telecomunicaciones llegaron a lo que hoy se conoce

como e-Economy.

Es una nueva manera de plantear los procesos productivos de las empresas
y distribucion de productos, tanto para materias primas, productos semi-

elaborados, componentes y accesorios necesarios para producirlos.

Para llegar a la e-economy es basico contar con Internet, es necesario darse
a conocer al mundo por medio de la Web y ocuparla para comunicarse con
los usuarios. Ademas de las relaciones B2C. (Business to Consumer) es
importante desarrollar relaciones B2B (Business to Business). Por ultimo, es

necesario transformar el modelo de negocios.
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Segun Botana G. (1999). Las Tecnologias de Informacion y Comunicaciones
(TIC), son la base de esta nueva economia, se deben considerar como un
capital mas y apuntan a mejorar la productividad de las empresas y de toda
la economia. El desarrollo de la industria de las telecomunicaciones, y su
rapida difusibn han permitido eliminar las fronteras y optar a mejores
posibilidades de negocios y producir nuevos productos. La inversion en TI
alcanza un 0.5% y 1% durante el periodo expansivo (1985-2000).

De acuerdo a la Camara de Comercio de Santiago, los sectores usuarios de
Tl son: financieros y telecomunicaciones, mineria de exportacion y el sector
eléctrico ocupa una alta porcion de este gasto, ademas presentan las

mayores productividades del trabajo.

Segun Botana G. (1999). El cambio en la manera de enfrentar los negocios,
nos ha llevado a la orientacion hacia el cliente. Como resultado existe una
permanente preocupacion de optimizar los procesos y mejorar la calidad
junto con reducir los costos de las transacciones, donde internet ha sido un
punto a favor del cliente. Esto ha sido interiorizado por la gran mayoria de las
empresas chilenas, lo cual es apoyado por las cifras que indican que un
61.4% de las empresas tiene conexion a internet y el 11.2% posee un sitio

Web, como se detalla en la tabla 1.

Tabla 1
Porcentaje de Empresas con Conexidn a Internet v Sitio Web
Tatnafio Internet Sitio Web
Micro 576% 85%
Pequefia Tie% 21.1%
Wediana 927 % 357 %
Trande 9F2% £2.77 %
TOTAL 61.4% 11.2%

Fuente: Biotana G. (1999) Nocién del Consumidor Elaboracion: La tesista
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Segun Botana G. (1999). Podemos observar que existe una brecha en el uso
de TI entre los diferentes tamafios de empresas. En la microempresa vemos
un retraso en la incorporaciéon de sitios Web e Internet, pero a presentando
un aumento en el uso de internet, cuya tasa pasé del 37% al 58% y lo mismo
observamos en la pequefia empresa donde la tasa aumentd de 64% a un
72%. La mediana y grande empresa presentaron aumentos bastante

menores.

Al sectorizar por tamafios de empresas, es importante destacar que solo el
10% de las microempresas tienen un sitio Web, en las pequefas este
porcentaje alcanza un 21% y en las empresas medianas y grandes bordea

un 36% y 60% respectivamente.
Grafico N° 1
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La CCS estimd que el impacto de las Tl en los resultados operacionales es
de un 1.2% y el aporte del uso de internet es de un 0.06%. Internet entrega a
las empresas la posibilidad de encontrar proveedores y clientes en todo el
mundo los 365 dias y las 24 horas del dia. Ademas, permite a todas las
empresas acceder a mejores oportunidades de negocios en el extranjero, lo

gque antes solo era posible a las grandes empresas.

También vemos un cambio cultural en la empresa, la relacion empleado -

empleador se ha visto afectada, la importancia cae sobre el primero porque
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él tiene el conocimiento, que es la base de la nueva economia. Ya no es
imprescindible la presencia fisica de los trabajadores en la empresa y se ha
visto modificada la jornada laboral. Existe un uso intensivo de medios
electronicos para relacionarse con los clientes y se han acelerado los
cambios, tanto en la estrategia como en los procesos. La e-Economy ha
permitido una reduccion de costos, y nos entregado mercados mas
competitivos y transparentes. También ha generado empresas que entregan

servicios mas especificos.

De acuerdo al Centro de Comercio Digital, la conectividad de las empresas
alcanzara en este afio al 64% y a un 71% en el 2006.

E-Business

Segun Botana G. (1999). Es insertar en Internet los procesos de negocios de
una empresa con el fin de realizar transacciones. Para esto, la busqueda de
nuevos clientes, incrementar las utilidades, mejorar la eficiencia y dar un
mejor servicio en la creacion de valor agregado para el cliente, debiera ser
objetivo primordial de la organizacion. Las soluciones de e-business integran
los procesos con el fin de obtener respuestas mas rapidas y efectivas de los

empleados, proveedores, etc.

El e-business implica un cambio cultural, social y econémico. Uno de los
problemas que debe enfrentar una empresa en camino hacia el e-business
es la transicion de la cultura tradicional a la nueva economia, es necesario
conocer y comprender la cultura organizacional para saber como llevar la

transicion a cabo sin problemas

E-Commerce

Segun Botana G. (1999). El e-commerce es una forma de comercio a
distancia, que utliza tecnologias basadas en la red, sistemas
computacionales y sistemas de telecomunicaciones. Permite realizar

transacciones comerciales sin la necesidad de estar presente fisicamente,
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las fronteras ya no se definen geogréficamente, sino que son determinadas

por la cobertura de las redes.

Este tipo de comercio electrénico no es unico ni uniforme, muy por el

contrario, se caracteriza por su diversidad.

Existen diferentes tipos de comercio electronicos, segun la relacion entre las
partes:

Comercio Electrénico entre empresa y consumidor: B2C
Comercio Electrénico entre empresas: B2B

Comercio Electronico entre consumidores: C2C

Comercio Electronico entre empresas y gobierno: B2G

El comercio B2C se caracteriza por tener tres componentes:

Back Office: es todo lo referente a transacciones electronicas

N X X X X X

Back End: es la logistica

Comercio Electronico

Segln Kalakota, R. y Robinson, M. (1999)!, el comercio electrénico o E-
commerce puede definirse como la produccion, publicidad, venta y
distribucion de productos a través de medios electronicos como internet y
otras redes informaticas. Si queremos ampliar la definicion del e-commerce
lo podemos relacionar al mercado electrénico "... (Rayport y Sviokla, 1996)?
las empresas pueden competir en dos mundos no excluyentes pero si
complementarios: un mundo real de recursos que se pueden ver y tocar,
mercado fisico y un mundo virtual en el que los bienes y servicios adoptan la
forma de informacién digital y se pueden prestar a través de los canales de

comunicacion, mercado electrénico...." es decir, en el comercio electronico
al igual que en los mercados fisicos que conocemos, tienen los mismos

componentes existen: Participantes; ofertantes y demandantes (agentes del

1 Kalakota, R. and Robinson, M. (1999). e-Business: Roadmap for success, Addison — Wesley, Reading,
Massachusetts.

2 Rayport, J.F.; Sviokla, J.J. (1996). “Aprovechar la Cadena de Valor Virtual”, Harvard Deusto Businness
Review, num. 74, Septiembre-Octubre, pp. 6-16. Traduccion del articulo: “Exploiting the virtual value
chain” Harvard Business Review, nov-dic 1995.
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mercado como empresas, proveedores, intermediarios, tiendas virtuales o
galerias, y consumidores), productos (articulos, bienes y servicios) y
procesos (abastecimiento, produccién, marketing, competicion, distribucion,
consumo, etc.). Algunos beneficios que ofreceria el comercio electrénico son:
negocios con alcance global, mercadotecnia mas barata, respuesta
inmediata de los clientes, reduccion de costos en logistica, marketing One To

One, (marketing personalizado o individual), entre otros.

