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RESUMEN

El presente estudio se ha realizado con el propésito de identificar los factores
gue determinan la decision de compra online de los consumidores piuranos
basado en un modelo Business-To-Consumer en el afio 2016.El problema
formulado para la investigacion fue: ¢ Cuales son los factores que determinan la
decisién de compra de los consumidores piuranos basado en el modelo
Business-To-Consumer en el afio 2016? Y se te tuvo como hipétesis: Los
factores de prestigio, satisfaccidon y credibilidad determinan la decisién de
compra online de los consumidores piuranos basado en un modelo Business-To-
Consumer en el afio 2016. Como objetivos especificos tenemos: Describir los
factores de prestigio que mas influyen en los consumidores piuranos en su
decision de compra online, describir los factores de satisfaccibn que mas
influyen en los consumidores piuranos en su decisién de compra online, describir
los factores de credibilidad que mas influyen en los consumidores piuranos en
su decision de compra online, determinar el nivel relacion existen entre los
factores que determinan la decision de compra de los consumidores piuranos
basados en un modelo Bussiness To Consumer. La poblacién estuvo
conformada por las personas mayores de 18 afios que tienen acceso a internet
y hayan realizado por lo menos una compra online. La muestra para dicha
investigacion fue 174 personas. El disefio de la investigacion utilizada fue
descriptivo-transversal - correlacional de una sola casilla, en cuanto a las
técnicas e instrumentos de recoleccion de datos se utilizé la encuesta, analisis
documental. La conclusion a la que se llego fue: que hay evidencia suficiente
para demostrar que los factores de prestigio, satisfaccion y credibilidad
determinan la decision de compra online de los consumidores piuranos basado

en un modelo Business-To-Consumer.

Palabras claves: Business to consumer, compra online,factores, consumidores.



ABSTRACT

The present study was carried out with the purpose of identifying the factors that
determine the decision of online purchase of the piuranos consumers based on
a Business-To-Consumer model in the year 2016. The problem formulated for
the investigation was: What are the Factors that determine the purchase decision
of the Piurano consumers based on the Business-To-Consumer model in the year
2016? And you had as a hypothesis: The factors of prestige, satisfaction and
credibility determine the decision to buy online from Piurano consumers based
on a Business-To-Consumer model in 2016. As specific objectives we have:
Describe the prestige factors that More influence consumers in their decision to
buy online, describe the factors of satisfaction that influence most consumers in
Piura in their decision to buy online, describe the factors of credibility that most
influence the consumers of Piura in their decision to buy online , Determine the
relationship level exist among the factors that determine the purchasing decision
of consumers based on a model Piussian Bussiness Consumer. The population
was made up of people over 18 who have access to the internet and have made
at least one online purchase. The sample for that research was 174 people. The
design of the research used was descriptive-transversal - correlational of a single
box, in terms of techniques and instruments of data collection was used the
survey, documentary analysis. The conclusion reached was: that there is
sufficient evidence to Demonstrate that the factors of prestige, satisfaction and
credibility determine the online purchase decision of the Piurano consumers

based on a Business-To-Consumer model.

Keywords: Business to consumer, online purchase, factors, consumers.



CAPITULO I:
INTRODUCCION



1.1.

Formulacion del problema
1.1.1. Realidad Problemaética

La rapida evolucién del internet han llevado consigo la revolucién
en la manera de hacer negocios haciendo que las empresas en la
actualidad quieran hacer frente a un entorno econdmico en
continua evolucion, es por ello que la proporcion de poblacidén con
acceso a Internet es cada vez mayor, por ello el desarrollo de las
nuevas tecnologias informaticas y de comunicaciones, como el
internet y el comercio electrénico, ha impulsado a los clientes a la
compra online buscando mucho mas que un buen producto, buscan
un buen servicio, que cumpla las expectativas en su totalidad en
todo el proceso de compra.

Segun Clavijo (2015) un Consumer to Consumer es una persona
gue puede comprar productos que otra persona privada tiene y
quiere vender. Al fin de crear una comunidad en donde se puedan
hacer este tipo de negocios existen empresas que organizan foros
electronicos para hacer posibles este tipo de relaciones
comerciales. Un ejemplo: eBay.com que ofrece la posibilidad de
gue personas puedan vender articulos que ya no quieren a otras
personas por medio de subasta. Estos tres tipos de negocios en el
Internet son publicos, cualquier persona o empresa puede
participar, por otro lado, Marian (2007) acota que decisién es una
eleccion fundamentada en criterios de algun caracter bien
establecido.

El problema de hacer compras online es que, al no existir contacto
fisico entre comprador y vendedor, se dificulta el proceso de
compra, y no es posible dar un trato personalizado al cliente. Sin
embargo, los disefiadores de paginas web cada vez resuelven
mejor este problema. Es asi como las paginas web han tomado un
papel fundamental en el mundo econdmico y empresarial actual.
Su implantacion en la empresa permite la modernizacion y
agilizacion de los procesos, incrementar los niveles de

productividad y, en definitiva, aumentar la competitividad de la
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1.1.2.

empresa en un mercado cada vez mas globalizado, y en
consecuencia mucho mas competitivo.

Las empresas que venden por internet aseguran que estos temores
son infundados y recuerdan que la tecnologia y la legislacién son
muy exigentes en materia de proteccion.

Hospina (2015), afirmé que el aumento de la formalizacion de
empresas, las tarifas competitivas, la practicidad y dinamismo en la
compra y la penetracién de la tecnologia son algunos factores que
han impulsado este rubro.

El director de Neo Consulting y docente de la Universidad del
Pacifico y la Universidad de Piura, Daniel Falcén, sefala que,
después de Lima, los piuranos son los usuarios que mas compras
realizan por internet. De acuerdo a las tiendas especializadas en
comercio electronico, Piura es la ciudad que mas compra por
Internet con un 5% por eso destaco que cada vez hay mas tiendas
virtuales que estan abriendo espacios fisicos, y a la vez hay mas
tiendas fisicas que ingresan al comercio electrénico.

Por todo lo mencionado, es importante conocer los factores
determinantes; como el prestigio de la pagina web, la satisfaccion
de un proceso de compra y la credibilidad que esta genera a los
clientes al exponerse a compras en linea, ya que, de esta forma,
no solo se podra mejorar su experiencia de compra, sino que
también, la rentabilidad y uso de la web como un canal fundamental
en la operacion de toda empresa.

En consecuencia, el presente trabajo de investigacién desarrollara
factores que determinan la decision de compra online de los
consumidores piuranos basado en el modelo business-to-

consumer, Piura afio 2016.

Enunciado del problema
¢, Cuales son los factores que determinan la decision de compra de
los consumidores piuranos basado en el modelo Business-To-

Consumer en el afno 20167
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1.1.3. Antecedentes

1.1.3.1.

Internacionales
Fernandez (2014) Comportamiento del consumidor
online (Proyecto de fin de master en administracion y

direcciéon de empresas) Universidad de Oviedo, Espafa.

Los autores concluyen:

La eleccion por parte de los consumidores de
determinados productos o servicios durante los
procesos de decision de compra depende de una
serie de factores que influyen en mayor o menor
medida en las decisiones de consumo. La
comunicacién boca —-oreja (WON) es una de las
variables mas influyentes en los procesos de decision
de compra, tal y como indican gran parte de los
estudios previos realizados a lo largo de los ultimos
afos sobre esta materia. Hoy en dia los consumidores
se comunican a través de estos nuevos entornos
digitales, participando activamente en la generacion
de informacién y conocimiento compartido de gran
utilidad para los usuarios de cara a establecer sus
decisiones de compra.

El presente trabajo contribuye a mostrar la
importancia que cada vez mas esta adquiriendo el
WON como fuente de informacion para la toma de
decisiones de consumo, asi como la influencia que
este fendmeno ejerce sobre los procesos de compra
de productos y/o servicios principalmente dentro del
sector turistico.

La investigacion puede resultar de utilidad en el
ambito empresarial, ayudando a las empresas a
comprender mejor el comportamiento del consumidor
online ante la compra de un producto o servicio

turistico, asi como identificar el valor que estos

14



perciben de las opiniones y comentarios online
realizados por otros usuarios e influyentes en sus

decisiones de compra.

Mendoza (2008) Disefio de un modelo de e-commerce
para una firma de consultoria juridica, financiera y
técnica en Bogotd D.C. (Tesis de titulo) Pontificia

Universidad Javeriana, Bogota D.C.

Los autores concluyen
El direccionamiento de la empresa esta enfocado mas
que todo en la capacitacién y especializacion del
equipo de trabajo en areas especificas de la
consultoria para mejorar la asistencia en los procesos
en los que incurren. Mantienen una debilidad ya que
no tienen definido su direccionamiento, para donde va
la empresa y como quiere llegar, valores que se
identifiquen con el trabajo que hacen y una cultura
basada en el trabajo en equipo. La cadena de
suministros de la firma estd basada en el buen manejo
de la consultoria al establecer contacto con los
clientes, enfocandose en mantener buena relacion y
en desarrollar un servicio de alta calidad para sus
beneficiarios. El mercado en el que se desenvuelve la
firma busca confidencialidad al momento de
intercambiar informacién, oportunos en la elaboracion
y tiempos de entrega del proyecto, tener una atencion
personalizada con los clientes y manejar problemas
que puedan incurrir durante el proceso de consultoria
de forma rapida y eficaz. Los consumidores siempre
estan en la busqueda de caracteristicas especificas al
momento de elegir proveedores y generar fidelidad,
volviéndose un enfoque basado en la necesidad

puntual del cliente vs. el valor que puede ofrecer la
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1.1.3.2.

empresa de consultoria. En dltimas lo que buscan es

una relacion de necesidad-beneficio alta.

Nacionales

Rodriguez & Ruiz (2015) Propuesta de implementacién
de una estrategia online modelo business-to consumer
para mejorar la captacion de clientes del hotel Star de la
ciudad de Otuzco, 2015 (Tesis de titulacion) Universidad

Privada Antenor Orrego, Truijillo, Pera.

Los autores concluyen:
Se determin6 que una propuesta de implementacion
de una estrategia online Business to Consumer
mejoraria la captacion de clientes y la expansion a
nuevos mercados, ya que estaria presente en la red
que visitan miles de persona. Por otra parte, a opinion
del cliente, este modelo le ofrece ventajas como
rapidez (9%), mayor accesibilidad desde cualquier
punto de conexion (6%) y comodidad para comparar
precios de distintas empresas (3%). Entre las
desventajas que se presenta para la empresa es la
facilidad de reclamaciones que tienen los clientes a
través de compartir sus opiniones en foros y redes
sociales y que influyen bastante en la decision de
compra (17%); por su parte, para los clientes se
presenta la dificultad de confiar sus datos personales
en una pagina web que puede ser o no segura (31%).
El 82% los actuales clientes presentan un perfil
Rinoceronte, es decir, casi no utilizan internet, y para
utilizarlo exigen que existan un excelente control de
los datos personales que brindan, y que el proceso de
compra sea simple de realizar. A diferencias del 18%
que ya manejan los procesos de compra online,

quienes demandan una pagina web que sea rapida y
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gue contenga opiniones de los usuarios que ya han
utilizado el servicio. Ademas, estos clientes llegan a
opinar en la red sobre si el servicio era lo que
esperaban o no (25%), llegando a influenciar bastante
en la decisién de compra de futuros clientes.

Existe una dificultad de que el 33% de los turistas
presenta poco conocimiento de cémo es el proceso
de compra por internet, por lo que se establecio
parametros para la creacion de un sitio web sencillo y
gue tengan la mayor cantidad de beneficios tanto para

la empresa como para el usuario.

Peflaranda & Salirrosas (2015) Las caracteristicas del
"Word-of-Mouth” electrénico y su influencia en la
intencion de compra online Trujillo 2015 (Tesis de
licenciatura) Universidad Privada Antenor Orrego,

Trujillo, Peru.

Los autores concluyen:

La intencién de compra de los consumidores online
tiene una influencia significativa por el Word of Mouth
electrénico, siempre y cuando los comentarios sean
consistentes, coherentes, confiables y creibles.

Las principales caracteristicas del Word of Mouth, la
mayoria de los encuestados estdn Muy de acuerdo
con un 44.83% con la dimensién de calidad, seguido
con la dimension de prestigio 38.51%,con la
dimension de credibilidad estan de acuerdo con un
48.30% y la dimension cantidad 47.70%, la dimension
que presento un resultado donde los encuestados
estdn ni de acuerdo y ni en desacuerdo fue la
dimension consistencia con un 40.80% de los
comentarios que observan en las paginas web de

tiendas virtuales.
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1.1.3.3.

Los factores influyentes en la dimensién de Calidad
del Word of Mouth son la consistencia de los
comentarios y la coherencia de los comentarios,
destacando que estos dos factores son los mas
valorados por los usuarios online para que lo tomen
como valido y de esta forma influyan en si realizan el

proceso de compra virtual.

