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RESUMEN

El comercio electronico ha tomado fuerza en la Gltima década en Ecuador, pese a que los
consumidores aun mantienen cierta desconfianza sobre la eficacia de esta forma de
intercambio. El objetivo principal de este estudio es determinar la usabilidad del comercio
electrénico en funcion de tres variables: seguridad, disponibilidad de tecnologia y
prerrequisitos financieros sobre el proceso de compra. Para lo cual, se determind el perfil del
usuario y caracterizo el tipo de compras realizadas. El alcance geografico de este proyecto se
desarroll6 al norte de Quito, por ser la central de negocios de la Provincia de Pichincha,
especificamente en la zona urbana de la administracion zonal Eugenio Espejo. La metodologia
de recopilacion de datos fue la encuesta realizada a los residentes de la zona del estudio, donde
se evalUa la experiencia del uso del comercio electronico. La muestra se estratificé por edad y
parroquia urbana de la administracion Zonal Eugenio Espejo. Este estudio es de tipo
descriptivo; la metodologia es mixta porque la herramienta de recoleccion de datos sera
valorada por expertos en el tema y a su vez la arrojara resultados numéricos, que seran
analizados estadisticamente. El estudio presenta varios resultados Utiles para incrementar el uso
el comercio electronico y también una propuesta sobre los componentes de un portal web que

impacte al usuario.

PALABRAS CLAVE:
e USABILIDAD
e COMERCIO ELECTRONICO
e PERFIL DEL USUARIO



ABSTRACT

The E-commerce has gained strength in the last decade in Ecuador, despite the fact that
consumers still have some distrust about the effectiveness of this form of exchange. The main
objective of this study is to determine the usability of e-commerce based on three variables:
security, availability of technology, financial prerequisites and knowledge about the purchasing
process. For which, the user profile was determined and characterized the purchases types. The
geographic scope of this project was developed at the north of Quito, as the business center of
the Province of Pichincha, specifically in the urban zone of the Eugenio Espejo zonal
administration. The data collection methodology was the survey conducted to the residents of
the studied area, where the experience with e-commerce was evaluated. The sample was
stratified by age and urban parish of the Zonal Eugenio Espejo administration. This study is
descriptive; it is also mixed since the data collection tool will be valued by experts in the
subject and the result will yield numerical data, which will be analyzed statistically. The study
presents several useful results to increase the use of e-commerce and also a proposal on the
components of a web portal that impacts of user.

KEYWORDS:

e USABILITY

e ELECTRONIC COMMERCE
e USER PROFILE



INTRODUCCION

Planteamiento del problema

En la actualidad, el porcentaje de personas con acceso a internet en
Latinoamérica es de un 67%; el nimero de usuarios asciende a casi 440 millones.
Tomando en cuenta los paises mas poblados de Latinoamérica, se presenta un ranking de
penetracion de internet y usuarios, donde Ecuador lidera la lista con una penetracién de

internet del 81% y con aproximadamente 13,5 millones de usuarios de internet (Moreno,

2018).

Penetracion de Internet en Latinoamérica
Ndmero de usuarios y penetracion de Internet en Latinoamérica en 2018"

Usuarios
(en mill.)
67,0% Ecuador wie (NN 21 0% 135
argentina = (NN 78 6% 348
Latinoamérica :
437 mill chile e (D 77.0% 14,1
grasil K3 (G ¢5.°% 139,1

méxico 1N (G ¢5.3% 85,0

Mundo venezuela imn (D 60.0% 19,1
Usuarios
4156 mil Colombia we (D 58, 1% 285
o perc I I (D 56.0% 180
Ay Cuba B= 38,8% 4,4
Penetracion
de Internet Guatemala |« 34,5% 5,8
@ @ @ * Datos de diciembre de 2017. Se tuvieron en cuenta los paises mas poblados =
@Statista_ES Fuente: Internet World Stats statlsta 5

Figura 1. Penetracion de internet en Latinoamérica

Fuente: Moreno (2018)