Crisis econdémica no afectd al comercio electronico

Segun Kalakota, R y Robinson (1999), En el panorama mundial, la crisis
economica no afectd el comercio electronico, segun datos del centro de
estudios Latinoamericanos de Universidad de Navarra y Everis el nivel de
ventas globales que alcanzo en el 2009 fue de US$ 502 100 millones con un
crecimiento de 4.5% respecto al afio anterior, el 82,3% de las ventas
electronicas se concentré en los paises avanzados: OCDE y UE-27. En
tanto, los paises en desarrollo fueron responsables del 17,7%, del cual tres
cuartas partes, es decir US$ 66.400 millones, corresponden a Brasil, Rusia,

India, China, Indonesia y Turquia.

Ventajas del Comercio Electrénico
De acuerdo con De la Cueta y Echevarria (2012), las ventajas son las
siguientes:
e Reduce costos de distribucién y almacenamiento.
e Permite que los clientes acceden a mas informacion.
e Genera un contacto directo con los clientes durante todo el afio y 24
horas del dia.
e Obtienes informacién mas precisa de las necesidades y gustos de cada
cliente.
e Posibilita la creacion de nuevos mercados, incluso si estdn muy
alejados.
e Genera nuevas oportunidades de negocios, creacién de productos o

servicios.
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Desventajas del Comercio Electronico
De acuerdo con De la Cuetara y Echevarria (2012), las desventajas que
presenta son las siguientes:

e En nuestro pais el tema todavia esta en desarrollo.

e Existe mucho temor en el uso y aplicacion de la tecnologia.

e Existe desconfianza en el uso de tarjetas de crédito y débito.

e Hay informalidad de muchos negocios.

Clasificacion del Comercio Electrénico

Debido a que el mercado tiene diversas necesidades, las técnicas
empleadas en el e-commerce se adaptaron para satisfacer a cada uno de los
involucrados (empresarios, consumidores y administracion), lo que derivo en
los siguientes tipos de comercio con los mismos integrantes, pero con

diferente funcion.

Comercio entre empresas (B2B)

De acuerdo con De la Cuetara y Echevarria® “como es sabido, en este sector
del comercio electronico, los agentes econdmicos que actian son empresas.
El gestor o gestores de la plataforma de comercio electrénico es un
intermediario que mantiene el control de las actividades que en ella se
desarrollan, lo que entrafia, ciertos riesgos... Ademas, si tenemos en cuenta
gue, dado que la construccion de esta clase de plataformas comporta unos
costes muy elevados y que Unicamente son las compafiias mayores las que,
uniendo sus fuerzas pueden llegar a crear este tipo de entornos, el riesgo de
generacion de monopolios y oligopolios se eleva aun mas. Es aqui donde
radica el principal problema que, a nuestro entender, puede generarse en el
comercio electronico B2B”. Ademas, es importante acotar que este comercio
generalmente es de gran escala es decir se trata de un comercio mayorista.
Con respecto a la regulacion de las transacciones realizadas entre
empresas, las normas aplicables seran el Cédigo de Comercio y la

Convencién de Viena de 1980.

3 De la Cuetara, J. y Echevarria, J. (2002). Comercio Electrénico Requisitos Legales para su Desarrollo En
“Régimen Juridico de Internet”. Edit. La Ley. Madrid.
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Comercio entre empresay consumidor (B2C)

Es la transaccién electrénica, que se realiza entre la empresa y el
consumidor. Internet, se ha convertido en el gran medio para la
comercializacién. Es asi que se crearon nuevas empresas, las llamadas
empresas virtuales y las empresas, ya existentes, vieron en Internet un
negocio alternativo donde conseguir mas consumidores y asi incrementar
sus transacciones. “Uno de los temas mas trascendentes del B2C, desde la
perspectiva del consumidor final, es la problematica de la posible vulneracion
de sus derechos fundamentales facilitada por la utilizacion de las nuevas
tecnologias y especificamente, del derecho a la intimidad (privacidad) y al
secreto de las comunicaciones (confidencialidad) garantizados

constitucionalmente” (De la Cuetara y Echevarria).

Comercio entre las empresas y la administracion (B2A)
Se da cuando las empresas, realizan transacciones comerciales actuando

como proveedores de la administracion.

Comercio entre consumidores (C2C)

En esta clase de comercio, son los particulares los que interactian entre si,
realizando transacciones o intercambios de informacion. Internet esta dotado
de diversas Webs de subastas virtuales entre consumidores, que vienen
teniendo gran éxito entre particulares, y que viene a poner en contacto a
oferentes y demandantes de un determinado producto sin que exista la

necesidad de intermediario.

Comercio entre administracion y consumidor (A2C)

Se trata de una nueva incursion, de parte de algunas instituciones de la
administraciéon, aun poco usada, pero con muy buenos resultados, como es
el caso de la administracion tributaria, usada incluso, para el pago de
impuestos via electrénica o en otras instituciones para la solicitud de
informacion. El objetivo de esta clase de comercio electrénico, en sus
diferentes modalidades, (A2A, A2C, A2B) es el de dotar de mayor eficacia a

la actividad administrativa, mediante el uso de estas nuevas tecnologias.
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MEDIOS DE PAGO POR INTERNET:

Segun HISPACOOP (2010), las tiendas online ofrecen una variedad
asombrosa de formas de pago, comodas y a medida de la percepcion del
riesgo que cada usuario tenga de ellos en su compra online segun su

experiencia previa.

Estos medios los podemos agrupar segun que los datos del medio de pago
se comuniquen directamente a nuestro banco por nosotros o se transmitan
online en el momento de la compra. Estos son los medios de pago por

Internet mas conocidos:

Pago contra reembolso: el método de pago contra-reembolso es el menos
arriesgado para el comprador, ya que el pago se realiza cuando los

productos adquiridos estan en sus manos,

Pago por transferencia bancaria: el comercio notifica al usuario una
cuenta bancaria donde el cliente debe realizar una transferencia para que se

gestione su pedido.

Es un medio mas lento ya que requiere que hagamos primero la
transferencia a la tienda online, que pasen varias horas para que la
transferencia sea cursada y que informemos a la tienda (y esta se entere) de

gue la misma ha sido hecha.

El banco nos puede cobrar una comision por cada transferencia periodica.