Locales

Valladares (2013) Metodologia de implantacion e-
business de portales de descuentos en el mercado
peruano (tesis para el grado de maestria) facultad de

ingenieria universidad privada de Piura.

Los autores concluyen:

Algunas empresas cuponeras no estan atentas a las
empresas proveedores que quieren sorprender con
descuentos, pero con precios inflados lo cual es una
estafa moral para el comprador.

Los proximos esfuerzos de las cuponeras sera
conquistar el formato de las aplicaciones moviles en
Android, i0S (iPhone/iPod/iPad) y Windows Mobile.
Pero este atraso es por el éxito de Facebook tiene en
los moviles donde cada empresa cuponera ya tiene
un perfil por defecto y puede interactuar via Facebook
por el movil tan igual como en la PC.

Facebook y Twitter son dos redes sociales masivas y
gratuitas que han logrado democratizar el acceso de
las empresas cuponeras en igual de condiciones en
estas plataformas, por lo que se observa que la
ventaja competitiva que constituye ser una empresa
de grandes capitales se anula por la calidad de

servicio que se percibe en dichas redes.
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La utilizacion de las redes sociales es una estrategia
efectiva y solida para promocionar y dar a conocer el
servicio o producto ofrecido a los clientes, la gran
cantidad de tiempo que consumen las personas en la
red social Facebook es una oportunidad que una
empresa cuponera no debe perderse.

Absolutamente todas las cuponeras utilizan el correo
electrénico, su propio portal y Facebook como medio
principal de difusion de sus servicios, al ser las redes
sociales gratuitas los costos en que se incurren son
en poner personal a trabajar en responder y atender
las solicitudes y comentarios de los clientes a través
de dichas redes sociales.

Se debe observar la alta penetracion de Internet en la
poblacion con estudios superiores no universitarios y
universitarios por lo que se presume que la mayor
cantidad de clientes es gente preparada y por tanto
espera un servicio de calidad.

La mala atencion por correo electronico, teléfono y
sobre todo por Facebook juega en forma negativa en
contra de la empresa, la publicidad negativa se vuelve

viral y fuerte contra la marca de la empresa.

1.1.4. Justificacioén

1.14.1.

1.1.4.2.

Justificacion tedrica:

La presente investigacibn aborda estudios teoricos
impartidos tanto en nuestros cursos de comercio electrénico
y marketing en nuestros cinco afios de alumnas de la

Universidad Privada Antenor Orrego.

Justificacién practica:
Pretende dar solucién a un problema del entorno real

relacionado con los factores que determinan la decision de
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1.2.

1.3.

compra online basado en el modelo business — to —

consumer Piura ano 2016.

1.1.4.3. Justificacion metodologica:
Se abarca una metodologia de investigacion que nos
llevara a conocer los factores que determinan la decision de
compra online basado en el modelo business — to —

consumer Piura afo 2016.

1.1.4.4. Justificacion social
Esta investigacion beneficiara a las empresas que utilizan
el modelo business to consumer porque les va a permitir
conocer los factores que tienen mas impacto en la compra

online.

Hipotesis
Los factores de prestigio, satisfaccion y credibilidad determinan la decisién
de compra online de los consumidores piuranos basado en un modelo

Business-To-Consumer en el afio 2016.

Objetivos

1.3.1. Objetivo General
Identificar los factores que determinan la decisién de compra online
de los consumidores piuranos basado en un modelo Business-To-

Consumer en el afo 2016.

1.3.2. Objetivos Especificos
e Describir los factores de prestigio que mas influyen en los
consumidores piuranos en su decision de compra online.
e Describir los factores de satisfaccion que mas influyen en los
consumidores piuranos en su decision de compra online.
e Describir los factores de credibilidad que mas influyen en los

consumidores piuranos en su decision de compra online.
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e Determinar el nivel de relacion que existe entre los factores de
compra en un modelo Business to consumer y la decisién de

compra del consumidor piurano.

1.4. Marco Teorico

1.4.1.

1.4.2.

Los mercados Online

Arthur & Woods (2000) declaran internet como un medio de
comunicacién en tiempo real, que desde cualquier parte del mundo
permite a una persona u organizacién comunicarse y transmitir
conocimiento (ejemplo archivos electrénicos) a otra por medio de
computadoras conectadas via linea telefénica, cable o satélite
entre otras. El crecimiento en el uso de este medio se hizo notable
al final de los afios 80.

Muchas personas veian al Internet como un medio inseguro y sélo
capaz de reemplazar el teléfono o fax. Pero desde 1995, la
seguridad de este medio es mucho mas confiable y muchos
negocios, especialmente en Estados Unidos, estan adoptando el
Internet de una manera u otra. Este medio esta revolucionando la
manera de comunicar e intercambiar datos entre las personas y

también esté revolucionando la manera de hacer negocios.

Formas de comercio electrénico

De acuerdo con Fonseca (2014) entre las principales formas de

comercio electronico destacan las siguientes:

e B2C - Business To Customer.- Se trata del comercio que se
produce entre la empresa y el cliente englobando todas las
fases necesarias para que el consumidor final reciba el
producto o servicio directamente de la empresa mediante

medios electrénico.

e B2B - Business To Business.- Comercio que se produce

entre empresas, sin incluir en ningan caso al consumidor final.
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Abarca las transacciones que se producen en Internet entre
dos o mas empresas. De este modo, engloba todas las
acciones necesarias para que el producto llegue al final de la
cadena de venta, situandolo en el paso previo a la venta al
consumidor final. Este modelo supone una mayor agilidad y
ahorro de costes administrativos para ambas partes “El modelo
B2C junto con el modelo B2B constituyen hoy en dia la mayor

parte del comercio a través de la Red”.

B2E- Business To Employe.- Se trata del comercio que
realiza la empresa con sus trabajadores ofreciéndoles
servicios, ventajas o0 descuentos en productos que no
constituyen el objeto principal de la empresa. Por ejemplo,

ventajas en paquetes turisticos, alquileres de vehiculos, etc.

B2B2C - Business to Business to Customer. - Es la union
de los casos de B2B y B2C. Esta forma de comercio se basa
en la, utilizacion de plataformas en Internet para agrupar todos
los procesos de distribucion desde la fabricacion hasta la
distribucion hacia el consumidor final pudiendo ser este ultimo,

empresas o consumidores domésticos.

C2C - Customer to Customer. - Se trata del comercio que se
realiza a través de Internet entre consumidores. Este modelo
engloba principalmente subastas en las que la relacion
comercial se realiza entre particulares y esta apoyado por
plataformas online como eBay. También, se puede incluir
dentro de esta forma de comercio la venta de todo tipo de
productos de segunda mano a través de paginas web como

segundamano.es o idealista.com.
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1.4.3. Ventajas que ofrecen los mercados digitales B2C

Del negocio al consumidor, son las estrategias que desarrollan las
empresas para poner los productos o servicios en manos del

consumidor final, principalmente utilizando el comercio electrénico.

El concepto hace referencia a empresas que se encuentran a
diferentes niveles, arriba o abajo, dentro de una industria
especifica. Por ejemplo, un fabricante esta un escalén por debajo
del mayorista, y el mayorista estd un escal6on por debajo del
minorista y, asi, hasta llegar a lo alto de la escala, al ultimo escalon,

donde se encuentra el cliente final.

B2C basicamente es una nueva estrategia desarrollada por las
empresas comerciales, enmarcada dentro de la nueva sociedad
digital, con el objetivo de llegar directamente al usuario o
consumidor final. La idea es lograr un contacto directo entre la
empresa y el consumidor final a través de los nuevos canales
digitales, de esta manera lograr una comunicacion mas directa con
el cliente, con la idea de poder acercarle al cliente el producto que

mas se ajuste a sus demandas, al mejor costo y mejor servicio.

Ventajas:

e Permite a los compradores tener toda la informaciéon a mano en
la pagina web cuando visiten la pagina. Les permite ahorrar
tiempo, ver todas las especificaciones técnicas o alimenticias
del producto, ver ofertas, etc.

e Para los comerciantes, supone un gran ahorro al prescindir de
los gastos de més puestos de trabajo.

e Reciben feed-back continuo sobre sus precios, servicios,
productos, que sirven para mejorar dia a dia.

e Es mas facil de esta forma ampliar el tamafio, mercado,

variedad de productos.
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1.4.4.

1.4.5.

e Sirve para reducir la acumulacién de productos, al poder
introducir ofertas mas especificas y restringidas que si fuera una
tienda fisica.

e Hay una rama del B2C dedicado a los RRHH, que permite
aprovechar toda la informacion que el candidato da para

colocarlo en el puesto mas indicado.

Mercados Digitales

Son plataformas organizadas via Internet fuera del alcance de
personas fisicas, es decir, para acceder a estos mercados en la
cuestidn técnica se necesita tener un software capaz de codificar y
decodificar informacion que se intercambia entre organizaciones, y
éste software permite el acceso a estas plataformas. Estas
plataformas digitales proporcionan un codigo a cada una de las
organizaciones que quieren formar parte de estas y asi poder

acceder a este mercado (GrupoFact, 2001).

Estas plataformas son foros que permiten a las organizaciones
comunicar, entre ellas y de manera segura, informacion sobre sus
productos, tales como precios, especificaciones, etc. entre ellas de
manera segura. En materia de seguridad, este software especial
para acceder y enviar informacion de manera encriptada sirve para
conservar la confidencialidad e integridad de las transacciones
entre las partes (Rodriguez & Marugan ,2001).

Funcionamiento de los mercados digitales

Arthur & Woods (2000) recalcan que existen cinco modelos de

funcionamiento de mercados digitales llamados:

e Los "Agregadores" (aggregators): Este mercado digital tiene
este nombre porque es un lugar comercial digital sin
interrupcién, en donde los proveedores agregan en un solo
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catdlogo y formato sus productos, especificaciones y precios.
Los compradores pueden acceder a este catadlogo en donde
pueden encontrar mas de 100,000 productos y comprar. Este
modelo funciona bien para productos que no necesitan
negociacion, por ejemplo, compras en pequefias cantidades o
productos de precios bajos. Ejemplos de plataformas que
ofrecen este tipo de funcionamiento: e-Chemicals, MetalSite,
PlasticsNet. EI mecanismo comercial utilizado es basado en

precios fijos.

Centro de Comercio"” (Tradings Hubs): Este modelo propone
sitios construidos por comunidades de compradores vy
vendedores. Los vendedores presentan una tienda digital para
promocionar sus productos y los compradores son atraidos por
las noticias, especificaciones y recomendaciones de los
productos. Los "Centros de Comercio” pueden ser horizontales
al soportar compradores y vendedores de diferentes industrias,
diagonales al soportar una categoria especifica de compradores

y vendedores o una categoria especifica de productos.

Mercados post and browse: Un mercado post and browse es
un sitio en donde compradores y vendedores escriben en un
tablero de anuncios (bulletin boards) lo que quieren comprar o
vender. Cada anuncio tiene un numero, asi vendedores y/o
compradores pueden responder a un anuncio especifico.
Después el sistema relaciona anénimamente los vendedores y
compradores correspondientes y ellos empiezan a negociar

"Cara a Cara" (One to One) en tiempo real via Internet.

Este método es ideal para los mercados fragmentados en
donde los productos no son estandarizados y requieren una
negociacion privada entre las partes. EI mecanismo comercial

utilizado es la negociacion "Cara a Cara".
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Ejemplos de plataformas que utilizan este sistema son:
BigMachines, Catex, CreditTrade, TechEX, entre otros. Catex
es una compafiia de seguros, explica la aplicacion de este
método de negociacion "Cara a Cara" porque las
especificaciones de los seguros dependen del perfil y
necesidades de cada cliente, ademas pueden enviar por

Internet documentos requeridos por ambas partes.

"Mercados de subasta" (Auction Markets): Los mercados de
subasta son modelos de cotizacion revolucionarios para
muchos mercados porque la cotizacién es dindmica. Existen

dos tipos de mercados de subasta:

Primero, la subasta es conducida por el vendedor; los
vendedores registran sus productos o servicios en linea, se
presenta una multitud de compradores y estos pueden subastar
por ellos. Este mecanismo es ideal para los vendedores que
tienen exceso de productos y se pueden beneficiar de un buen

precio.

El segundo mercado de subasta es conducido por los
compradores; estos especifican los productos y precios
requeridos y los vendedores compiten entre ellos para ofrecer
el mejor precio, los compradores adquieren generalmente

productos a precio muy bajo.