Sin embargo, en el Ecuador el 60% de los usuarios no ha realizado compras
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por internet por motivos de desconfianza al facilitar informacion personal (Dakduk,
Duque, & Portaza, 2017). La poblacién ecuatoriana refleja un alto indice de
desconocimiento sobre el uso y los beneficios del comercio electronico; ya que no existen
estudios que aborden las dimensiones que causan resistencia en los usuarios. Solamente
existen los datos que brinda el INEC, es por esto importante este estudio, que servira de
guia para plantear propuestas sobre manejo y uso de comercio electronico dentro de la
sociedad ecuatoriana. Ademas, permitira el desarrollo y fortalecimiento de empresas
nacionales, se mejorara la competitividad de las mismas, lo cual creara nuevas fuentes de

empleo.

La conveniencia de la presente investigacion se centra en los parametros
empresariales, que se podran beneficiar con la informacion recolectada para atacar el
problema que se enfrenta al innovar, cuando se utilizan servicios enlazados al comercio
electronico. Esta herramienta presenta mas de una ventaja dentro de la ampliacion de
mercado, fidelizacion de clientes y diversificacién de nuevas lineas de negocio. Ademas,
proporciona herramientas que requieren menos recursos econdmicos y fisicos que los

negocios tradicionales.

En el Ecuador no se ha socializado estudios sobre la usabilidad del comercio
electronico desde la vision del cliente. EI campo de accidn de esta investigacion se ubica
en la Administracion Zonal Eugenio Espejo, dado que se encuentra descrita como la central
de negocios en la provincia de Pichincha, la misma que cuenta con un 23,8% de las
empresas a nivel nacional (INEC, 2016b), porque toda empresa requiere cierto nivel

tecnoldgico para poder desarrollar sus actividades. Especificamente en la zona urbana,
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existe una incidencia de uso del 63,85% de uso de internet, mas que en zonas

rurales(INEC, 2016b). Existe mayor posibilidad de acceso a tecnologia e internet en las

ciudades.

El enfoque de esta investigacion plantea tres dimensiones principales:

Seguridad en las transacciones: Se ha escogido este ambito debido al
alto indice de desconfianza que poseen los ecuatorianos a la hora de

brindar informacidn personal e ingresar claves bancarias o de tarjetas de crédito

(Dakduk et al., 2017)

Acceso a tecnologias e internet: Debido a que este es un prerrequisito
fundamental para el comercio electrénico. Dicho de otro modo, sin un
smartphone o una computadora con acceso a internet, es imposible realizar

ningun tipo de negociacion u oferta en linea.

Requisitos financieros electrénicos: Al hacer referencia a este término,
se busca determinar los requerimientos minimos para realizar
transacciones online; es decir una cuenta bancaria y su debida extensién

online y/o tarjeta de crédito.

Dentro de la metodologia el estudio es de tipo descriptivo, que significa

recopilar datos y describirlo. La metodologia es mixta, porque la herramienta de

recoleccion de datos serd valorada por expertos en el tema (cualitativo), tambien la

encuesta arrojara resultados numéricos (cuantitativo). La muestra se tomara de una

poblacién conocida y finita, por lo que se usard muestreo aleatorio simple; se estratificara
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por edad y género. Sera distribuida entre cada parroquia urbana de la Administracién
Zonal Eugenio Espejo. El objetivo principal de este estudio es determinar la usabilidad
del comercio electronico en funcion de las tres variables mencionadas con anterioridad,;
seguridad, disponibilidad de tecnologia y prerrequisitos financieros. Para lo cual, es
importante determinar el perfil del usuario y caracterizar las compras realizadas.
Justificacion

El comercio electronico ha tomado fuerza en la ultima década; esto debido al
aumento de la penetracion del internet, la globalizacién y el descomunal avance
tecnoldgico. El Ecuador cuenta con una penetracion de internet de 81%, no obstante, el
uso del comercio es de apenas 29,5% de la poblacion. Las razones que desmotivan al
usuario a realizar compras online son variadas y no se han presentado estudios especificos
sobre dicha resistencia. El presente estudio tiene una perspectiva de usabilidad para el
usuario, es decir, que tan facil de usar le resulta. Esto ayudara al investigador a determinar

desde esta vision, cuales son las principales causas de dicha resistencia.