Domiciliacion bancaria: la domiciliacion bancaria es un método menos
frecuente. El cliente facilita al comercio un nimero de cuenta bancaria para
gue éste le gire un cobro con una periodicidad determinada para, por
ejemplo, una suscripcion periddica El banco nos puede cobrar una comisién

por cada transferencia periédica.
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Medios de pago comunicados por Internet
Los medios de pago en los cuales el pago se efectia en el momento de la
realizacion del pedido online mediante conexion directa a través de una

pasarela de pagos o similar son:

> Tarjeta de crédito (TPV virtual):
La tarjeta de crédito es el sistema de pago electronico mas comun y
aceptado hoy en dia. A los consumidores no nos cuesta nada, pero para
el comercio online supone el pago de una comision a la entidad que le
ofrece el servicio de TPV virtual de entre el 0,5% y 4,5% del importe de

nuestro pedido segun su poder de negociacion.

Podemos distinguir dos tipos de sistemas de pago con tarjeta via TPV

virtual:

- El tradicional a través del cual se puede usar cualquier tarjeta de
crédito y

- Los TPVs 3D Secure en los que el pago se realiza mediante
conexion telematica directa con nuestra entidad bancaria que nos
pide una clave especial para compras online que previamente le
habremos solicitado para operar por Internet (o que se solicita sobre

la marcha).

En ambos casos, bien el comercio o bien la entidad bancaria solicitan los
datos de la tarjeta de crédito para poder finalizar la compra (y nuestra
clave para pagos online seguros en el caso de una pasarela de pagos
3D Secure).

» PayPal:
PayPal es uno de los sistemas de pago online relativamente mas
recientes, propiedad de la empresa norteamericana Ebay.
PayPal permite la recepciéon y envio de dinero en Internet de forma
rapida y segura entre comprador y vendedor. Para ello se tiene la

posibilidad de registrarse gratis desde su web www.paypal.es y
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obtener servicios como suscripcion a pagos periddicos, realizar el

pago desde una cuenta bancaria, o incluso que el dinero se deposite

en la propia cuenta de PayPal.

v Este tipo de pago tiene un pequefio coste también en forma de
cobro de comision al comercio, pero no al consumidor comprador
online,

v' Es rapido y seguro porque no se envia en ningiin momento al
comercio la informacion financiera o de la tarjeta de crédito

v Es global (aceptado en cualquier transaccion nacional e

internacional).

En todo método de pago online (TPV), tanto el comprador como la
tienda deben identificarse para comprobar que no existe fraude.
Existe una entidad certificadora que durante la operaciéon de pago
garantiza la autenticidad de la transaccion validando la informacion

de la tarjeta de crédito y el titular de la misma.

La autentificacion de otros datos que puedan afectar a la legalidad de
la compra realizada se garantiza gracias a protocolos criptograficos

de autentificacion (datos personales, e-mail del comprador, etc.).

Ademas, los datos que se envian en una operacion electronica no
pueden ser visibles para terceros, de ahi que se empleen técnicas de
encriptado y cifrado de la informacion por parte de los actores

implicados en la transaccion.

En este sentido, el comercio se dota de un Certificado de Seguridad
emitido por una entidad colaboradora certificadora, que permite el
cifrado, encriptado y envio de la informacién de forma segura,
empleando un canal de comunicacion seguro (SSL)

Unicamente los extremos de la transaccion, comercio y destinatario
(entidad bancaria, autentificadora, etc.) son conocedores de la

informacion de forma clara tras un proceso inverso de desencriptado.
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Factores que influyen en la compra por internet:

Segun Blandon, L. (2014) Uno de los factores que influyen en la compra
por internet es el modelo enfocado en el consumidor, en donde se
examinan posibles caracteristicas propias de las personas y que

influyen en el comportamiento de compra®.

Segun Zhou, Dai, & Zhan (2004, p, 41),” ElI comportamiento del
consumidor en linea se ha examinado desde las perspectivas
demograficas del consumidor, caracteristicas cognitivas/ psicologicas,
percepciones de riesgos y beneficios a través de las compras en linea,

motivaciones de compra, y orientaciones de compra”>.

Durante el momento de compra en linea se pueden asociar factores
gue tiene en cuenta los consumidores universitarios los cuales se
desarrollaran en esta investigacion, tales como el tiempo, Factores del

Entorno virtual, Factores Sociales, y los tipos o estilos de compra.

Factores Temporales:
El factor tiempo es muy valioso para el consumidor, y con frecuencia

nos recuerda que el “el tiempo es dinero”.

Segun Solomon, M. (2012) existen diferentes tipos de tiempo, si la
actividad de la compra en linea es producto de un tiempo flujo, es decir
para momentos especiales en que ocurre algo trascendental, o de un
tiempo limite, es decir cuando se hace la compra contra reloj, o de un
tiempo libre, o cuanto es durante el tiempo de reposo, de un tiempo
para matar, es decir cuando se espera que suceda algo o se trata de un
tiempo adicional en el que el comprador siente que puede darse el lujo

de enfocarse en buscar productos en linea y comprar®.

4 Blandon, L. (2014). Identificacién de Factores asociados de la compra por internet en consumidores
colombianos. Facultad Post Grado Universidad EAN. Bogota, Colombia.

5 Zhou, L., Dai, L., & Zhang, D. (2007). Online Shopping acceptance Model- A critical Survey of consumer
factors in online shopping. Journal of Electronic Commerce Research, 8(1), 41 -62

6 Solomon, M. R. (2012). Consumer Behavior (with My Marketing Lab). Pearson Education Limited.
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Factores del entorno:

Se enfoca en el aspecto tecnoldgico, es decir todas las especificaciones
y caracteristicas de la interfaz, el contenido y disefio de la pagina web y
la facilidad de uso del sistema, entre otros.

Segun Thirumalai & Sinha, (2013). Estos autores exponen que, para ser
competitivos, los minoristas electronicos necesitan no solo ofrecer un
producto superior, sino también proporcionar una mejor experiencia de
compra, mayor control del consumidor, y mejores opciones de
personalizacién y asegurar que el proceso de compra en linea sea

sensible y conveniente para los clientes’.

Con base a la informacion del cliente obtenido ya sea previamente o en
tiempo real, las interacciones en linea entre un vendedor y un cliente
permite la adaptacion a las necesidades y preferencias, ofreciendo asi
una solucidén orientada al cliente. Este proceso se refiere como
“personalizacion”. (Murthi & Sarkar, 2003)2.

Factores sociales:
Se analizaran los factores sociales involucrados en las compras por
internet en consumidores universitarios, es decir el entorno social de la

compra.

En cuanto a la cultura, se analiza el factor que influye en el consumidor
por pertenecer a un circulo social o ser individualista.

Otro aspecto a tener en cuenta en esta teoria, es el referente a las
emociones que puede afectar al individuo en la experiencia de compra
en internet. Segin Huang (2003)°, es que segln estudios de psicologia

se han identificado a la excitacion, el placer, y el dominio como las tres

7 Thirumalai, S., & Sinha, K. K. (2013). To Personalize or Not to Personalize Online Purchase Interactions:
Implications of Self-Selection by Retailers. Information Systems Research.

8 Murthi, B. P. S., & Sarkar, S. (2003). The Role of the Management Sciences in Research on Personalization.
Management Science, 49 (10), 1344-1362.

9 Huang, M. H. (2003). Modeling Virtual Exploratory and Shopping Dynamic: An Environmental Psychology
Approach. Information & Management, 41(1), 39-47.
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dimensiones de emociones que pueden afectar la decisiébn de un

individuo a aproximarse o evitar un entorno.