En cada mecanismo las partes son andnimas, estos
mecanismos de subasta funcionan bien para productos
especificos o simples y permiten vender el exceso y obtener
precios bajos lo que influye directamente sobre los costos de
abastecimiento. Ejemplos de plataformas que funcionan de esta

manera: e-STEEL, Manhein Online,CattleOfferings, etc.
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e “Transacciones totalmente autométicas” (Fully Automated
Exchanges): es un mercado digital para productos
estandarizados basado en subasta, pero de las partes
compradoras y vendedoras al mismo tiempo. Un comprador
pide tal producto a tal precio, de su lado el vendedor ofrece tal

producto a tal precio.

El sistema hace corresponder las ofertas con las demandas, si
no hay concordancia el sistema guarda las proposiciones hasta
gue el cliente y/o vendedor emitan otras propuestas. Ejemplos
de plataformas que ofrece este mecanismo: PaperExchange,

Cartex y CreditTrade estan adoptando este mecanismo.

Estos cinco modelos de funcionamiento de mercados digitales

son basados en cuatro mecanismos comerciales:

¢ El precio Fijo ("Agregador" y "Centro de Comercio").
¢ Negociacion Cara a Cara ("Mercados post and browse").
e Subasta: Conducidos por el vendedor; conducidos por el

comprador ("mercados de subasta®).

Sistema de transacciones totalmente automaticas con subasta
conducida por el vendedor y por el comprador al mismo tiempo

("Transacciones totalmente automaticas").

1.4.6. Seguridad en el comercio electronico

Segun Fonseca (2014) en el comercio electrénico las amenazas, se
dirigen especialmente hacia los datos sensibles del usuario, con el fin
de comprometer la seguridad ya sea a nivel econdmico, técnico o
personal. Entre las amenazas existentes en la actualidad destaca el
phishing o fraude a través de Internet y los codigos maliciosos o

malware tenemos las siguientes:
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e Phishing.- Se trata de una estafa en la que el estafador intenta
conseguir informacién confidencial como contrasefias o datos
bancarios de forma fraudulenta mediante medios electronicos.
Para ello el estafador envia mediante e-mail, fax, mensajes o por
otro tipo de medio, una comunicacion aparentemente oficial de
manera que el receptor del mensaje crea en su veracidad y
facilite los datos privados requeridos por el estafador. El phishing
recurre principalmente al envio de correos electrénicos falsos
procedentes aparentemente de compafiias legitimas como
entidades bancarias en el estafador suplanta la identidad de una

persona o empresa.

De este modo, dirigen al destinatario a paginas webs falsas que
imitan a la pagina de la empresa real con el fin de que el usuario
introduzca sus datos personales o bancarios como numero de
tarjeta de crédito, claves de acceso, contrasefias para operar u
otros datos confidenciales. El fraude a través de Internet es un
fendmeno global, prueba de ello, es que, en la actualidad, se
detectan alrededor de 50.000 nuevas webs fraudulentas cada

mes.

e Malware o c6édigos maliciosos. - Enlos ultimos, afios puede
apreciarse una nueva técnica de fraude en Internet a través de
la introduccién de codigos maliciosos o malware. ElI malware al
igual que el phishing, pretende robar datos confidenciales o
personales del usuario, por ejemplo, datos de tipo bancario.
Para ello, utiliza sistemas que interceptan claves de usuario y
contrasefas o programas que corrompen las infraestructuras de
navegacion y redirigen a los usuarios a paginas webs falsas.
Vision general y aplicacion a la puesta en marcha de una tienda
online Este cambio de tendencia se debe en parte a la mayor
concienciacion ciudadana sobre la seguridad electrénica, lo que
ha hecho aumentar la prudencia de los usuarios a la hora de

facilitar sus datos personales. Por todo esto, han proliferado

28



otros métodos como el malware que van mas alla del engafio

para conseguir informacion de interés o confidencial.

e Otros tipos de amenazas. - Ademas del phishing y los
codigos maliciosos o malware en Internet se pueden encontrar
otro tipo de amenazas como el clickjacking, donde el atacante
puede forzar al equipo del usuario a hacer click en cualquier
hipervinculo de manera que pueda dirigir la navegacién hacia
webs con virus o troyanos. También destaca el crimeware, en el
gue se incluye el robo de contrasefias mediante capturadores de
los datos registrados por el teclado, capturas de video o
imagenes de la pantalla para posteriormente enviar los datos a
los sitios de recogida. Este tipo de fraude suele estar relacionado
con programas maliciosos que ocultan el crimeware y lo hace
invisible para las herramientas de seguridad y antivirus. Por
altimo, existen otro tipo de fraudes online como el pharming en
el que mediante un troyano el atacante se infiltra entre la IP y el
nombre del servidor al que corresponde; o el carding y skimming
gue consisten en el uso fraudulento de tarjetas y en la copia de

las bandas magnéticas de las mismas respectivamente.

1.4.7. Herramientas de proteccion y seguridad

En su trabajo de grado, Alba & Aguiar (2013) explican que para
combatir amenazas como las descritas en el punto anterior, existen
medios a disposicion de los usuarios los métodos seguros de pago
por internet, los principales métodos para realizar transacciones a
través de internet son pago con tarjeta, a contra-rembolso,
transferencia bancaria, pago mediante intermediarios y pago a
través de domiciliacion bancaria a continuacion detallamos algunos

de los medios de pago mas seguros:
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Pago con tarjeta: Se trata de un sistema rapido y que ofrece
seguridad y garantias ya que, en caso de recibir un cargo
erroneo, el usuario dispone de un plazo de tres meses para
anularlo. Ademas, en las entidades bancarias se puede solicitar
tarjetas de pago online o tarjetas prepago que sirven

especificamente para realizar compras online.

Pago contra-rembolso: Con esta forma de pago no sera
necesario en ningun caso proporcionar datos bancarios, ya que
solo se solicitar4 al usuario la direccién debido a que el pago
se efectuara en efectivo en el momento de la recepcion de la
compra en el punto de entrega correspondiente. La principal
desventaja de este sistema es que puede sumarse algun tipo

de recargo a la cuantia inicial.

Transferencia bancaria: Consiste en ingresar mediante una
operacion bancaria la cuantia correspondiente a la compra en

la cuenta que facilite el vendedor.

Esto hace que no sea necesario dar informacién sobre datos
asociados a la cuenta corriente. Sin embargo, si la operacion se
realiza por adelantado, no se podra cancelar él envié
posteriormente lo que supone una clara desventaja respecto al

pago con tarjeta.

e Pago mediante intermediarios: Los datos no se facilitan en

ningun caso al proveedor si no a un tercero de confianza que
actua de intermediario financiero que realiza el pago. De este
modo, los datos bancarios son conocidos Unicamente por la
empresa que actla de intermediaria. El ejemplo méas conocido
y utilizado en la red a nivel mundial es PayPal el cual permite
vincular tarjetas de crédito, débito o cuentas bancarias a una

cuenta PayPal y elegir en cada pago que fuente de fondos usar
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para cada transaccion. En el grafico que aparece a

continuacion se muestra con mas detalle su funcionamiento:

Gréafico N°1 Modos de pago online

Paypal envia el dinero
PEr0 NuUnca comparte sd
informacién financiera.

Elegir enire varias
fuentes de fondos.

Taleta de creaio

-

Lia
CU&MA bANGAN

i Su

- =
cuenta =
Qaldo-::Daypal » PayPal —‘* E;:\ﬁ‘iz;
~ f—

b

Tarjeta do credito de Paypal Plug

"

Credito de comprader de Paypal Trangterencia ente
TS CUENLAE

Fuente: Alba & Aguiar (2013)

e Domiciliacion bancaria: Consiste en domiciliar los pagos que
se producen de forma periddica, al igual que se realiza con
servicios como la electricidad o el agua. Con el fin de
protegerse el usuario puede disponer de un sistema de
notificaciones que le permita conocer en qué momento el
vendedor ejecuta el cargo y establecer un tiempo de
reclamacion para que dicho cargo sea anulado.

1.4.8. Recomendaciones para una compra segura

Alba & Aguiar (2013) hacen las siguientes recomendaciones para

gue la experiencia de compra online sea mas segura:

e Utilizacién de un ordenador personal: No se debe utilizar
equipos con acceso publico. En caso de que posteriormente
puedan tener acceso al equipo otras personas es aconsejable
eliminar las cookies, los archivos temporales del navegador y

cerrar la sesién de usuario de los servicios.
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Comprobar que el ordenador desde donde se produce la
compraes seguro: Para ello, es necesario mantener el equipo
totalmente actualizado, tanto el sistema operativo, como todas
las aplicaciones instaladas en él. Del mismo modo, sera
conveniente recurrir a cuentas de usuario con privilegios
limitados y utilizar contrasefias seguras, cambiandolas
periddicamente y sin revelarlas a nadie ni anotarlas en lugares
de facil acceso como pantallas, teclados, documentos de texto,
etc. Ademas de todo esto, existen herramientas que resultaran
indispensables para garantizar la mayor seguridad del equipo,
entre las que destacan los antivirus y los programas
cortafuegos. Ademas, es recomendable tener instalados
programas analizadores de URL que permitan determinar el

grado de confianza de las paginas a las que se accede.

Comparar y analizar el servicio de la tienda online: En la
red existen numerosas comunidades y foros donde los
consumidores pueden expresar opiniones sobre los articulos
ofrecidos por los anunciantes. En caso de que el fabricante y el
comerciante no sean la misma persona o entidad también es
conveniente comprobar las caracteristicas que indica el
fabricante y verificar que sean las mismas que ofrece el

vendedor.

Comprobar las condiciones de compra: El vendedor antes
de la realizacion de la compra debera informar al consumidor
de las caracteristicas del producto, su precio total con

impuestos incluidos y todos los gastos de entrega o transporte.

Confirmaciéon de lacompray acuse de recibo de la misma:
Una vez realizada la compra el vendedor debera notificar al
comprador que ha recibido la compra de su producto o servicio
mediante un comprobante o un acuse de recibo que se enviara

en un plazo maximo de 24 horas. Este comprobante tendra la
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misma validez a efectos legales que un ticket de compra en un
comercio tradicional y sera necesario disponer de él a la hora

de ejercer los derechos del consumidor que sean necesarios.

Legitimidad de la web: Siempre se debe verificar la
legitimidad del sitio web ya que los atacantes pueden intentar
suplantar la identidad del banco o comercio. Se puede utilizar
como apoyo los filtros a antifraude de los navegadores los
cuales alertan al usuario si la pagina visitada es una pagina

fraudulenta.

Vision general: En caso de ser la primera vez que se utilizan
los servicios de una entidad desconocida es recomendable
informarse del sitio antes de comprar, especialmente, si ofrece

precios demasiado bajos o si no facilita datos de contacto.

Informarse sobre las Condiciones Generales de
Contratacion y de la Politica o Declaracion de Privacidad
de la pagina web: La cual suele aparecer en la parte inferior
de la pagina web bajo el epigrafe “Aviso Legal’, “Politica de

privacidad” o similar.

Informacién cifrada: De esta manera ningun atacante pueda
acceder a datos de interés. La informacion transcurrira cifrada
siempre que al observar el inicio de la barra de direcciones del
navegador empiece por https://. También se debe comprobar
si el sitio web posee de un certificado de seguridad, mediante
el cual un tercero confiable nos garantiza la seguridad de los
datos. Ademds, cuando la péagina tiene un certificado valido
aparece un candado indicando que la comunicacion entre el
servidor y el usuario es segura. En cuanto a los certificados
destacan dos tipos: los certificados SSL-EV que son los que
incorporan un mayor numero de medidas de seguridad, dado

que el certificado aporta informacién sobre la empresa a la que
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se le estd comprando el producto o servicio y los certificados

SSL que no proporcionan este tipo de informacion.

e Reclamaciones: Es necesario que el consumidor conozca las
posibles opciones de las que dispone en caso de reclamacion.
Distinguimos las siguientes: Reclamacion ante el servicio
postventa de la empresa, el cual debe garantizar asistencia al
consumidor ante cualquier problema relacionado que pueda
ocurrir después de la compra, por ello, esta debe ser siempre

la primera via de reclamacion.

¢ Sellos de confianza: Se trata de logotipos o marcas que tienen
como objetivo defender las buenas précticas en Internet y que
garantizan y reconocen la transparencia y la credibilidad de las

webs adheridas.

e Sistema judicial: La ultima opcion disponible ante los
consumidores es reclamar ante los Tribunales de Justicia las
cantidades que correspondan como compensacion de dafios y

perjuicios.

1.4.9. Variables decisién del usuario online
Predecir el comportamiento de los consumidores es uno de los
principales objetivos del marketing de cualquier organizacion y, de
hecho, su importancia es vital en el posicionamiento, desarrollo de
productos, logistica y eleccion de los canales de venta. Por ello,
son muchos los estudios e informes que intentan explicar qué,

cdémo, por qué, dénde y cuando compran los consumidores online.