Las variables del estudio han sido planteadas como resultado de la observacion en
los usuarios de distintas localidades sectorizadas en dicha zona. Es claro que pueden
existir otros factores que afecten a la perspectiva de usabilidad del comercio electrénico,
no obstante, se han elegido tres por motivos de delimitacion de la investigacion. Una vez
culminado el estudio se pretende esclarecer el panorama gque genera resistencia en la zona

de estudio.



Deficiente uso del

comercio electrénico |

Resistencia al uso del
comercio electronico

Rechazo a las
compras online
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seguridad de las
transacciones online
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Requisitos
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Figura 2. Diagrama de Causa y efecto




Objetivos
Objetivo General
Caracterizar la usabilidad del comercio electronico en el Distrito Metropolitano de

Quito, Administracion Zonal Eugenio Espejo

Objetivos Especificos

e Clasificar al usuario de comercio electronico segun criterios generales y

caracterizacion de compras.

e Identificar el nivel de uso del comercio electrénico con relacién al acceso a

tecnologias e internet que mantiene el usuario.

e Valorar la relacién existente entre la usabilidad del comercio electronico de
acuerdo a los requisitos financieros y electrénicos que se requieren para

realizar transacciones en linea.

e Determinar el grado de usabilidad del comercio electronico dependiendo de

la seguridad en internet.



Determinacién de variables del entorno

Tabla 1
Variables
UNIDAD
VARIABLE VARIABLE
DEPENDIENTE INDEPENDIENTE KPI DE FUENTE ~ TEORIA
MEDIDA
Acceso a Equipos % Encuesta (Del Aguila,
tecnologias e electrénicos Padilla, &
internet Internet % Encuesta Jiménez, 2000)
Cuenta bancaria 0
- - % Encuesta
Fivirie online (Santoms,
Uso del electrénicog 2004)
Comqrc_lo Formas de pago % Encuesta
Electrénico utilizadas
Percepcion de (Martinez,
. Mata, &
sistemas de % Encuesta Rodriguez
seguridad '
Seguridad g 2009)
Percepcion de .
seguridad % Encuesta (Pandasecurity,

transaccional

2013)




CAPITULO |

1. MARCO TEORICO
1.1. El comercio electrénico

La forma de hacer negocios ha venido evolucionando con el pasar de los afios,
esto debido al progreso de la tecnologia, las tendencias econdmicas y también de la
transformacion cultural impuesta por la globalizacion. Es asi, como se desarrolla el
comercio electrénico debido a la creciente demanda de las empresas en usar la tecnologia
para mejorar la interrelacion entre estos y sus clientes (Anteportamlatinam, 2014). En este
contexto, se debe notar el aporte del internet, el cual viene evolucionando desde los afios
90; este da la apertura para que las empresas puedan interconectarse entre ellas. Se da el
intercambio de datos en primera instancia para lograr negociaciones y posteriormente

intercambiar productos y/o servicios (Sosa, 2016).

Segun el Cisco 2017, la cantidad de aparatos interconectados a internet duplica
la poblacion humana existente en la tierra. En la actualidad no pasa desapercibido la
intensificacion del uso del internet en actividades tanto cotidianas como excepcionales. Se
lo utiliza para cosas tan simples como mandar un mensaje de texto; como para realizar
complicadas transacciones monetarias a través de la bolsa de valores en cualquier
ubicacion del mundo. ElI fendmeno de la hiper conexion ha llegado a revolucionar el
mercado de la compra-venta; fortaleciendo el comercio electronico. Implica una
oportunidad de mercado donde las empresas buscan expandirse y posicionarse con valor

agregado para los clientes potenciales a través de la tecnologia.