Para analizar los factores sociales se tendra en cuenta aspectos como
si la decision fue compartida con alguien, si los consumidores leen los
comentarios que otros compradores publican, si es importante para los
consumidores lucir los productos ante un grupo de amigos O
compaiieros, si las compras son resultados de recomendaciones, si se
trata de una moda, o si los productos o servicios le generan un status al
comprador Blandon, L (2014).

Tipos o estilos de compra:

Es fundamental revisar las orientaciones de compra de los
consumidores, ya que unos estan determinados por los estilos de vida y
otros por sus intereses o0 actividades, cabe mencionar que algunos
compradores se orientan por la calidad, otros por el precio, la
conveniencia, entre otros aspectos. Segun Zhou, Dai & Zhang (2004)
existen varias categorias de orientaciones de compra: compradores
economicos son los consumidores orientados a conseguir el mejor
precio. Los compradores especializados tienden a valorar sus
relaciones con el personal de la tienda. Los compradores éticos son los
gue son leales a un almacén especifico o una marca. Los compradores
por diversion disfrutan el acto de comprar independiente de que se
realice una compra o no, sobre todo fuera de la motivacion personal.
Los compradores orientados a la conveniencia siempre tienen tiempo,

espacio y esfuerzo en consideracion.

1.5 Marco conceptual
Mercado Virtual: De acuerdo con Lorenzetti (2003) “el mercado virtual o
electronico se fundamenta en las nuevas tecnologias y, contrariamente al
mercado convencional, permite que las transacciones comerciales se

realicen sin importar el lugar fisico donde se encuentre el comprador y el
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vendedor e incluso que la transaccion se lleve a cabo en distintos momentos

en el tiempo.”°

Empresarios: “En términos generales podemos definirlo, como la persona
fisica o juridica, que desarrolla actividades econdmicas como el intercambio

de bienes o prestacion de servicios.” (Paz-Ares)

Consumidores: “Sera consumidor el destinatario final en el mercado. Es
decir, aquel que adquiere los bienes o servicios para consumirlos o utilizarlos
(en un ambito personal, familiar o doméstico). Por tanto, no sera destinatario
final y por consecuencia tampoco consumidor, aquel que adquiere los bienes
para volver a introducirlos al mercado. (Venderlos o cederlos a terceros ya

sea en propiedad o en uso).” (Botana, 1999)

Internet: “Es la red de redes, totalmente abierta y publica, donde todo
terminal con conexion puede ponerse en contacto sin restricciones con otro

gue también tenga acceso a la red!!.” (Martinez & Luna, 2008)

Redes Sociales: Gallego (2010) define red social como conjunto de
individuos que se encuentran relacionados entre si. En el ambito de la
informética, la red social hace alusion al sitio web que estas personas
utilizan para generar su perfil, compartir informacion, colaborar en la
generacion de contenidos y participar en movimientos sociales'?. Las
relaciones de los usuarios pueden ser de muy diversa indole, y van desde

los negocios hasta la amistad.

E-mail: “Es una aplicacion de internet, la cual le permite a los usuarios el
intercambio de mensaje via electrénica. Email es el diminutivo de la palabra
de la palabra inglesa “electronic email”, que en nuestro idioma el posible

equivalente es correo electronico; este método te permite crear, enviar y

10| orenzetti, R. (2003). Comercio Electrénico, T.3., ARA — TEMIS, Lima, Colombia.

11 Martinez-Lépez & Luna Huertas (2008). Marketing en la sociedad del conocimiento: claves para la
empresa. ISBN: 9788496477544. Editorial Delta.

12 Gallego, J. (2010). Tecnologias de la Informacién y de la Comunicacién. Técnicas bdsicas. Madrid.
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recibir mensajes a través de sistemas de comunicacion electronicas y en la

actualidad gran parte de estos sistemas utilizan internet” (Santaella, 2014)

Comercio Online®®: “Es aquel que se lleva a cabo exclusivamente a través
de un medio electrénico, tipicamente Internet, por los que nos estamos
refirendo al comercio de bienes y/o servicios digitalizados.” (Davara &

Davara)

Comercio Offline'*: “Es aquel utilizado para la adquisicion de bienes
tangibles. Si bien las transacciones se realizan electronicamente, al ser
cosas y objetos tangibles deben ser enviados usando canales de distribucién
tradicionales, por lo que la ejecucion de esa obligacion coincide con la que
tendria lugar de haberse concluido la transaccion por medio del comercio
tradicional” (De Miguel, 2002)

Aplicaciones: “es un tipo de software que permite al usuario realizar uno o
mas tipos de trabajo. Los procesadores de texto y las hojas de calculo son
ejemplos de aplicaciones informaticas, mientras que los sistemas
operativos 0 los programas de utilidades no forman parte de estos

programas.”

13 Davara & Davara Asesores Juridicos (2001), Microsoft b Central Factbook: Comercio Electrénico, Aranzadi.
Elcano, pag. 45. Adicionalmente establece que no se trata Unicamente de compras realizadas por
Internet, sino que puede ser cualquier tipo de intercambio de informacién, ofertas, publicidad o
anuncios, sin que sea necesario que se realice la transaccion en su totalidad.

14 De Miguel, P. (2002). Derecho Privado de Internet, 3ra Edicién. Editorial Civitas. Madrid.

28



CAPITULO Il

MATERIAL Y METODO DE
ESTUDIO

29



Material y Procedimiento

2.1 Material

2.1.1 Poblacién:

2.1.2

2.1.3

Estard constituida por los estudiantes de la escuela administraciéon
de la Facultad de Ciencias Econdémicas de la Universidad Privada
Antenor Orrego de Trujillo aflo 2016-10 constituida por 2411

estudiantes matriculados (ver anexo).

Marco muestral
Registro de alumnos matriculados en la carrera de administracion de

la Universidad Privada Antenor Orrego afio 2016-10.

Muestra
Para determinar el nimero de estudiantes a entrevistar, empleamos

la formula siguiente:

B N Z?*pq
~ (N-1)E2 + Z?pq

n

~ (2411)(1.96)2(0.10)(0.90)
"= 2410 (0.05) + (1.96)2(0.10)(0.90)

n= 135

Dénde:

Z =1.96 para una seguridad del 95%
P =0.10 Proporcion de estudiantes que compran por internet.
1-P = 0.90 Proporcion de estudiantes que no compran por internet.

E =0.05 Error dispuesta a tolerar
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Luego:

Para lograr mayor seguridad para la generalizacion de los resultados
se trabaj6 con una muestra de 140 estudiantes.

2.1.4 Técnica e instrumentos de recoleccién de datos

Técnica Instrumento Unidad de analisis

Encuesta Cuestionario Estudiantes del | al X ciclo de
la Escuela de Administracion
de la Universidad Privada

Antenor Orrego

La encuesta:

Esta herramienta es la mas utilizada en la investigacion de ciencias
sociales. Esta herramienta utliza los cuestionarios como medio
principal para recolectar informacion. De esta manera las encuestas
pueden realizarse para el sujeto encuestado plasme por si mismo

las respuestas en papel.