En este sentido Jiménez & Martin de Hoyos, (2001) docentes la
universidad Zaragoza - Espafia en su investigacion clasifican
cuales son los Indicadores y dimensiones que definen la decision
del consumidor hacia el uso del comercio electrénico, explican que,
esto sucede cuando una empresa decide utilizar internet en sus

relaciones comerciales con los consumidores finales.
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El objetivo fundamental que debe plantearse, siguiendo una

orientacion al mercado, sera la satisfaccion del consumidor por

utilizar dicho canal de compras, la cual se derivara del mayor valor

afiadido que internet le aporte en relacion con el comercio

tradicional.

El siguiente cuadro: propone los factores que puede considerar el

consumidor final para definir su decision ante el uso del comercio

electronico.

Tabla N° 1 Factores Que Determinan La Decisiéon Online

La rapidez con la que | Rapido El coste de la conexién Coste

se puede hacer las

compras

La comodidad que | Comodo Que la red sea lenta Lento

ofrece para comprar

Encontrar precios mas | Econémico | Tener que pagar con | Pago

econoémicos. tarjeta Tarjeta

Accede a mayor oferta | Oferta El uso que se puede | Confiden.

de productos. hacer de los datos
personales

La privacidad e | Privado No poder ver/probar/tocar | Intangible

intimidad para hacer la los productos

compra.

La flexibilidad de | Horarios La falta de trato personal | Impersonal

horarios.

Las experiencias del | Entorno Falta de seguridad | Inseguro

entorno (amigos, (“¢existe esa empresa

trabajo, familia...) fisicamente?, ¢me estan
engafiando?”)

Conocer Conocida | Falta de confianza en que | Predec.

anteriormente la mi pedido se haya

marca o a la empresa recibido realmente

por los medios Falta de confianza en que | A tiempo

tradicionales.

la mercancia/servicio
llegue a tiempo y a
destino

Fuente: (Indicadores y dimensiones que definen la decision del consumidor hacia el uso
del comercio electrénico,Jimenez & Martin de Hoyos, 2001)

En forma especifica, los factores o variables latentes en estudio,

tienen el sustento y la justificacién tedrica de los modelos de

Aceptacion de la Tecnologia y la Difusion de las Innovaciones.
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Esta investigacion se basa en la utilizacion de modelos, variables
y factores criticos utilizados en otras investigaciones que ayudan
a entender cuales son los factores de percepcion de los usuarios

online.

1.4.10. La Credibilidad online.

De acuerdo con Cheung, Lee & Rabjohn (2008), la credibilidad de
la informacion estd formada por el conjunto de creencias del
usuario, originadas a partir de los comentarios leidos en Internet.
El papel de la credibilidad es determinante en el grado de influencia
gue las recomendaciones de otros consumidores pueden tener en
el receptor de la informacién. De hecho, el anonimato que
proporciona Internet hace que muchos usuarios desconfien de la
veracidad de las publicaciones supuestamente realizadas por otros

usuarios.

En este sentido, de acuerdo con Park, Wang, Yao & Kang (2011),
es necesario diferenciar la credibilidad de la informacion incluida en
las recomendaciones online de la credibilidad del propio vendedor
online, ya que la primera se basa en datos objetivos y obtenidos a
partir de las experiencias de los clientes, con un fin no comercial,
como la fuerza persuasiva de los argumentos que esta implicita en

la informacién contenida en un mensaje.

1.4.11. EIl Prestigio online

Las caracteristicas de las paginas web cobran especial relevancia
en el entorno virtual, sobre todo cuando se analiza el prestigio
online, resultando ser el primer elemento visible por los usuarios
para establecer relaciones comerciales con el vendedor. Si los
consumidores perciben que una pagina web cuenta con prestigio,
y los comentarios que se generan alrededor de estas, ayuda a

resolver dudas o a buscar informacion de forma mas rapida y
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eficaz, confiardan mas en ella, mejorando la eficiencia en sus
decisiones de compra y reduciendo la percepcion de informacion

asimétrica.

En este sentido, algunos trabajos sugieren que los compradores
consideran las publicaciones de otros usuarios como una fuente de
informacion afiadida capaz de aportar mas datos sobre los
productos ofrecidos por el vendedor Chen & Barnes, (2007). Asi,
gracias a la inclusién de las opiniones de otros consumidores, la
pagina web del vendedor incrementa su contenido informativo,
generando una mayor utilidad para los visitantes y contribuyendo a
mejorar el sentimiento de confianza hacia ese vendedor (Koufaris
& Hampton — Sosa, 2004).

1.4.12. Satisfaccion online

La satisfaccion online es un concepto ampliamente tratado en la
literatura de marketing debido a su importancia de cara al
establecimiento de relaciones comerciales entre clientes y
vendedores, especialmente en el entorno online (Kim & Park,
2013). La satisfaccion genera mayor confianza en el vendedor
permite minimizar el riesgo percibido por el comprador, pasando a

ser aceptado como un riesgo inherente a la transaccion.

Esta confianza en el vendedor tiene una fuerte influencia en la
decision de compra, acentuada en el comercio electronico, donde
las garantias de que el vendedor cumpla su parte de la transaccién
son mas reducidas que en entornos no Vvirtuales (Gefen,
Karahamma & Straub, 2003). En términos generales, la
satisfaccion ha sido analizada en numerosas areas de estudio, que
abarcan la psicologia, la sociologia o la economia (Kim & Park,
2013). La definen como la expectativa de que otros individuos o
empresas con las que se establece interaccion se comportaran de

manera no abusiva.
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1.4.13. Ladecision de compra online
Las paginas web constituyen el medio a través del cual los
consumidores pueden interactuar con vendedores y compradores,
informarse sobre los productos y servicios ofertados y realizar
compras online (Chen & Barnes, 2007). Por ello, resulta esencial
comprender los antecedentes que conducen a la decision de
compra en este medio. En este sentido, que el sitio web del
vendedor sea percibido como una herramienta (til en la busqueda
de informacién, puede favorecer la predisposicién del usuario a
volver a visitar la tienda online; Gefen, Karahamma & Straub (2003)
afirmaban que una pagina web recibira un mayor nimero de visitas

si los usuarios perciben una mayor utilidad y aplicacion préactica.

Esta percepcion de utilidad esta relacionada con la intencién de
comportamiento. Por ejemplo, el disefio de la tienda virtual
contribuira a que el consumidor la considere util a la hora de realizar
compras online, mejorando la experiencia y su actitud hacia el
vendedor (Flavian, Guinalid & Gurrea ,2006), pudiendo llegar a
repetirse la intencién de compra en un futuro. Siguiendo esta linea,
algunos autores como Shin, Chung & Lee (2013), han destacado la
importancia de la utilidad percibida en la intencién de compra,
estableciendo una relacidn positiva entre la utilidad de la pagina y
la predisposicion de los usuarios de volver a adquirir productos y

servicios del mismo vendedor.

1.4.14. Fidelizaciéon de los clientes

Alba & Aguiar (2013) explican que el objetivo principal de la
fidelizacion es lograr que los clientes mantengan una relacion
continuada y duradera con el negocio. Esta relacion se logra
fundamentalmente a través de la comunicacion. En Internet se
puede lograr esta comunicacion a través de boletines,

suscripciones o emails.
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Es fundamental en este aspecto, disponer de la autorizacion del
receptor de los mensajes, ya que enviarlos sin el permiso
correspondiente terminaria a largo plazo perjudicando la imagen
del negocio. Este permiso se puede lograr ofreciendo informacion
atil y de calidad, de modo que la empresa gane credibilidad y
establezca una relacion con el cliente. Todo esto es de gran
importancia, ya que diversos estudios demuestran que la

fidelizacion online es muy rentable para las empresas.

Para ello, sera fundamental incidir en los siguientes aspectos:

e Atraer la atencion del cliente mostrando los puntos fuertes y los

beneficios que obtendra a través de la relacion con la empresa.

e Empleo de tiempo y recursos, factor fundamental ya que
adquirir un cliente nuevo cuesta entre 4 y 8 veces mas que
fidelizar uno antiguo, por lo que en términos de inversion es

muy importante la fidelizacion.

e Investigacién de los intereses, gustos, actividades y habitos de
consumo de los clientes. Para ello, es necesario realizar
investigaciones del mercado, revisar las sugerencias de los
clientes y estudiar publicaciones, informes o documentos

especializados.

e Segmentacion, identificando y analizando el perfil de los
distintos grupos de consumidores teniendo en cuenta diversos
factores, socio-demogréficos, psicolégicos, socio-culturales,

geogréficos, etc.

¢ Incentivar la primera compra para que el cliente pueda conocer

y entrar en contacto con el producto o servicio ofrecido.
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1.4.15.

Incentivar la repeticion del proceso de compra, a través de
encuestas para conocer el nivel de satisfaccion y manteniendo
un trato personalizado con los clientes. Por otro lado, hoy en
dia es muy importante la fidelizacion a través de las redes
sociales como Facebook o Twitter, ya que en ellas se puede
interactuar con el cliente y responder directamente a cualquier
clase de duda o problema que surja. Las redes sociales se han
convertido en un elemento esencial para la comunicacion de
las empresas ya que en Internet no existe ningun otro medio
donde se pueda entablar una relaciébn tan cercana entre

empresa y cliente.

En la misma linea, en la actualidad también goza de gran
importancia la fidelizacion de clientes mediante el marketing
para moviles, smartphones o tablets, utilizando aplicaciones o
pequefios programas que se pueden descargar a través de
Internet y que permiten una amplia accesibilidad a los

productos ofrecidos por la empresa.

Por dltimo, igualmente cabe destacar la importancia de la
optimizacién del indice de conversion, ya que éste esta
directamente relacionado con la eliminacién de barreras en el
proceso de compra o0 de registro pudiendo ocasionar
insatisfaccion por parte de los clientes, por lo tanto, la
eliminacién de estas barreras implicara una mayor satisfaccion

y por lo tanto un mayor grado de fidelizacién.

Seguridad Juridica

En el libro Régimen tributario del comercio electrénico:

perspectiva peruana Escrito por Fernandez (2003) destaca el

papel de la Sociedad de la Informacion, la identidad digital

personal y la reputacion online constituyen elementos valiosos y

merecedores de proteccidn juridica.
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Al igual que ocurre en el Derecho internacional, no existe en la
Constitucion Peruana un reconocimiento expreso del derecho a la
identidad (e identidad digital), sino que se vincula de modo

ineludible a los derechos de la personalidad.

Si bien la Ley del Comercio Electronico aun no se ha expedido, es
importante, a fin de entender en toda su dimension la utilidad de
las firmas y certificados electronicos en este campo, explicar en
gué consiste esta moderna forma de realizar contratos

comerciales o0 negocios en general.

El comercio electronico entendido como “cualquier forma de
transaccion comercial en la que las partes interactdan
electronicamente” (basado en Internet) abarca una amplia gama
de actividades, incluidos el acceso a la informacion comercial, el
intercambio por medios digitales de bienes y servicios, el
suministro en linea de contenidos digitales, las transferencias
electréonicas de fondos, el comercio electronico de valores, el
contacto en linea con los fabricantes, la contratacion publica, la
mercadotecnia, los servicios postventa directos al consumidor, la
certificaciéon de identidades y transacciones, los cibernautas y
formas de resolucién de conflictos (por ejemplo, servicios de
informacion o servicios financieros y juridicos), y tanto a
actividades tradicionales (por ejemplo, atencion sanitaria o
educacion) como nuevas actividades (centros comerciales

virtuales).

El comercio moderno esta caracterizado por un incremento de la
capacidad de los suministros, de la competitividad global y de las
expectativas de los consumidores. En respuesta, el comercio
mundial esta cambiando tanto en su organizacion como en su
forma de actuar. Se esta sobrepasando las estructuras
jerarquicas antiguas y erradicando las barreras entre divisiones

de empresas, asi como las existentes entre las empresas y sus
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proveedores y clientes. Los procesos comerciales se estan

redisefiando de manera que atraviese estos limites.

El comercio electrénico es un medio de hacer posible y soportar
tales cambios a escala global. Permite a las empresas ser mas
eficientes y mas flexibles en sus operaciones internas, trabajar
mas estrechamente con sus suministradores y dar mejor
respuesta a las necesidades y expectativas de sus clientes. Les
permite seleccionar los mejores proveedores, sin tener en cuenta

su localizacion geografica y vender en un mercado global.

El uso de medios electronicos o analogos para transmitir una
manifestacion de voluntad expresa y la incorporacién de la
presuncion de recepcion de declaraciones contractuales enviadas
mediante estos sistemas, cuando el remitente le llegue un acuse
de recibo, son las principales innovaciones introducidas
recientemente al Cédigo Civil, mediante Ley No 27291, publicada
en el diario El Peruano del 28 de junio de 2000, que modifica sus
articulos 141y 1374 y agrega un nuevo articulo 141-A, por el cual
se precisa que las formalidades legales aplicables a esta
declaracion, asi como la exigencia de firma, podran ser generadas

0 comunicadas por intermedio de medios electrénicos.