Algunos autores definen el comercio electrénico como:

“El comercio electrénico puede definirse formalmente como intercambios
mediados por la tecnologia, entre diversas partes (individuos, organizaciones, o
ambos),asi como las actividades electronicas dentro y entre organizaciones que faciliten

esos intercambios” (Rayport & Jaworski, 2001, p. 5).

“El comercio electronico facilita a los usuarios adquirir productos o servicios
sin tener que trasladarse, con la comodidad de recibir articulos en el domicilio; asi como,
la posibilidad de buscar ofertas por todo el mundo y no sélo en su localidad o alrededores”

(Villar, 2004, p. 1).

De estas dos definiciones es posible tomar términos similares para construir
una definicion propia. EI comercio electronico se entiende como la compra-venta de
productos y/o servicios por medio de internet. Lo que no se menciona en ninguno de los
dos conceptos anteriores es que este también busca eliminar las barreras de tiempo y

espacio entre los distintos actores.

Entre las caracteristicas principales del comercio electrénico se encuentra la
comercializacion de bienes y servicios; que se realiza por medios electronicos. Esto
significa que se requiere de algun dispositivo electronico que esté conectado a internet;
reduciendo costes de transaccion, debido a la accesibilidad a la informacion y lafacilidad
de uso. Ademas, consigue la extension hacia nuevos mercados virtuales gracias al acceso
que proporciona internet (Nieto, 2015). A continuacion, se presenta un cuadro

comparativo que incluye estos y otros beneficios del comercio electrénico frente al
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comercio tradicional.

Tabla 2

Diferencias entre el comercio tradicional y eCommerce
Comercio Tradicional Comercio electrénico

Requiere disposicion de capital No requiere estrictamente de capital inmediato
Requiere permisos e inscripciones No requiere permisos e inscripciones
Pago de costos fijos Sin costos fijos

Demanda un local fisico Una tienda en linea funciona desde cualquier lugar
Entrega inmediata Variacién en el tiempo de entrega (no inmediato)
Restriccion en el horario de compra en la Posibilidad visitar la tienda los 365 dias del afio, las 24
tienda horas del dia
Acepta varias formas de pago: efectivo, En la gran mayoria se usa tarjeta de crédito, no acepta

cheque, tarjetas de crédito y débito directo efectivo, ni tarjetas de débito excepto las e-cards
Se puede realizar la compra desde la comodidad del

Solicita acercarse a la tienda fisica .
hogar o lugar de trabajo

Fuente: Viso Comercio y Mercadotecnia (2013)
111 Clasificacion del Comercio electronico

El comercio electronico engloba una gran variedad de clasificaciones. Las
principales son: Business to Business (B2B): hace referencia al comercio electronico
entre empresas, para lo cual muchas empresas manejan su propio sitio web como ejemplo
AMP Inc. El cual es un fabricante de componentes electronicos que ha logrado ahorrar
entre 8 a 10 millones de ddélares gracias a la eliminacion de impresiones de revistas,
sustituyéndolos con catalogos digitales. Business to Consumer (B2C): se define como las
operaciones comerciales realizadas entre empresa y cliente. EI mejor ejemplo de este tipo
de comercio es Amazon, donde los clientes pueden comparar precios, elegir el lugar de
entrega y la forma de pago. Consumer to Consumer (C2C), el término se refiere a las
transacciones electronicas entre consumidores finales; un ejemplo de esta clasificacion es
E-bay, donde los clientes realizan sus ofertas en linea (Murillo, 2009). La clasificacion

sirve para delimitar la investigacion dentro del contexto B2C y C2C pues pretende
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encuestar a los usuarios (consumidores finales) de los bienes y servicios que ofertan las

empresas y también consumidores finales por medio de internet. Para mayor comprension

del tema se ha tomado en cuenta solamente las compras.

112

Tipos de compra

Existe una enorme variedad de necesidades y, por lo tanto, infinidad de

compras que se pueden realizar por medio de internet. No obstante, se presenta la

clasificacion dada por el Instituto de Ecommerce (2017) para los Ecommerce Awards.