2.2 Procedimiento
2.2.1 Disefio de Contrastacion
La contrastacion de la hipotesis para esta investigacion se aplicara el
disefio descriptivo correlacional.

Disefo: se aplicara el disefio descriptivo correlacional.

Esquema:

\Y
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Donde:
X: Factores de compra por internet
Y: Estilo de compras por internet
r: Nivel de relacion
Se obtendré el coeficiente de contingencia (c) que varia entre O
x 1.
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€€

2.2.2 Operacionalizacion de variables

OPERACIONALIZACION DE LA VARIABLE

Problema

Hipotesis

OPERATIVIDAD DE LA VARIABLE

¢ Cudles son factores
asociados al estilo de
compra por internet que
tienen en cuenta los
estudiantes de la
escuela de
Administracién de la
Universidad Privada
Antenor Orrego Truijillo,
afo 2016?

Los factores:
tiempo, entorno y
sociales, estan
asociados
positivamente al
estilo de compra por
internet de los
estudiantes de la
escuela
administracién de la
Universidad Privada
Antenor Orrego,
Trujillo, afio 2016.

Escalade
Instrumento L
medicién
Variables INDICADOR INDICE
Los Factores: Tiempo promedio para realizar la compra
tiempo, entorno y Disefio web
i i i i i Cuestionario La escala
sociales Medios de influencia para la compra online Cuestionario _
(V. Independiente) con Escala de Likert
Estilo de compra Compradores econdémicos.
del estudiante Compradores especializados.
Compradores por diversion. Cuestionario . ) La escala
) ] Cuestionario )
(V. Dependiente) Compradores éticos. con Escala de Likert




2.2.3 Procesamiento y analisis de datos

Los datos seran recolectados en un cuestionario, con los cuales se
construira la base de datos en el programa Excel para posterior
procesamiento en el programa SPSS v.23.

Estadistica descriptiva: Los resultados seran presentados en
cuadros bivariantes con numeros de casos en cifras absolutas y

porcentuales.

Para las variables cuantitativas se calculara el promedio con su
correspondiente desviacion estandar.

Se presentara graficos para facilitar la comprension de resultados.

Estadistica inferencial: Para determinar si existe asociacion en
cada uno de los factores con el estilo de compra por internet se
aplicara la Prueba de chi cuadrado para asociacion de factores. Si P
< 0,05 existirA asociacion significativa, para medir el nivel de
asociacion se obtendra el coeficiente de contingencia(c) el cual toma
valores entre 0 y 1, cuanto mas préximo al mas fuerte sera el nivel

de asociacion.

Estadistica para la prueba:

n+ x?
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RESULTADO DE LA ENCUESTA APLICADO A LOS ALUMNOS DE I AL X
CICLO DE ADMINISTRACION DE LA UPAO

TABLA 2: ESTA DE ACUERDO O EN DESACUERDO QUE EXISTE
RELACION DIRECTA ENTRE FACTOR TIEMPO/ESTILO DE

COMPRA
TIEMPO / ESTILO DE COMPRA  ACUERDO f DESACUERDO f
ACUERDO 77 55% 3 2%
DESACUERDO 18 13% 42 30%
TOTAL 95 68% 45 32%

Fuente: La encuesta
Elaboracién: La autora

GRAFICA 1:DE ACUERDO O EN DESACUERDO DE LA
RELACION DIRECTA ENTRE FACTOR TIEMPO/ ESTILO
DE COMPRA

60% 55%

50%

TIEMPO

40%

30%

30%
m ACUERDO

0,
20% B DESACUERDO

10%
’ 2%

0%
ACUERDO DESACUERDO
ESTILO DE COMPRA

Fuente: La encuesta
Elaboracion: La autora

Interpretacion:

En el grafico 1, se observa que el 55% de la muestra encuestada indica
gue estd de acuerdo con el factor tiempo/ estilo de compra, y el 30%
esta en desacuerdo con el factor tiempo/ estilo de compra
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TABLA 3. ESTA DE ACUERDO O EN DESACUERDO QUE EXISTE
RELACION DIRECTA ENTRE FACTOR ENTORNO/ ESTILO
DE COMPRA

ENTORNO / ESTILO DE COMPRA  ACUERDO f DESACUERDO F

ACUERDO 99 71% 2 1%
DESACUERDO 6 4% 33 24%
TOTAL 105 75% 35 25%

Fuente: La encuesta
Elaboracion: La autora

GRAFICA 2: DE ACUERDO O EN DESACUERDO DE LA
RELACION DIRECTA ENTRE FACTOR ENTORNO/ ESTILO

DE COMPRA
% 80% 71%
g 70%
E 60%
P
w
50%
40%
B ACUERDO
30% 24%
20% B DESACUERDO
10% 4% 1%
0%
ACUERDO DESACUERDO

ESTILO DE COMPRA

Fuente: La encuesta
Elaboracion: La autora

Interpretacion:

En el grafico 2, se observa que el 71% de la muestra encuestada indica
gue esta de acuerdo con el factor entorno/ estilo de compra, y el 24%
esta en desacuerdo con el factor entorno/ estilo de compra
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TABLA 4. ESTA DE ACUERDO O EN DESACUERDO QUE EXISTE

SOCIAL

RELACION DIRECTA ENTRE FACTOR SOCIAL / ESTILO DE
COMPRA

SOCIAL / ESTILO DE COMPRA  ACUERDO f DESACUERDO f

ACUERDO 89 64% 6 4%
DESACUERDO 12 9% 33 24%
TOTAL 101 72% 39 28%

Fuente: La encuesta
Elaboracion: La autora

GRAFICA 3: DE ACUERDO O EN DESACUERDO DE LA
RELACION DIRECTA ENTRE FACTOR SOCIAL / ESTILO
DE COMPRA

70% 64%
60%
50%
40%
30%
20%
10%

0%

B ACUERDO

B DESACUERDO
24%

ACUERDO DESACUERDO
ESTILO DE COMPRA

Fuente: La encuesta
Elaboracion: La autora

Interpretacion:

En el grafico 3, se observa que el 64% de la muestra encuestada indica
gue esta de acuerdo con el factor social/ estilo de compra, y el 24% esta
en desacuerdo con el factor social/ estilo de compra
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TABLA 5. ESTA DE ACUERDO O EN DESACUERDO QUE EXISTE
RELACION DIRECTA ENTRE FACTOR PAGO/ESTILO DE
COMPRA

PAGO / ESTILO DE COMPRA ACUERDO f DESACUERDO f

ACUERDO 74 53% 5 4%
DESACUERDO 27 19% 34 24%
TOTAL 101 72% 39 28%

Fuente: La encuesta
Elaboracion: La autora

GRAFICA 4: DE ACUERDO O EN DESACUERDO DE LA
RELACION DIRECTA ENTRE FACTOR PAGO / ESTILO
DE COMPRA

60% 53%

PAGO

50%
40% B ACUERDO
30% 24% ® DESACUERDO

20%

10%

4%

0%
ACUERDO DESACUERDO
ESTILO DE COMPRA

Fuente: La encuesta
Elaboracion: La autora

Interpretacion:

En el grafico 4, se observa que el 53% de la muestra encuestada indica
gue esta de acuerdo con el factor pago/ estilo de compra, y el 24% esta
en desacuerdo con el factor pago / estilo de compra
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TABLA 6: FACTOR TIEMPO EN EL ESTILO DE COMPRA POR