Para el caso de escrituras publicas, se ha considerado
conveniente que ésta pueda ser generada o comunicada via
sistemas electrénicos y se obliga a dejar constancia del sistema
empleado y conservar una version integra del documento. Por
altimo, se dispone reglamentar la norma para el caso de su

aplicacion a las relaciones entre el Estado y los particulares.

Estas innovaciones responden a la necesidad de que el Cédigo
Civil, debido a los avances tecnoldgicos y a la introduccién del
comercio electrénico en el mercado peruano, incorpore las

nuevas formas de comunicar la manifestacion de voluntad.
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1.4.16.

1.4.17.

El Delito Informético

Mediante Ley No 27309, publicada en el diario El Peruano del 17
de julio de 2000, se ha modificado el Titulo V del Libro Segundo
del Cédigo Penal, promulgado por el Decreto Legislativo No 635,
incorporando los articulos 207-A, 207-B y 207-C que reprimen con
pena de céarcel o servicios comunitarios o multa al que utiliza,
ingresa o interfiriere indebidamente una base de datos, sistema,
red o programa de computadoras o cualquier parte de la misma,
para disefar, ejecutar o alterar un esquema u otro similar, o para

copiarlo; asi como para alterarlo, dafiarlo o destruirlo.

Business-To-Consumer

Cheung, Lee & Rabjohn (2008) afirma que la presentacion
detallada de informacion acerca del producto y empresa, que
permita una navegacion sencilla, debe incluir servicios de atencion
al cliente, que supongan un valor afiadido para un target disperso
y protagonista, que participa visitando diferentes sitios web para
encontrar el producto que mejor se adecue a sus necesidades. La
posibilidad de personalizar la comunicacion para cada individuo.

Grafico N° 2

Caracteristicas del B2C

Flujos de Informacién

Sin Intraret Con Intranct
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Fuente : Lazo & Briz (2001)
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1.5.

El éxito de este modelo de negocio se mide en la forma de dirigirse a un
publico objetivo diversificado y ofrecerle un producto competitivo,
aportando fiabilidad en los sistemas de pago, que suelen ser mediante
tarjetas de crédito, sin embargo, existen otras formas de pago como contra
reembolso, en efectivo o servicios puestos en marcha por compafias

como PayPal.

Segun Lazo & Briz (2001) acotan que los productos que mejor se estan
adaptando a esta modalidad son los viajes, software y hardware, venta de

libros y musica.

Marco Conceptual

Usuario online

Persona o conjunto de personas interactuar y colaborar entre si como
creadores de contenido generado por usuarios en una comunidad virtual,
a diferencia de sitios web estaticos donde los usuarios se limitan a la
observacion pasiva de los contenidos que se han creado para ellos
(Cheng & Barnes , 2007).

La identidad digital

Puede ser definida como el conjunto de la informacion sobre un individuo
0 una organizacion expuesta en Internet (datos personales, imagenes,
registros, noticias, comentarios, etc.) que conforma una descripcién de

dicha persona en el plano digital. (Martinez , 2014)

La reputacion online

Es la opinion o consideracion social que otros usuarios tienen de la
vivencia online de una persona o de una organizacion. (Instituto Nacional
de Ciberseguridad, 2012)
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Implementacion de las tecnologias de informacion

Son todas aquellas herramientas y programas que tratan, administran,
transmiten y comparten la informacion mediante soportes tecnolégicos. La
informatica, Internet y las telecomunicaciones son las TIC mas
extendidas, aunque su crecimiento y evolucion estan haciendo que cada

vez surjan cada vez mas modelos. (Cardona, s.f.)

Decision

Decisién” va a suponer una “eleccion” o “seleccion” fundamentada en
criterios de algun caracter bien establecido, esto es, “decision” va a
suponer una eleccion de acuerdo con un cuerpo de criterios que
contemple, no solo el conocimiento previo de la gama de opciones, Sino
ademas una evaluaciéon de los resultados posibles y la existencia de un
ente decisor. Ello a su vez entrafia que las condiciones de adopcion de
decisiones pueden dar origen a formulaciones claramente diferenciadas,
por lo que debemos tener claros los elementos que componen una

situacion de decision. (Marian, 2007).
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CAPITULO II;

MATERIALY
PROCEDIMIENTOS



2.1.

Material

2.1.1.

2.1.2.

2.1.3.

2.1.4.

Poblacion

El presente trabajo se realizé en la ciudad de Piura, la poblacion
Sujeta a estudio estuvo conformada por las personas mayores de
18 afos que tienen acceso a internet y hayan realizado por lo

menos una compra online.

Marco de muestreo
Larelacion de las personas mayores de 18 afios que tienen acceso

a internet y hayan realizado por lo menos una compra online.

Unidad de analisis
Cada persona mayor de 18 afios que tienen acceso a internet y

hayan realizado por lo menos una compra online.

Muestra
Se utilizaron criterios de inclusion e exclusion para determinar la

muestra.

a) Criterio de inclusion:
e Personas que sean mayores de 18 afios.
e Personas que tengan acceso a internet.
e Personas que hayan realizado por lo menos una compra
online.
b) Criterio de exclusién:
e Personas que son menores de edad.
e Personas que no tengan acceso a internet.
e Personas que tengan acceso a internet pero que nunca han

realizado por lo menos una compra online.
Para el calculo de la muestra se realizé primero una prueba piloto,
para conocer el porcentaje de personas que han comprado por lo

menos una vez a través del medio online. Esta prueba piloto nos
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sirvié para estimar los valores de p y g, y asi calcular el tamafio de
la muestra.

La cantidad de personas encuestadas para dicho plan piloto fue un
total de 40 personas, de las cuales el 87% ha comprado por lo

menos una vez por internet.

Para el calculo de la muestra se utilizard la siguiente formula para

poblaciones infinitas y de variable cualitativa:

I?’xpx(p—-1)
n:
o2

Donde:
n: Tamano de la muestra
Z: Estadistico de prueba al 95% de confianza
P: Proporcién que compra via online (0.87)
Q: Proporcion que no compra via online (0.13)

E: Maximo error permisible (0.05)

Resolviendo la formula obtendriamos

(1.96) x 0.87x 0.13
n= = 174
2
(0.05)

n=174

La muestra obtenida es de 174 personas a las cuales se les aplicé
la encuesta.
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2.1.5. Técnicas e instrumento de recoleccién de datos

Las técnicas e instrumentos que se utilizara para el trabajo de

investigacion seran las siguientes:

TECNICA INSTRUMENTO
Encuesta Cuestionario
Analisis Documental Ficha de resumen

a) Técnicas

Encuesta: Su principal herramienta el cuestionario, que fue
validado bajo el método Delphi el cual facilitara la
intervencion y recolecciéon de informacion de manera mas

exacta.

Andlisis documental: Se utilizara esta técnica para
recolectar informacion relevante de diversos autores
especializados en la materia como soporte a nuestra

investigacion.

b) Instrumentos

El cuestionario: Es un instrumento de investigacion que
consiste en unas series de preguntas, redactas de forma
coherente, con una secuenciacion logica y estructuradas
con unos objetivos claramente delimitados anteriormente y
a los cuales estas preguntas deben dar respuesta.
Validacion del cuestionario: Se validé en una muestra
piloto de ocho clientes obteniéndose un coeficiente de Alfa
de Cronbach del 80%, razén que nos autoriza a aplicar.
Fichas resumen: Este instrumento de investigacion
basica permiti6 ordenar los resultados del andlisis
documental obtenidas de las fuentes secundarias.
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2.2.

Procedimientos

2.2.1. Disefio de Contrastacioén

El disefio de contrastacion es “descriptivo-transversal-
correlacional de una sola casilla”, puesto que, buscamos recolectar
y analizar la informacién con la finalidad y asi hacer inferencias

respecto a la variable.

Esquema:

—

Dénde:

M: Muestra de las personas mayores de 18 aflos que tienen acceso

a internet y hayn realizado por lo menos una compra online.
X: Factores de compra en un modelo Business To Consumer.
Y: Decision de compra del Consumidor piurano.

r: Nivel de relacion se obtuvo el coeficiente de contingencia (c) que

variaentre Oy 1.
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2.2.2. Operacionalizacion de Variables

Variables a Definicion Conceptual Dimensiones Indicadores Tipo de Variables Escala de medicién
investigar
Confianza Cualitativa
Variable En este tipo de relacion comercial,  Credibilidad Transparencia Cualitativa Escala de Likert
el cliente tiene acceso a un
Independiente ~ negocio digital. La empresa en Honestidad Cualitativa
Internet puede ofrecer al usuario la
posibilidad de comprar en linea
sus productos o servicios y el pago
se puede hacer por medio de o o
Factores de tarjeta de  crédito, cheque Reconocimiento Cualitativa
compra en un elect(c')_nico. Siend(_) los ffi}:tores de N 3 o
prestigio, satisfaccion Yy Prestigio Reputacion Cualitativa ]
modelo credibilidad (Janita ,2012) Escala de Likert
Business To Imagen Cualitativa
Consumer
Expectativa Cualitativa
Decision” va a suponer una Satisfaccion Coherencia Cualitativa
“eleccion” o “seleccion” o o Escala de Likert
fundamentada en criterios de Experiencia Cualitativa
Variable algiin caracter bien establecido, o
Dependiente esto es, “decision” va a suponer Entrega del Cualitativa
una eleccién de acuerdo con un producto Cualitativa
. ualitativ
Decisién de cuerpo de crltenqs que contemple, 5
no solo el conocimiento previo de Intencion de compra
compra del

la gama de opciones, sino ademas
una evaluacion de los resultados
posibles y la existencia de un ente
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Consumidor

piurano

decisor. Ello a su vez entrafia que
las condiciones de adopcion de
decisiones pueden dar origen a
formulaciones claramente
diferenciadas, por lo que debemos
tener claros los elementos que
componen una situacion de
decision. (Marian, 2007).

Decision de
compra

Perfil del cliente

Busqueda de Cualitativa

informacion
Escala de Likert

Comentarios de

. Cualitativa
usuarios
Informacion de la
empresa Cualitativa
Edad Cuantitativa .
Nominal
Género Cualitativa
Estado civil Cualitativa
Situacién laboral Cualitativa
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2.2.3. Procesamiento y Analisis de Datos

e Para el procesamiento de datos se empled el programa
SPP V. 23 para facilitar el orden de la informacion.

e El andlisis de datos se hizo en funcién de los cuadros y gréficos
respectivos que contienen informacion cuantitativa de los

resultados obtenidos.
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CAPITULO III:
PRESENTACION Y
DISCUSION DE
RESULTADOS



3.1.

Presentacion de Resultados.

En este capitulo se hace referencia a las tablas y figuras de estadisticas

gue he utilizado para organizar la informacion recogida en la investigacion,

Cuyos comentarios e interpretaciones se encuentran al término de cada

uno de ellos.
Tabla N° 2
Consumidores segun rango de edad
ALTERNATIVAS Fi %
Entre 18 y 24 afios 137 79%
Entre 25y 34 afos 16 9%
Entre 35y 44 anos 4 2%
Entre 45y 54 afos 11 6%
Mas de 55 afios 6 3%
TOTAL 174 100%

Fuente: Encuestas
Elaboracién: Los autores
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Entre 18 y 24 Entre 25y 34 Entre 35y 44 Entre 45y 54
anos anos afos anos
RESPUESTAS

Gréafico N° 3. Consumidores segun rango de edad
Fuente: Encuestas
Elaboracion: Los autores

3%

Mads de 55 afios

Interpretacion: Segun la edad de esta muestra, el 79% de los encuestados

totales, tienen una edad comprendida entre 18 y 24 afos, lo que

representa ser un publico en etapa universitaria y en edad de trabajo

(PEA), quedando un porcentaje mucho menor para las demas opciones,

teniendo menor porcentaje de participacion en esta encuesta aquellos

consumidores con una edad comprendida entre los 35 y 44 afos, los

cuales representan un 2% del total encuestado.
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Tabla N° 3
Consumidores segun género

ALTERNATIVAS 91 %
Masculino 91 52%
Femenino 83 48%

TOTAL 174 100%

Fuente: Encuestas
Elaboracién: Los autores
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Gréfico N° 4. Consumidores segun género
Fuente: Encuestas
Elaboracién: Los autores

Interpretacion: De acuerdo a su género, predominan los hombres en esta
muestra, con un 52% del total, tan solo un tanto elevado que el porcentaje del

género femenino representado con un 48% del total encuestado.
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Tabla N° 4
Consumidores segun su estado civil

ALTERNATIVAS fi %
Casado (a) 22 13%
Soltero (a) 139 80%

Divorciado (a) 3 2%

Viudo (a) 2 1%

Separado (a) 8 5%
TOTAL 174 100%

Fuente: Encuestas
Elaboracién: Los autores
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Gréafico N° 5. Consumidores segun su estado civil

Fuente: Encuestas
Elaboracion: Los autores

Interpretacion: En lo que respecta al estado civil de los consumidores
encuestados, un porcentaje mayoritario lo representan aquellos consumidores
solteros, los cuales ocupan un 80% del total.