Estos son premios a las empresas que han hecho grandes contribuciones a la economia

digital y al mercado online (ecommerceday, s. f.).

Industria turistica: hace alusion a todas las compras realizadas mediante
una interfaz para: pasajes aéreos, reservacion de hoteles y paquetes
turisticos. Como ejemplo estdn los portales de: despegar.com,
multipasajes, You Travel Agency, etc. Los cuales tienen como finalidad
ayudar al viajero a encontrar aquello que necesita de la forma mas facil y

conveniente.

Retail: esta clasificacion hace referencia al comercio detallista, se da de
fabricante a distribuidor o de importador a detallista. En general engloba
toda clase de articulos desde cemento hasta electrodomésticos. Ejemplo:

los portales web de Disensa, Fybeca y Créditos Econémicos.

Entretenimiento y medios: se refiere al mundo del espectaculo, que

puede ser un portal de una revista de farandula como una tienda online de
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un teatro o cine. Ejemplo: Cinemark, Vistazo, Ticketshow, entre otros.

Servicios IT y soluciones: se define como aquellas empresas que se
dedican a la creacion y mantenimiento de paginas web. En este caso de
soluciones, se hace referencia a los operadores logisticos que se ocupan de
que la mercaderia llegue al destino correcto. Al reunir estos dos términos,
se puede notar que estas empresas utilizan la logistica desde el principio y

el fin del comercio electronico. Ejemplo: Urbano, Servientrega,

Servicios financieros y Banca Online: son todos aquellos servicios que
se enfoquen en los pagos o transacciones de dinero via online. Ejemplo:

Banca en linea del Banco del Pichincha, Pay Club, Xchange.

Indumentaria y Moda: dentro de esta subclasificacion se tiene todo lo

que es ropa y accesorios. Ejemplo: Kanguro-Carrier, Deprati yEtafashon.

Agencias de marketing online: resulta un tanto redundante definir esta
clasificacion, pues como su nombre lo dice, se dedica al marketing en
linea. Se puede ayudar de variedad de portales como los blogs, redes
sociales y también correos electronicos. Ejemplo: Imagen Tech, Gmedia y

Yage.

La clasificacion de tipos de compra en el comercio electrénico sirve de guia para

la identificacion de este estudio, ya que se centra en determinar el consumo de bienes y

servicios ofrecidos via online por parte de los moradores de la zona.

113

Usabilidad
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Una vez que se ha definido los pardmetros principales del comercio electrénico,
sus ventajas y su clasificacion, también es necesario abordar el tema de la usabilidad. Est&
definida como “una forma amigable, funcional y sencilla de construir y presentar los sitios
web” (Hernandez & Rios, 2005, p. 47). Se puede afirmar que este término hace referencia
a una forma sencilla de usar y recordar para los usuarios. Para complementar el criterio, la
norma ISO 9241-11 | le define como “el grado en el cual un producto puede ser usado por
usuarios especificos para alcanzar determinadas metas con efectividad, eficiencia y
satisfaccion, en un contexto de uso definido”. Al reunir ambas definiciones, se puede
concluir que la usabilidad representa la facilidad de uso de determinado elemento para
lograr un objetivo definido. Este estudio enfoca la usabilidad a las TIC'S aplicadas en el

comercio electronico, especificamente para la compra de bienes y servicios online.

1.1.3.1. Atributos de la usabilidad

La usabilidad posee sus propios atributos, los cuales permiten parametrizar los
criterios de medida del término. Se han determinado 5 atributos que son los siguientes
(Edel & Aguilar, 2012):

e Facilidad de aprendizaje: representa la interaccion sencilla del usuario
con la interfaz; del mismo modo que ésta pueda memorizar claramente la

accion que realiza para poder repetirla sin inconveniente.

e Eficiencia de uso: lograr una excelente administracion de recursos para

incrementar la productividad.

e Facilidad de recordar: capacidad de recordar claramente la accion



14
realizada para poder repetirla sin inconveniente y a su vez ampliar el

conocimiento sobre la misma.

e Pocos errores: un elemento gue presenta menos EC]UiVOC&CiOHES, gran

capacidad de detectar inconvenientes y corregirlos con facilidad.

e Satisfaccion: Excelente experiencia con el uso del elemento.