INTERNET
Factor tiempo / Esta compra: Muy en En Indeciso De Muy de
desacuerdo desacuerdo acuerdo acuerdo

1.Fue como descanso de mis 15% 21% 29% 30% 4%
actividades diarias
2.Fue importante para lucirme en 11% 26% 25% 31% 8%
una ocasion especial
3.Me permitié complementar a 10% 7% 34% 36% 13%
tiempo algo que tenia pendiente
4. Fue parte de mis actividades de 17% 16% 27% 31% 8%
descanso
5. Me permitio "matar el tiempo " 22% 23% 19% 29% 7%
mientras esperaba algo o alguien

Total 75% 94% 135% 156% 40%

Fuente: La encuesta
Elaboracion: La autora

40%
35%
30%
25%
20%
15%
10%

5%

0%

GRAFICO 5 : FACTOR TIEMPO EN EL ESTILO DE COMPRA POR INTERNET

34% 36%

29% 31981%
0,
26% S 30 29%
22% 219 23%
\ 19%
15% 17 169

19 13%

0%

i % 8948%

| i

muy en en desacuerdo indeciso de acuerdo muy de acuerdo

desacuerdo

B 1.Fue como descanso de mis actividades diarias
M 2.Fue importante para lucirme en una ocasién especial
3.Me permitio complementar a tiempo algo que tenia pendiente
4. Fue parte de mis actividades de descanso
B 5. Me permitio "matar el tiempo " mientras esperaba algo o alguien

Fuente: La encuesta
Elaboracion: La autora

Interpretacion:

En el grafico 5, se observa que el 36% de la muestra, indica estar de
acuerdo con respecto a que la compra por internet permitio
complementar a tiempo algo que tenia pendiente, mientras que otro
grupo con un 31% indico estar de acuerdo a que fue parte de las
actividades de descanso en relacion al factor tiempo
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TABLA 7: FACTOR ENTORNO EN EL ESTILO DE LA PAGINA WEB

Factor entorno / La pagina de Muy en En . De Muy de
Indeciso Total
internet en la que hice la compra: desacuerdo  desacuerdo acuerdo acuerdo
:;I':"ljear;e graficos / imagenes de alta 5% 11% 16% 50% 18% 100%
2'. Tlene‘personalldad / caracter / 0% 11% 28% 49% 12% 100%
singularidad
3. Carga rapidamente. 0% 9% 39% 37% 15% 100%
4. Es facil de navegar desde la
seleccion del producto hasta la 0% 14% 21% 41% 24% 100%
compra
z.‘ i(S'Jafr:af:gei::rlos articulos /links en la 0% 149% 20% 42% 4% 100%
6. Tiene un motor de b’ustqueda para 1% 13% 15% 49% 22% 100%
encontrar productos rapidamente.
7. Permite hacer c'or'nparauones 2% 11% 26% 44% 18% 100%
entre productos facilmente.
. Es faci
zagsofaul de efectuar la orden y el 3% 11% 27% 40% 19% 100%
9. Ofrece compras de "un solo click" 3% 16% 25% 41% 15% 100%
10. i
0 Mue:st'ra los precios de manera 4% 8% 299% 42% 20% 100%
clara y visible.
Total 18% 116% 240% 434% 191%
Fuente: La encuesta
Elaboracién: La autora
GRAFICO 6: FACTOR ENTORNO EN EL ESTILO DE LA PAGINA WEB
60% 49%
50% 44% A 14R%
40% 28%
30% P 267252/2¢y 8/ 24%
20% 11% 11A> 2% >’
10% g% 2% 3%% I I II III
0% .0/ e o II III I
muy en desacuerdo en desacuerdo indeciso de acuerdo muy de acuerdo

M 1. Tiene graficos / imagenes de alta calidad
3. Carga rapidamente.

| 5. Ofrece varios articulos /links en la misa pagina.

B 7. Permite hacer comparaciones entre productos facilmente.

W 9. Ofrece compras de " un solo click "

Fuente: La encuesta
Elaboracion: La autora

M 2. Tiene personalidad / caracter / singularidad

4. Es facil de navegar desde la seleccion del producto hasta la compra
M 6. Tiene un motor de busqueda para encontrar productos rapidamente.
M 8. Es facil de efectuar la orden y el pago.

M 10. Muestra los precios de manera clara y visible .

Interpretacién: En el gréfico 6, se observa que el 50% de la muestra,
estd de acuerdo con el disefio de la web en que ‘tiene gréficos/
imagenes de alta calidad, mientras que un 49% indico estar de acuerdo
con la personalidad / caracter / singularidad de la pagina web asi como,
gue tiene un motor de busqueda para encontrar productos rapidamente.
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Factor social / cuando hice la Muy en En
compra:

INTERNET

Indeciso
desacuerdo desacuerdo

1. La decision fue compartida con

alguien mas (pareja, familiar, 14% 21% 15%
amigo, etc. ).

2. Lei los comentarios que otros

compradores publicaron en el sitio 7% 14% 13%
de ventas online.

3. Queria lucir el producto ante mis

. o . 11% 21% 24%
amigos o compaiieros de trabajo.
4, M.e lo habia recomendadc:) 11% 9% 289%
alguien que respeto o aprecio.
5. Otras personas ya usaban el 16% 19% 0%
producto que compre.
6. Me dio status socna'l el hecho de 15% 4% 4%
haber comprado por internet.

Total 75% 107% 123%

Fuente: La encuesta
Elaboracién: La autora

50%

40%

30%

20%

10%

0%

De

39%

38%

34%

41%

34%

26%
212%

TABLA 8: FACTOR SOCIAL EN EL ESTILO DE COMPRA POR

Muy de

acuerdo acuerdo

10%

29%

11%

11%

11%

11%
83%

GRAFICO 7: FACTOR SOCIAL EN EL ESTILO DE COMPRA POR

INTERNET
41%
3%y "
4% 34%
28% 6%
21% 21% 1934% 24% 203/4%
16
19% | es 5% A% » 15%.,
muy en desacuerdo en desacuerdo indeciso de acuerdo

M 1. La decisién fue compartida con alguien mas ( pareja , familiar, amigo , etc).

M 2. Lei los comentarios que otros compradores publicaron en el sitio de ventas online .
3.Queria lucir el producto ante mis amigos o compafieros de trabajo .
4.Me lo habia recomendado alguien que respeto o aprecio.

MW 5. Otras personas ya usaban el producto que compre .

W 6. Me dio status social el hecho de haber comprado por internet.