No es ajeno del conocimiento actual que los jovenes solteros en edad de trabajo
ocupen el mayor porcentaje de las compras a nivel mundial, es por eso que los
mensajes 0 anuncios publicitarios siempre llevan un contenido actualizado y
acorde a las necesidades de este segmento, ya que ellos representan el mayor

volumen de ventas.
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Tabla N° 5
Consumidores segun situacion laboral

ALTERNATIVAS fi %
Trabajo Part Time 19 11%
Trabajo Full Time 37 21%
Busca empleo 6 3%
Jubilado (a) 2 1%
Duefio (a) de casa 4 2%
Estudiante 106 61%
TOTAL 174 100%

Fuente: Encuestas
Elaboracion: Los autores
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Gréafico N° 6. Consumidores segun situacion laboral
Fuente: Encuestas
Elaboracion: Los autores

2%
|
Duefio (a) de
casa

61%

Estudiante

Interpretacion: Por ultimo, los consumidores estudiantes en Piura, representan

un 61% del total encuestado. Dado que es en esta etapa donde mas demandan

de productos para satisfaccion personal como para fines académicos o eficiencia

laboral.

Con un porcentaje menor, 11%, estan representados los consumidores con un

trabajo part time, los cuales tienen mucho més poder adquisitivo que el anterior

grupo, debido a su estabilidad laboral.
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CREDIBILIDAD

Tabla N° 6
Confiabilidad de las paginas que usted visita para realizar alguna compra
online

ALTERNATIVAS fi %
Muy en desacuerdo 4 2%
En desacuerdo 19 11%
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 63 36%
De acuerdo 83 48%
Muy de acuerdo 5 3%
TOTAL 174 100%
Fuente: Encuestas
Elaboracién: Los autores
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Gréfico N° 7 Confiabilidad de las paginas que usted visita para realizar alguna

compra online
Fuente: Encuestas
Elaboracion: Los autores

Interpretacion: El 48% del total encuestado estd de acuerdo con la confiabilidad
de las paginas que visitan, ante esta situacion existe un grupo que representa el
36% del total de los consumidores encuestados que no esta ni de acuerdo ni en
contra de este tipo de comentarios, ellos prefieren vivir la experiencia de compra
y juzgar bajo ese criterio, por supuesto corren el riesgo de un mal producto o no

cubrir sus expectativas.
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Tabla N° 7
Informacién brindada en las paginas que usted visita al momento de
realizar alguna compra online son transparentes.

ALTERNATIVAS fi %

Muy en desacuerdo 5 3%
En desacuerdo 22 13%
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 71 41%
De acuerdo 76 44%

Muy de acuerdo 0 0%
TOTAL 174 100%

Fuente: Encuestas
Elaboracion: Los autores
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Grafico N° 8 Informacién brindada en las paginas que usted visita al momento

de realizar alguna compra online son transparentes
Fuente: Encuestas
Elaboracion: Los autores

Interpretacion: Se observa que mas del 40% de los consumidores encuestados,
estan de acuerdo con la transparencia de lo que opinan los usuarios en alguna
pagina web.

En un segundo plano, un 41% les es indiferente la transparencia de los
comentarios en las paginas web, puesto que, como se mencioné en la pregunta
anterior, prefieren vivir la experiencia y no dejarse guiar o influenciar por

opiniones de los demas usuarios.
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Tabla N° 8

Informacién brindada en las paginas que usted visita al momento de

realizar alguna compra online son honestos

ALTERNATIVAS fi %
Muy en desacuerdo 10 6%
En desacuerdo 20 11%
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 68 39%
De acuerdo 71 41%
Muy de acuerdo 5 3%
TOTAL 174 100%
Fuente: Encuestas
Elaboracion: Los autores
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Gréafico N° 9 Informacion brindada en las paginas que usted visita al momento

de realizar alguna compra online son honestos
Fuente: Encuestas
Elaboracion: Los autores

Interpretacion: Para el 41% del total encuestado, estd de acuerdo con la
honestidad de los comentarios que leen en las paginas web, ya que reflejan
opiniones en base a experiencias que no tienen ningun fin lucrativo, sino el de
expresar un estado: Satisfaccién o Insatisfaccion.

Por otro lado, con muy poca diferencia, el 39% del total encuestado, le es
indiferente la honestidad de los comentarios emitidos, ya que estos pueden
sesgar el concepto de dicha pagina web o sus funciones, lo que no permite crear

un concepto propio, sino influenciado.
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PRESTIGIO
Tabla N° 9

Las paginas que usted visita al momento de realizar alguna compra online

son reconocidas por otras personas por su buen servicio / prestigio
ALTERNATIVAS fi %
Muy en desacuerdo 7 4%
En desacuerdo 12 7%
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 62 36%
De acuerdo 82 47%
Muy de acuerdo 11 6%
TOTAL 174 100%
Fuente: Encuestas
Elaboracion: Los autores
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Grafico N° 10 Las péaginas que usted visita al momento de realizar alguna
compra online son reconocidas por otras personas por su buen servicio /

prestigio
Fuente: Encuestas
Elaboracion: Los autores

Interpretacion: El 47% del total encuestado afirma que esta de acuerdo que las

paginas que visitan al momento de realizar alguna compra online son

reconocidas por el buen servicio, por otro lado, el 36% del total encuestado

afirma que no esté ni de acuerdo ni en desacuerdo con esto, por lo que inclina

su eleccién de compra por su deseo de adquisicion, mas no por influencia.
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Tabla N°10
Las paginas que usted visita al momento de realizar alguna compra tienen
una buenareputacion en el mercado

ALTERNATIVAS fi %
Muy en desacuerdo 2 1%
En desacuerdo 12 7%
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 58 33%
De acuerdo 89 51%
Muy de acuerdo 13 7%
TOTAL 174 100%
Fuente: Encuestas
Elaboracién: Los autores
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Gréafico N° 11 Las paginas que usted visita al momento de realizar alguna

compra tienen una buena reputacion en el mercado
Fuente: Encuestas
Elaboracion: Los autores

Interpretacion: ElI mayor porcentaje del total de consumidores encuestados
afirman que estan de acuerdo con la buena reputacion de las paginas web, es
asi que el 51% conceptualiza esto debido a la experiencia de compra, en donde
cada vez se vuelven mas exigentes y constantemente las paginas web mejoran,
sobretodo su nivel de confianza, para que el consumidor sienta la seguridad de
compra y encuentre solucion inmediata ante cualquier inconveniente.

Por otro lado, un 33% es indiferente a la existencia de la buena reputacion sobre
las web en el mercado, esto debido a las malas experiencia de compra o simple

aversion al riesgo de compra online.
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Tabla N° 11

La imagen que proyectan las paginas a las cuales usted visita al momento

de realizar alguna compra online es buena

ALTERNATIVAS fi %
Muy en desacuerdo 1 1%
En desacuerdo 7 4%
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 64 37%
De acuerdo 81 47%
Muy de acuerdo 21 12%
TOTAL 174 100%
Fuente: Encuestas
Elaboracién: Los autores
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Gréafico N° 12 La imagen que proyectan las paginas a las cuales usted visita al

momento de realizar alguna compra online es buena
Fuente: Encuestas
Elaboracion: Los autores

Interpretacion: Actualmente, las empresas se esfuerzan por impactar lo mejor
posible respecto de su imagen ante el consumidor, y es que aunque no se llegue
a concretar la compra, si este usuario llega a tener una imagen positiva de los
productos o servicios de una empresa, este les comunicara a los contactos que
le rodean sobre dicha opcidn, la recomienda.

Es asi que el 47% del total encuestado afirma estar de acuerdo con la buena
imagen proyectada a través de las paginas web. Dando un lugar de 37% para
aguellos consumidores encuestados que no les influye el tipo de imagen que
extiende la empresa través de las paginas web
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SATISFACCION
Tabla N° 12

Los productos ofrecidos en las paginas a las cuales usted visita al
momento de realizar alguna compraonline cumplen sus expectativas como

usuarios
ALTERNATIVAS fi %
Muy en desacuerdo 2 1%
En desacuerdo 6 3%
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 66 38%
De acuerdo 85 49%
Muy de acuerdo 15 9%
TOTAL 174 100%

Fuente: Encuestas
Elaboracion: Los autores
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Grafico N° 13 Los productos ofrecidos en las paginas a las cuales usted visita
al momento de realizar alguna compra online cumplen sus expectativas como

usuarios
Fuente: Encuestas
Elaboracion: Los autores

Interpretacion: Un 49% del total encuestado afirma estar de acuerdo con la
variedad de los productos que se ofrecen en las paginas web, debido a que es
otro factor que aumenta la satisfaccion del cliente, y no solo eso, también ayuda
a superar las expectativas de muchos consumidores.

Aungue existe un 38% del total encuestado que le es indiferente esta situacion,
en muchos casos es debido a que el consumidor tiene una eleccion

predeterminada y no le sorprende el surtido que puede encontrar en la web.
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Tabla N° 13

El producto que usted recibe después de realizada la compra online es tal

y cual como se mostré en pagina que usted visito

ALTERNATIVAS fi %
Muy en desacuerdo 1 1%
En desacuerdo 9 5%
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 72 41%
De acuerdo 78 45%
Muy de acuerdo 14 8%
TOTAL 174 100%
Fuente: Encuestas
Elaboracién: Los autores
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Gréafico N° 14 El producto que usted recibe después de realizada la compra

online es tal y cual como se mostré en pagina que usted visito
FUENTE: ENCUESTAS
Elaboracion: Los autores

Interpretacion: Muchas paginas web de venta de productos juegan con la
percepcion del consumidor al momento de ofrecer un producto que no puede ser
observado ni analizado fisicamente, no se puede comprobar ciertas funciones y
particularidades que el consumidor puede esperar, por lo que estas empresas se
esmeran en lograr la mejor impresion del consumidor respecto de la imagen
referencial, esto es tomado satisfactoriamente por el 45% del total encuestado,
quienes por otro lado, un 41% del total de los consumidores encuestados, esto
les es indiferente, ya que no les basta con la percepcion a través de una imagen

referencial pero tampoco les es indispensable la presencia fisica para comprar.
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Tabla N° 14
Buena experiencia al realizar su compra online en dicha pagina que usted
Visito

ALTERNATIVAS fi %
Muy en desacuerdo 7 4%
En desacuerdo 10 6%
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 69 40%
De acuerdo 79 45%
Muy de acuerdo 9 5%
TOTAL 174 100%
Fuente: Encuestas
Elaboracién: Los autores
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Gréafico N° 15 Buena experiencia al realizar su compra online en dicha pagina

gue usted visitd
Fuente: Encuestas
Elaboracion: Los autores

Interpretacion: Un 45% muestran estar de acuerdo de haber tenido una buena
experiencia al realizar sus compras online, debido a que ahora las paginas web
no solo ponen empefio en incentivar de la mejor manera la percepcion del
producto via web, sino afiade todas las caracteristicas (medidas, peso y colores)
del producto, ademés agregan fotos de todos los &ngulos del producto para que
puedan tener una vision mas real de lo que pueden presenciar por una pantalla.

De otro lado, un 40% de los encuestados, esto les es indiferente.
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Tabla N° 15
Periodo de entrega fue rapido

ALTERNATIVAS fi %
Muy en desacuerdo 24 14%
En desacuerdo 11 6%
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 10 6%
De acuerdo 43 25%
Muy de acuerdo 86 49%
TOTAL 174 100%
Fuente: Encuestas
Elaboracion: Los autores
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Gréafico N° 16. Periodo de entrega fue rapido
Fuente: Encuestas
Elaboracion: Los autores

Interpretacion: El 49% del total encuestado afirma estar muy de acuerdo con la
rapidez con la que fueron entregados los productos de sus compras via online.
Actualmente las empresas no solo se esfuerzan por incentivar la buena
percepcion del producto de manera virtual, también por la rapidez de entrega con
la que llega al destino, esto debido a que estudios demuestran que la rapidez es
un factor clave para el aumento de la satisfaccion del cliente.

Lo que sorprende es que un 14% afirma estar muy en desacuerdo con esto,
debido a que existen empresas que no gestionan adecuadamente sus envios
nacionales e internacionales, causando una gran insatisfacciéon y generando una

mala experiencia.
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DECISIONES DE COMPRA

Tabla N° 16
Intencién de volver a realizar nuevamente una compre online para
determinados productos de su interés

ALTERNATIVAS fi %
Muy en desacuerdo 1 1%
En desacuerdo 7 4%
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 62 36%
De acuerdo 94 54%
Muy de acuerdo 10 6%
TOTAL 174 100%
Fuente: Encuestas
Elaboracion: Los autores
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Grafico N° 17 Intencién de volver a realizar nuevamente una compra online para

determinados productos de su interés
Fuente: Encuestas
Elaboracién: Los autores

Interpretacion: La mayor parte de los encuestados, el 54% de ellos estan de
acuerdo con volver a realizar nuevamente una compra online, debido a que esto
les genera garantia de una comunicacion constante ante cualquier imprevisto,
dado que se puede realizar cualquier cuestion a toda hora del dia y se espera
una respuesta de forma mas personalizada. Por otro lado, con un porcentaje
mucho menor, el 36% de los encuestados son indiferentes debido a que no
consideran un factor determinante la bausqueda de la empresa via online, muchas
veces prefieren la forma tradicional, llamadas por teléfono, visita presencial, via
mails, en donde es muy poco probable ver el producto via una imagen

referencial.
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Tabla N° 17
Acostumbra a buscar informacién via internet acerca de la pagina y/o
productos antes de adquirirlos

ALTERNATIVAS fi %
Muy en desacuerdo 1 1%
En desacuerdo 10 6%
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 66 38%
De acuerdo 78 45%
Muy de acuerdo 19 11%
TOTAL 174 100%
Fuente: Encuestas
Elaboracién: Los autores
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Grafico N° 18. Acostumbra a buscar informacion via internet acerca de la pagina

y/o productos antes de adquirirlos
Fuente: Encuestas
Elaboracion: Los autores

Interpretacion: El 45% del total encuestado afirma estar de acuerdo con
informarse via Internet con la busqueda de algunos datos o imagenes sobre los
productos que desean comprar, esto les genera un incentivo sobre la eleccion
de compra.

En un segundo plano, el 38% de los encuestados se mantienen impasibles ante
la busqueda via online, prefiriendo la busqueda presencial o el riesgo de

expectativa sobre la compra solo por simple necesidad
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Tabla N° 18

Considera en cuenta las opiniones que otros usuarios hayan realizado al

momento de su compra en empresas online

ALTERNATIVAS fi %
Muy en desacuerdo 8 5%
En desacuerdo 17 10%
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 42 24%
De acuerdo 54 31%
Muy de acuerdo 53 30%
TOTAL 174 100%
Fuente: Encuestas
Elaboracién: Los autores
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Gréafico N° 19. Considera en cuenta las opiniones que otros usuarios hayan

realizado al momento de su compra en empresas online
Fuente: Encuestas
Elaboracion: Los autores

Interpretacion: La influencia que se puede obtener en base a otras experiencias
de compra es un factor que influye mucho en la decision de compra de muchos
consumidores. Méas del 60% de los consumidores encuestados afirman estar
mas que de acuerdo con tener en cuenta este factor, debido a que, como en las
otras preguntas, la transparencia, honestidad y percepcion de la imagen, son
factores que construyen un concepto sobre el tipo de empresa con la que estan
tratando.

Por supuesto existen quienes se mantienen indiferentes a estos factores, es el
caso del 24% de los consumidores totales encuestados, quienes por otros
motivos prefieren basarse en su propia experiencia o bajo el “factor sorpresa”

gue les brinda la experiencia de la compra.
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Tabla N° 19
Considera usted importante la informacidén que una determinada empresa
ofrezca en su pagina

ALTERNATIVAS fi %
Muy en desacuerdo 4 2%
En desacuerdo 11 6%
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 67 39%
De acuerdo 80 46%
Muy de acuerdo 12 7%
TOTAL 174 100%
Fuente: Encuestas
Elaboracién: Los autores
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Grafico N° 20. Considera usted importante la informacion que una determinada

empresa ofrezca en su pagina
Fuente: Encuestas
Elaboracion: Los autores

Interpretacidn: Esta es una forma publicidad que utiliza el internet para dirigir
mensajes promocionales a los clientes. Las empresas incluyen el marketing en
buscadores web, en redes sociales, y muchos tipos de publicidad por
visualizacion (como banners en paginas web) y publicidad mévil. Es por eso que
el 46% del total encuestado esta de acuerdo con que la informacién brindada es
un factor determinante que incentiva la decision de compra, puesto que con la
informacion necesaria ellos ya pueden tomar una decisidbn menos riesgosa y sus
expectativas seran mas realista, detallando una experiencia de compra
satisfactoria. Por otro lado, el 39% del total encuestado, afirma que la informacién
detalla es un factor que no es decisorio, porgue les es indiferente, por lo cual
entran a tallar factores como la visualizacion presencial del producto para

generar una imagen o perspectiva real y directa.
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Finalmente, con menos del 8% hay consumidores que no consideran la

informacion emitida, como un factor determinante.

CORRELACION DE PEARSON ENTRE “FACTORES DE COMPRA EN UN
MODELO BUSINESS TO CONSUMER” Y “DECISION DE COMPRA DEL

CONSUMIDOR PIURANO”.

Variable: "Factores
Variable: "Decision de
de compra en un
Correlacion compra del consumidor
modelo Business

piurano”
to consumer"
Correlacion de
1 784"
Pearson
Sig. (bilateral) ,0001
N 174 174

Conclusion:

Segun los analisis estadisticos de “Correlacién de Pearson” sobre “Factores de
compra en un modelo Business to consumer” y "Decision de compra del

consumidor piurano”

- Segun la relacion entre las variables sobre “Factores de compra en un
modelo Business to consumer” y "Decision de compra del consumidor
piurano “encontramos que el valor de r = 0.784 la cual indica que pertenece
a una correlacion positiva alta y con un P = 0.0001 esto muestra que la

relacion es altamente significativa.
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3.2.

Discusion de resultados

Teniendo en cuenta los resultados obtenidos de la aplicaciéon del
instrumento de recoleccion de datos y la aplicacion de la prueba chi
cuadrado para asociacion de variables; podemos afirmar el logro de los
objetivos de investigacién y la confirmacién del cumplimiento de la
hipotesis, por lo que los factores de prestigio, satisfaccion y credibilidad
determinan la decision de compra online de los consumidores piuranos
basado en un modelo Business-To-Consumer en el afio 2016, tal como
ha sido confirmado por Pefiaranda & Salirrosas (2015) en su tesis Las
caracteristicas del "Word-of-Mouth” electrénico y su influencia en la
intencion de compra online Trujillo 2015 afirmando que la intencién de
compra de los consumidores online tiene una influencia significativa por el
Word of Mouth electrénico, siempre y cuando los comentarios sean

consistentes, coherentes, confiables y creibles.

Las principales caracteristicas del Word of Mouth, la mayoria de los
encuestados estan muy de acuerdo con un 44.83 % con la dimension de
calidad, seguido con la dimension de prestigio 38.51 %,con la dimension
de credibilidad estan de acuerdo con un 48.30 % y la dimensién cantidad
47.70% , la dimension que presento un resultado donde los encuestados
estan ni de acuerdo y ni en desacuerdo fue la dimension consistencia con
un 40.80% de los comentarios que observan en las paginas web de
tiendas virtuales, ademas que los factores influyentes en la dimension de
Calidad del Word of Mouth son la consistencia de los comentarios y la
coherencia de los comentarios, destacando que estos dos factores son
los mas valorados por los usuarios online para que lo tomen como valido

y de esta forma influyan en si realizan el proceso de compra virtual.

El primer objetivo de la investigacion fue “Describir los factores de
prestigio que mas influyen en los consumidores piuranos en su decision
de compra online”. Sé puede observar en la Tabla N° 9 que el 47% del
total encuestado afirma que estd de acuerdo que las paginas que visitan

al momento de realizar alguna compra online son reconocidas por el buen
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servicio, por otro lado, en la Tabla N° 10 un 51% esta de acuerdo con la
buena reputacion de las paginas web y en la Tabla N° 11 el 47% del total
encuestado afirma estar de acuerdo con la buena imagen proyectada a
través de las paginas web. Nuestros resultados son similares con los
hallazgos Chen y Barnes (2007) afirman que estas caracteristicas del
prestigio cobran especial importancia al ser el primer elemento visible por
los usuarios para establecer relaciones comerciales con el vendedor. Si
los consumidores perciben que una pagina web cuenta con prestigio, y los
cometarios que se generan alrededor de estas, ayuda a resolver dudas o
a buscar informacién de forma mas rapida y eficaz, confiaran mas en ella.
Llegando a la conclusion que actualmente las empresas se esfuerzan por
impactar lo mejor posible respecto de su imagen ante el consumidor, y es
gue, aungque no se llegue a concretar la compra, si este usuario llega a
tener una imagen positiva de los productos o servicios de una empresa,
este les comunicara a los contactos que le rodean sobre dicha opcidn, la

recomienda.

El segundo objetivo planteado en la investigacion fue “Describir los
factores de satisfaccion que mas influyen en los consumidores piuranos
en su decisién de compra online” y de acuerdo con Gefen et al. (2003)
esta confianza en el vendedor tiene una fuerte influencia en la decision de
compra, acentuada en el comercio electrénico, donde las garantias de que
el vendedor cumpla su parte de la transaccion son mas reducidas que en
entornos no virtuales. De acuerdo con la Tabla N° 12 un 49% del total
encuestado afirma estar de acuerdo con la variedad de los productos que
se ofrecen en las paginas web, en la Tabla N°13 el 45% esta de acuerdo
gue el producto que reciben después de realizada la compra online es tal
y cual como se mostré en pagina que usted visit0, a su vez en la Tabla N°
14 un 45% muestran estar de acuerdo de haber tenido una buena
experiencia al realizar sus compras online y en la Tabla N° 15 el 49% del
total encuestado afirma estar muy de acuerdo con la rapidez con la que

fueron entregados los productos de sus compras via online.
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El tercer objetivo fue “Describir los factores de credibilidad que mas
influyen en los consumidores piuranos en su decision de compra online”,
y de acuerdo con la Tabla N° 6 el 48% del total encuestado estd de
acuerdo con la confiabilidad de las paginas que visitan, por otro lado en la
Tabla N° 7 mas del 40% de los consumidores encuestados, estan de
acuerdo con la transparencia de lo que opinan los usuarios en alguna
pagina web y en la Tabla N° 8 el 41% del total encuestado, esta de
acuerdo con la honestidad de los comentarios que leen en las paginas
web. Corroborando lo afirmado por Cheung et al. (2008) donde afirma que
la credibilidad de la informacién esta formada por el conjunto de creencias
del usuario, originadas a partir de los comentarios leidos en Internet,
complementando a esta teoria se encuentran los factores antes

mencionados, en ese orden de importancia.

Por ultimo el cuarto objetivo de la investigacion fue “Determinar el nivel
de relacion que existe entre los factores de compra en un modelo Business
to consumer y la decision de compra del consumidor piurano”, siguiendo
lo dicho por Chen y Barnes (2007) resulta esencial comprender los
antecedentes que conducen a la decision de compra en este medio, en
este sentido, que el sitio web del vendedor sea percibido como una
herramienta Gtil en la busqueda de informacion puede favorecer la
predisposicion del usuario a volver a visitar la tienda online. Y segun los
analisis estadisticos de “Correlacion de Pearson” sobre “Factores de
compra en un modelo Business to consumer” y "Decisién de compra del
consumidor piurano” encontramos que el valor de r = 0.784 la cual indica
gue pertenece a una correlacion positiva alta y con un P = 0.0001 esto

muestra que la relacion es altamente significativa.
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CONCLUSIONES

Se Identifico los factores que determinan la decisién de compra online de los
consumidores piuranos basado en un modelo Business-To-Consumer en el
afo 2016 al contrastar la hipétesis empelando la prueba chi cuadrado, se
obtuvo que el valor de X*. =10.95 es mayor que X, = 6.635; entonces
rechazamos la hipotesis nula (Ho) ; dada las evidencias para demostrar que
los factores de prestigio, satisfaccion y credibilidad determinan la decision de
compra online de los consumidores piuranos basado en un modelo Business-

To-Consumer en el afio 2016.

Se describi6 que los factores de prestigio que mas influyen en los
consumidores piuranos en su decision de compra online son un 47%
correspondiente al reconocimiento por el buen servicio, 51% a una buena

reputacion y el 47% a la buena imagen proyectada en el mercado.

Se describié que los factores de satisfaccion que mas influyen en los
consumidores piuranos en su decision de compra online son un 49% a la
variedad de los productos que se ofrecen en las paginas web, por otro lado,
un 45% el estado con que reciben el producto a su vez el 45% es a la buena
experiencia en la realizacion de sus compras online y un 49% corresponde a
la rapidez con la que fueron entregados los productos de sus compras via

online.