Fuente: La encuesta
Elaboracion: La autora

29%

10% 113 %034%

muy de acuerdo

Interpretacién: En el gréfico 7, se observa que el 39% de la muestra,
estd de acuerdo con que la decision fue compartida con alguien mas
(pareja, familiar, amigo), mientras que un 38% indicé estar de acuerdo
gue leyd los comentarios que otros compradores publicaron en el sitio

de ventas online.
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TABLA 9: FACTOR PAGO EN EL ESTILO DE COMPRA POR INTERNET

Factor pago /Esa ultima compra Muy en En . De Muy de

. Indeciso Total
la hice usando el ... desacuerdo desacuerdo acuerdo acuerdo
1. Dinero de alguien mas 45% 22% 13% 10% 10%  100%
2. Con mi propio dinero 11% 12% 10% 36% 30%  100%
3. Registro web de alguien mas 33% 22% 24% 14% 7% 100%
4. Con mi propio registro 12% 11% 6% 41% 30% 100%

Total 101% 67% 53%  101%  77%

50%
45%
40%
35%
30%
25%
20%
15%
10%

5%

0%

Fuente: La encuesta
Elaboracion: La autora

GRAFICO 8: FACTOR PAGO EN EL ESTILO DE COMPRA POR
INTERNET

45%

33%
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muy en desacuerdo en desacuerdo

B 1. Dinero de alguien mas

24%

13%
10%

indeciso

M 3. Registro web de alguien mas

Fuente: La encuesta
Elaboracion: La autora

Interpretacion:

41%

36%

14%

10%
B I I

de acuerdo

M 2. Con mi propio dinero

30%  30%

10%

I .

muy de acuerdo

4. Con mi propio registro

En el gréfico 8, se observa que el 45% de la muestra, estd en
desacuerdo en que usaron el dinero de alguien mas para realizar la
compra por internet, mientras que el 41% indica estar de acuerdo en
gue uso su propio registro, y el 36% estar de acuerdo en haber utilizado
su propio dinero en la compra por internet.
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TABLA 10: FACTOR HISTORIAL DE COMPRA EN EL ESTILO DE COMPRA
POR INTERNET

En comparacién con mi historial de Muy en En Indeciso De Muyde Total
compras por internet, ahora... desacuerdo  desacuerdo acuerdo acuerdo
1. Busco sitios de venta online para 11% 9% 16% 41% 23% 100%
saber en cual comprar.
2. Busco marcas conocidas. 3% 9% 14% 41% 34% 100%
3. Uso motores de busqueda
(ej.:google) para ubicar sitios donde 8% 16% 14% 41% 21% 100%
comprar .
4. Voy directamente a los sitios de 7% 9% 26% 39% 19% 100%
venta donde ya he comprado.
5. Gasto tiempo ocasionalmente
buscando y comprando online por pura 18% 20% 20% 25% 17% 100%
casualidad.
6. Voy directamente a unos pocos
portales especificos para comprar 9% 10% 16% 41% 24% 100%
online.
55% 72% 108% 228% 137%
Fuente: La encuesta
Elaboracién: La autora
GRAFICO 9: FACTOR HISTORIAL DE COMPRA EN EL ESTILO DE
oo COMPRA POR INTERNET
41% 39% 41%
40%
20% 26;/(;)/ [ 237 24%
% % 9
0% 18% 16% 6% 19199
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]
muy en desacuerdo en desacuerdo indeciso de acuerdo muy de acuerdo

M 1. Busco sitios de venta online para saber en cual comprar.
M 2. Busco marcas conocidas.
3. Uso motores de busqueda ( ej.:google) para ubicar sitios donde comprar .
4. Voy directamente a los sitios de venta donde ya he comprado.
B 5. Gasto tiempo ocasionalmente buscando y comprando online por pura casualidad .
B 6. Voy directamente a unos pocos portales especificos para comprar online.

Fuente: La encuesta
Elaboracion: La autora

Interpretacién: En el gréfico 9, se observa que el 41% de la muestra,
esta de acuerdo en que buscé sitios de venta online para saber en cual
comprar, el 41% de acuerdo en que van directamente a unos pocos portales
especificos para comprar online, y un 41% de acuerdo en usa motores de
basqueda en google.
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DISCUSION

Con relacion al objetivo general: Determinar qué factores estan asociados
al estilo de compra por internet en los estudiantes de la Escuela de
Administracion de la Universidad Privada Antenor Orrego

Los factores tiempo, entorno, social, y pago tienen una relacion directa en el
comportamiento de compra de los jévenes universitarios de la escuela de
administracion de la Universidad UPAO de acuerdo a las tablas 2 a 5.
Ademds, los alumnos de la escuela de administracion de la UPAO
aprovechan en comprar por internet cuando tienen algo pendiente, asi como
en actividades de descanso; ademas el 50% de la muestra indicoO estar de
acuerdo con el disefio de la web pues tiene graficos e imagenes de alta
calidad, por otro lado, para tomar la decision de comprar por internet los
clientes consultar a familiares, pareja, 0 amigos. Y tienden a usar su propio
registro y dinero al efectuar las compras; lo que complementa segun Zhou,
Dai, & Zhan (2004),” EI comportamiento del consumidor en linea se ha
examinado desde las perspectivas demograficas del consumidor,
caracteristicas cognitivas/ psicologicas, percepciones de riesgos y beneficios
a través de las compras en linea, motivaciones de compra, y orientaciones de

compra”.

Con relacién al objetivo especifico: Identificar el nivel de desconfianza en
los medios de pago del consumidor universitario online de
Administracion de la Universidad Privada Antenor Orrego

Administracion afio 2016.

El 41% de la muestra, considera visitar y comparar diversos sitios de venta
online para saber en cual comprar y pagar, por lo general este tipo de
accionar lo realizan estudiantes universitarios que efectGan su primera
compra; otro 41% van directamente a unos pocos portales especificos para

comprar online por la confianza generada.
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Con relacion al objetivo especifico: Examinar los factores temporales
durante la compra por internet en el consumidor universitario de

Administracién en el afio 2016.

Se tiene un gran porcentaje de estudiantes universitarios de administracion de
la UPAO que realizan sus compras por internet, ellos aprovechan su tiempo
libre para realizar compras que tengan pendiente o suelen buscar productos
en diferentes paginas en sus tiempos de ocio. Al respecto Zhou, Dai & Zhang
(2004) indican que existen varias categorias de orientaciones de compra:
compradores econdmicos son los consumidores orientados a conseguir el
mejor precio. Los compradores especializados tienden a valorar sus
relaciones con el personal de la tienda. Los compradores éticos son los que
son leales a un almacen especifico o una marca. Los compradores por
diversion disfrutan el acto de comprar independiente de que se realice una
compra o no, sobre todo fuera de la motivacion personal. Los compradores
orientados a la conveniencia siempre tienen tiempo, espacio y esfuerzo en

consideracion.

Con relacion al objetivo especifico: Identificar los factores del entorno
virtual que promueven la compra por internet en el consumidor

universitario de administracion del afio 2016.

El 50% de la muestra su preferencia por el disefio de la web en que ‘tiene
graficos / imagenes de alta calidad, mientras que un 49% indico estar de
acuerdo con la personalidad / caracter / singularidad de la pagina web, asi
como, que los clientes utilizar un motor de busqueda para encontrar productos
rapidamente. Lo cual guarda relacién con lo mencionado por Droguett (2010)
en su tesis E-commerce en el turismo: modelamiento del perfil de clientes que
prefieren comprar servicios turisticos por internet. Donde concluye: “En
conjunto la calidad de servicio electronica, la familiaridad con internet, el valor
percibido y la reputacion de la empresa explican el 34,3% de la actitud del

consumidor hacia la compra por internet.
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Con relacién al objetivo especifico: Reconocer los factores sociales
involucrados en las compras por internet en el consumidor universitario

de administracion del afio 2016.