Se describié que los factores de credibilidad que mas influyen en los
consumidores piuranos en su decision de compra online son la confiabilidad
de las péaginas que visitan correspondiente a un 48%. Por otro lado, mas del
40% con la transparencia que muestran los comentarios de otros usuarios y
41% afirma que la honestidad de sus comentarios realizados por otros

clientes.

Se determiné que existe un nivel alto de relacion entre los factores de compra
en un modelo Business to consumer y la decision de compra del consumidor

debido a que, al realizar los calculos del indice de correlacion de Pearson, se
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obtuvo un valor de 0.784, el cual muestra que la relacion entre los factores
descritos anteriormente se relaciona positivamente con la decision de compra

online de los consumidores.
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RECOMENDACIONES

Gracias al estudio realizado se recomienda a las empresas que al momento
gue comercialicen sus productos y/o servicios de manera online, lo hagan
teniendo en cuenta los factores de credibilidad, prestigio y satisfaccién; ya
gue esos son los que las personas que compran en dicho medio toman mas

importancia.

Se sugiere que las paginas en donde se realicen compras online cuenten con
un prestigio, ya que es uno de los factores que los consumidores piuranos
toman en cuenta en su decisiéon de compra online, para ellos la pagina debe

contar con una buena reputacién e imagen en el mercado del e —commerce.

Las paginas en donde se realicen compras online deben contar con una gran
variedad de los productos y una buena descripcion de ellos, ya que los
clientes no los pueden tocar, ademas debe haber una rapidez de entrega y
gue lleguen en buen estado los productos solicitados, para que asi los

consumidores quieran volver a realizar compras online.

Los consumidores piuranos buscan credibilidad, es por ellos que las paginas
en donde se realicen compras online deben mostrar transparencia en sus
promociones y productos para que creen un cierto grado de confiabilidad en

las personas y asi realicen sus compras online.

Si las empresas que utilizan B2C como modelo deben tener en cuenta esos
tres factores que son credibilidad, satisfaccion y prestigio debido a que existe
una alta relacion entre los factores descritos anteriormente se y la decision

de compra online de los consumidores piuranos.
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ANEXOS



Anexo N° 1: CUESTIONARIO

Buenos dias/tardes, el presente es el cuestionario sobre una investigacion que
estamos llevando acabo, agradecemos su colaboracién por responder a las
siguientes preguntas:

1. Por favor sefale su rango de edad:

Entre 18 y 24 afios. Entre 25y 34 Entre 45y 54 afios.
anos.
Entre 35y 44 afios. Mas de 55 afios.
2. Género:
Masculino Femenino

3. Por favor sefale su Estado Civil:

Casado (a) Viudo (a) Separado (a)

Divorciado (a) Soltero (a)

4. Por favor sefiale cual es su situacion laboral actual:

Trabajo Part Busca Duefio (a) de
Time Empleo Casa
Trabajo Full Jubilado (a) Estudiante
Time
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Por favor responda las siguientes preguntas, basandose en las paginas web
donde ha realizado alguna compra o ha visitado. Sefiale su grado de Acuerdo

o Desacuerdo con las siguientes afirmaciones asignando:

1 = Muy en Desacuerdo / 2 = En Desacuerdo / 3 = Ni de Acuerdo ni en

Desacuerdo / 4 = De Acuerdo / 5 = Muy de Acuerdo.

CREDIBILIDAD

1 ¢cLe parece a usted confiables las
paginas que usted visita para realizar
alguna compra online?

2 ¢La informacion brinda en las paginas
gue usted visita al momento de realizar
alguna compra online les parece
transparente?

3 ¢La informacion brinda en las paginas
gue usted visita al momento de realizar
alguna compra online les parece
honesta?

PRESTIGIO

4 ¢lLas paginas que usted visita al
momento de realizar alguna compra
online son reconocidas por otras
personas por su buen servicio /
prestigio?

5 ¢cLas paginas que usted visita al
momento de realizar alguna compra
tienen una buena reputacion en el
mercado?

6 ¢Laimagen que proyectan las paginas a
las cuales usted visita al momento de
realizar alguna compra online es buena?

SATISFACCION

7 ¢ Los productos ofrecidos en las paginas
a las cuales usted visita al momento de
realizar alguna compra online cumplen
Sus expectativas como usuarios?

8 ¢ El producto que usted recibe después
de realizada la compra online es tal y
cual como se mostré en pagina que
usted visit6?

9 ¢ Usted tuvo una buena experiencia al
realizar su compra online en dicha
pagina que usted visitd?

85



10 | ¢Usted considera que el periodo de
entrega del producto fue rapida?
DESICION DE COMPRA

11 | ¢Usted tiene la intencién de volver a
realizar nuevamente una compre online
para determinados productos de su
interés?

12 | (Acostumbra  usted a buscar
informacion via internet acerca de la
pagina y/lo productos antes de
adquirirlos?

13 | ¢(Usted considera en cuenta las
opiniones que otros usuarios hayan
realizado al momento de su compra en
empresas online?

14 | ¢Considera usted importante la

informacion que una determinada
empresa ofrezca en su pagina?
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Anexo N° 2: ALFA DE CRONBACH

Instrumentos aplicados Pregunta 1 Pregunta 2 Pregunta 3 Pregunta 4 Pregunta 5 Pregunta 6 Pregunta 7 Pregunta 8 Pregunta 9 Pregunta10 |Preguntall| Preguntal? | Preguntal3 | Preguntal4 TOTAL
1 4 4 3 3 4 3 4 3 4 4 3 4 4 4 51
2 2 3 3 3 1 1 2 1 1 4 3 4 2 3 33
3 3 3 3 3 4 3 3 3 2 4 3 4 3 4 45
4 3 3 2 4 4 4 2 3 4 2 4 4 2 3 44
5 3 2 1 3 3 3 3 3 3 2 4 3 3 3 39
6 2 2 1 4 3 4 4 3 4 3 4 4 3 4 45
7 2 2 1 2 3 4 4 4 4 3 3 5 4 3 44
8 1 1 1 4 3 4 1 1 1 1 3 1 4 3 29
VARIANZA 0.86 0.86 0.98 0.50 0.98 1.07 1.27 1.13 1.84 1.27 0.27 1.41 0.70 0.27
” i Alternativas Valor
: T SECCION 1 1.077 Muy de acuerdo 5
ZVVl 51.64 SECCION 2 0.741 De acuerdo 4
t - ABSOLUTO s2 0.741 Ni de acuerdo ni en desacuerdo 3
o 0.80 Desacuerdo 2
Muy en desacuerdo 1
FORMULA

a=K/(K-1) [1-(ZVi)/Vt]

INTERPRETACION

Se validé en una muestra piloto de ocho clientes obteniéndose un coeficiente de Alfa de Cronbach del 80%, razén que nos autoriza

a aplicar.
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Anexo N° 3: CONSTRASTACION DE HIPOTESIS

Planteamiento de Hipotesis estadistica:

Ho: Los factores de prestigio, satisfaccion y credibilidad no determinan la decision
de compra online de los consumidores piuranos basado en un modelo Business-
To-Consumer en el afio 2016.

Hi: Los factores de prestigio, satisfaccion y credibilidad determinan la decisién
de compra online de los consumidores piuranos basado en un modelo Business-

To-Consumer en el afio 2016.

| sl NO

HOMBRES 4 18 22

MUJERES 85 67 152

TOTAL 89 85 174

FRECUENCIA ESPERADA
89 X 22 X 174 - 11.25
174 174
89 X 152 x 174 - 77.75
174 174
85 x 22 X 174 - 10.75
174 174
85 x 152 x 174 = 74.25
174 174
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Férmula de Chi —cuadrado

2
f _Afg
I(%:h"c‘ = Zg——g—}———l—

Jo 1 Frecuencia del valor observado.

Je Frecuenciadel valor esperado.

< — (4 —11.25)%2 (85—77.75)% (18 —10.75)% (67 — 74.25)?
 11.25 77.75

10.75 74.25
X2 =10.95

Grados de Libertad = (2-1) (2-1) = 1
Nivel de significancia: 0.01

p= 1-0.01
p=  0.99
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Valores criticos de la distribucion 7 (tema 6.9)

p=P(X<0¢)

. ¢

p| om0s  om oms 005 o 09 095 097 @ 0.995
ve | >W 0,0002 0,001 0,004 0016 2,706 Ixdl S04 I 6,638 A9
r 4 0,010 0,020 0,081 0,103 211 4,608 5991 7378 9210 10,597
3| oo oms 0216 0352 osss| 6251 7ms  9Ms 11348 12538
a| 0207 0207 0484 0711 1068 7779 948 11143 13277 14560
b 0412 0554 0831 1,145 1610 9236 11,070 12533 15,086 16,750
6| 067 0872 127 1635 2208| 10645 12592 14449 16812 18548
7 0989 1,239 1,690 2,167 2833 12,017 14,067 16,013 18475 20278
8| 1344 1646 2080 2733 3490 13362 15507 17638 20090 21958
o 1735 2088 2700 3325  4168| 14684 16919 19023 21666 23589
0| 2156 2558 3247 3940 as6s| 15987 18307 20483 23209 25188
| 2603 3083 3mi6 4878 ss7s| 17278 19678 21920 2478 26787
12| 307 3511 as0s  s226 6308 1sse9 21026 23337 26217 28300
i3 3ses 4007 s000  sg92  70e2| 19812 22362 2876 27688 29819
14| 4075 4660 5629 6571 7790 21064 23685 26019 20041 31319
1s|  se01  s220 6262 7261 8se7| 22307 24996 27458 3087 32801
16| s142  ss12 6908 7962 9312 23542 26296 2smas 32000 34267
" Can~ s ane i T L Sk Innee L TEn il { A AN 21 M "0

X2Cal > X2Tabla

10.95 > 6.635
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Regiones de aceptacién y rechazo de Ho:

D | 12 X‘z,la = 6.635 XZC =10.95
L,

Decisién: Como el valor de X?. = 10.95 es mayor que X2, = 6.635 entonces
rechazamos la hipotesis nula (Ho) y aceptamos la hipotesis alternativa (Hi).

Conclusién: Esto indica que hay suficiente evidencia para demostrar que los
factores de prestigio, satisfaccion y credibilidad determinan la decisiéon de
compra online de los consumidores piuranos basado en un modelo Business-To-

Consumer en el afio 2016.
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Anexo N° 4: PRUEBA PILOTO

Se realiz6 una prueba piloto de 6 preguntas a 40 personas para conocer el

porcentaje de personas que compra via online con la finalidad de estimar las

variables de la proporcién de p y q y de este modo determinar el tamafio de la

muestra.

Por favor responda las siguientes preguntas, sefialando su grado de Acuerdo o

Desacuerdo con las siguientes afirmaciones asignando:

5 = Muy de acuerdo / 4= De acuerdo /3 = Nide acuerdo ni en desacuerdo /

2= En desacuerdo /1 =Muy en desacuerdo.

iTEM

MUY DE
ACUERDO

DE
ACUERDO

NI DE ACUERDO
NI EN
DESACUERDO

EN
DESACUERDO

MUY EN
DESACUERDO

¢ Le parece a usted
confiables las paginas
gue usted visita para
realizar alguna compra
online?

¢Las paginas que
usted visita al
momento de realizar
alguna compra online
son reconocidas por
otras personas por su
buen servicio /
prestigio?

¢, Los productos
ofrecidos en las
paginas a las cuales
usted visita al
momento de realizar
alguna compra online
cumplen sus
expectativas como
usuario?

¢ El producto que
usted recibe después
de realizada la compra
online es tal y cual
como se mostré en
pagina que usted
visit6?

92




¢Usted tiene la
intencion de volver a
realizar nuevamente
una compre online
para determinados
productos de su
interés?

¢Acostumbra usted a
buscar informacion via
internet acerca de la
pagina y/o productos
antes de adquirirlos?
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Utilizando la formula de contar.si

5 = Muy de acuerdo

4 = De acuerdo

3 = Nide acuerdo ni en desacuerdo
2 = En desacuerdo

1= Muy de desacuerdo

Muy de De acuerdo Ni de En Muy de
acuerdo acuerdo ni desacuerdo | desacuerdo
en
desacuerdo
16 19 184 11 9
Totalmente de acuerdo + De acuerdo
( . - ) * 100
Numero de personas encuestadas en la prueba piloto

(16 + 19) 100
—_— | *
40

(35) 100
— | %

40

(0.87) 100

87%

Llegando a la conclusién que del total de personas encuestas en la prueba piloto

el 87% (p) presenta el porcentaje de las personas que compra via online

p= 0.87
g =1-0.87=0.13

95

Ahora teniendo conocimiento del valor de “p” podemos calcular “q