De los resultados obtenidos se observa que los factores que guardan mayor
relacion directa con las compras en internet son: El tiempo, pago y el factor
social. Actualmente son cada vez mas las empresas que teniendo un espacio
fisico también optan por un espacio virtual en la web para poder acceder a
clientes que no dispongan de mucho tiempo para visitar las instalaciones de la
empresa, facilitando a través de su pagina web toda la informacién especifica
de los productos, calidad y precios en linea. Ponziani (2013) en su tesis
Estrategias de Marketing Online: El caso de las Agencias de Viaje en
Argentina concluye que “Las agencias deben adaptarse a los continuos
cambios y a las herramientas que se vienen en el futuro del turismo. Entre
ellos se destacan la multicanalidad: anywhere, anytime, anydevice (en
cualquier lugar, a cualquier hora, desde cualquier dispositivo), Solomo:
marketing social, local y movil. Fidelizacion e incentivos, el uso del marketing
offline y online en conjunto. Uno de los desafios es lograr que el cliente se
sienta parte y comprenda que de verdad la empresa lo escucha y tiene en

cuenta sus preferencias y necesidades.”
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CONCLUSIONES

El comercio en linea se ve relacionado directamente con la seguridad de las
transacciones, asi como los productos que se ofertan. Los estudiantes de la
escuela de administracion de la UPAO en el semestre 2016 suelen consultar
previamente a familiares, amigos que hayan tenido dicha experiencia o en
algunos casos leen los comentarios de otros clientes sobre su experiencia
después de comprar algun producto en linea. Por otro lado, el desarrollo de la
pagina web debe ser dinamica y sencilla para realizar los pagos, y el tiempo

de envio debe ser el minimo para que la venta sea exitosa.

El nivel de desconfianza en los estudiantes de la escuela de administracion de
la UPAO en el semestre 2016 es alto, por lo que las empresas que se dedican
a vender a través de internet tendran que lidiar con ello y buscar acciones para

superar los impases de la desconfianza.

Una cantidad considerable de los estudiantes de la escuela de administracion
de la UPAO aun no se siente atraido por este tipo de comercio, por lo que se
necesitara implementar estrategias de marketing para captar este tipo de

publico, siempre que sea parte del puablico objetivo de la empresa.

En este tipo de negocio es muy importante la confiabilidad que nos pueda
ofrecer una pagina web. Pues una pagina web bien desarrollada y con toda la
informacion a la mano, alentara a los estudiantes de la escuela de
administracion a poder hacer una buena eleccion sin la necesidad de estar en
un lugar fisico para poder elegir el producto de su preferencia, por ende, el
desarrollo de una pagina web dindmica organizada y con la informacion

pertinente serd una pieza clave en este tipo de negocio.

Las empresas actualmente estan optando por aprovechar el medio virtual para
el comercio pues significa ahorro de costos, mientras que, para los jovenes
universitarios estudiantes de administracién de la UPAO, significa ahorro de
tiempo ya que les facilita comprar productos desde la comodidad de su hogar
o del trabajo, sin la necesidad de gastar tiempo yendo hasta la empresa a

adquirir sus productos.
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RECOMENDACIONES

Promover e impulsar los factores analizados, aquellos que guarden relacion
directa con el comportamiento de compra a través de internet, dicha

promocion impulsard un incremento en las ventas on line.

Establecer un foro para los clientes donde puedan consultar dudas,
informacion y puedan expresar su grado de satisfaccion al comprar y pagar
on line, lo que motivara a nuevos clientes a animarse por el comercio

electronico y superar el impase de la desconfianza con respecto al pago.

Promocionar en redes sociales, que son el tiempo de ocio de los alumnos
universitarios para establecer promociones de descuento en fechas

determinadas para que impulse el comportamiento de compra.

Desarrollar una pagina web dinamica donde se encuentre un catalogo de
productos, asi como un comparativo de productos en calidad, precio y
caracteristicas. A su vez la pagina o aplicativo debe ser segura y confiable

para los clientes

Promover el comercio en linea por medio de tiendas virtuales con influencia
en los factores que afectan el comportamiento de compra en los jovenes

universitarios.
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CUESTIONARIO

Marcar del 1 al 5.: (1=Muy en desacuerdo, 2.En desacuerdo 3. Indeciso 4.De acuerdo 5.Muy de
acuerdo)
factor tiempo

Esta compra: 112(3]4

1.Fue como descanso de mis actividades diarias

2.Fue importante para lucirme en una ocasion especial

3.me permitio complementar a tiempo algo que tenia pendiente

4. fue parte de mis actividades de descanso

5. me permitio "matar el tiempo " mientras esperaba algo o alguien

Marcar del 1al 5.: (1=Muy en desacuerdo, 2.En desacuerdo 3. Indeciso 4.De acuerdo 5.Muy de
acuerdo)
factor entorno
La pagina de internet en la que hice la compra: 1l 2| 3| 4

1. tiene graficos / imagenes de alta calidad

2. tiene personalidad / caracter / singularidad

3. Carga rapidamente.

4. Es facil de navegar desde la seleccién del producto hasta la compra

5. Ofrece varios articulos /links en la misa pagina.

6. tiene un motor de busqueda para encontrar productos rapidamente.

7. Permite hacer comparaciones entre productos facilmente.

8. Es facil de efectuar la orden y el pago.

9. Ofrece compras de " un solo click "

10. Muestra los precios de manera claray visible .

Marcar del 1 al 5.: (1=Muy en desacuerdo, 2.En desacuerdo 3. Indeciso 4.De acuerdo 5.Muy de
acuerdo)
social
cuando hice la compra: 1l 2| 3] 4

1. La decision fue compartida con alguien mas ( pareja, familiar, amigo, etc).

2. Lei los comentarios que otros compradores publicaron en el sitio de ventas online .

3.Queria lucir el producto ante mis amigos o compafieros de trabajo .

4.Me lo habia recomendado alguien que respeto o aprecio.

5. Otras personas ya usaban el producto que compre .

6. Me dio status social el hecho de haber comprado por internet.

Marcar del 1al 5.: (1=Muy en desacuerdo, 2.En desacuerdo 3. Indeciso 4.De acuerdo 5.Muy de
acuerdo)
pago
Esa ultima compra la hice usando el ... 1l 2| 3| 4

1. Dinero de alguien mas

2. Con mi propio dinero

3. Registro web de alguien mas

4. Con mi propio registro

Marcar del 1 al 5.: (1=Muy en desacuerdo, 2.En desacuerdo 3. Indeciso 4.De acuerdo 5.Muy de
acuerdo)
Estilo de compra

En comparacion con mi historial de compras por internet, ahora... 1l 2| 3| 4

1. Busco sitios de venta online para saber en cual comprar.

2. Busco marcas conocidas.

3. Uso motores de busqueda ( e].:google) para ubicar sitios donde comprar .

4. Voy directamente a los sitios de venta donde ya he comprado.

5. Gasto tiempo ocasionalmente buscando y comprando online por pura casualidad .

6. Voy directamente a unos pocos portales especificos para comprar online.
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