Estas definiciones servirdn mas a delante para enmarcar las variables que seran el
centro del presente estudio.

114 Acceso a la tecnologia y dispositivos electronicos

El comercio electronico basado en internet se presenta como una modalidad de
negocios que no solo apoya nuevas oportunidades para las empresas, sino también para
los clientes. La implementacion de esta herramienta tiene un contraste interesante cuando
se habla de inversion, puesto que se debe tomar en cuenta los costos que produce la
implementacién de tecnologia a nivel de toda la organizacion. Se debe observar la
variacion de especificaciones que dicha organizacion requiera, dependiendo de su tamafio
y enfoque. Por otro lado, la inversion que se requiere se ve disminuida en el ambito fisico.
Es asi que cualquier PYME puede desenvolverse usandola en un entorno global. En
cuanto a costos de transaccion, se reduce siempre y cuando una empresa trate
directamente con el cliente y elimine la intermediacion. De otro modo, esto implicaria un
costo adicional por intermediacion.

Con respecto al modelo de negocios basado en internet, las empresas pueden
tomar dos opciones: la primera es sustituir un negocio tradicional por un negocio

electronico o usarlo como una estrategia complementaria. Para lo cual, existen dos
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acciones por implementar. La inicial es informativa en algunos casos, solo brinda el
conocimiento inicial y en otras se utiliza como medio de comunicacion. Otra accion es
transaccional, es decir, realiza negocios a través de internet. También se puede utilizar
para compartir informacion entre los distintos agentes. Las empresas deciden si usarlo
solo como medio de difusion de informacion o directamente migrar a un modelo de
negocios online. Todo esto depende del enfoque estratégico de la misma. Es importante
recalcar que, asi como los portales web sirven para dar a conocer a la empresa como tal y
los productos o servicios que ofrece, también ayuda a recopilar informacion. Lo cual le
ayuda a la organizacion a planificar y mejorar el proceso de toma de decisiones.

Los medios electronicos permiten a las empresas desarrollarse en varios &mbitos
dependiendo de qué acciones decidan tomar en sus portales. Una organizacién puede
tener su pagina web con contenidos netamente informativos, marketing digital, tiendas
online o motor de buasqueda interno; combinar varias de estas actividades o sélo
desarrollar una. Siempre la idea es reducir los costos transaccionales y derribar las
barreras de tiempo — espacio (Del Aguila, Padilla, & Jiménez, 2000). Cualquier estrategia
que una organizacion utilice siempre requiere de dos elementos principales para que el
comercio electronico basado en internet sea posible. Uno es un dispositivo electronico,
este puede ser una laptop, un smartphone, Tablet o PC y el otro es la cobertura de internet.
Ya que sin estos dos prerrequisitos es imposible que pueda generarse el comercio

electrénico.

En el caso de Colombia, la penetracion de internet en la poblacion es de 54%,

cuenta con mas de 25 millones de usuarios. Esto quiere decir que la cobertura de internet
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tanto maévil como fija llega aproximadamente a la mitad de la poblacion. Lo cual permite
expansion de las empresas y a su vez desarrollo de la economia (Tavera, Sanchez, &

Ballesteros, 2011).

115.  Requisitos financieros electronicos

Si bien se ha definido en pérrafos anteriores, las formas mas comunes de comercio
electronico, también es necesario recordar las distintas formas de pago que tienen las
mismas. Para esclarecer este tema se debe tomar en cuenta que no todas las empresas
adoptan las mismas formas de pago (EPS — medios de pago electronicos). Esto dependera
de las politicas individuales determinadas por cada organizacion. Los distintos medios de

pago electrénicos son (Santoma, 2004):

e Modelo tradicional: Hace referencia al pago mediante transferencias
electrénicas. Aqui interviene el comprador, el vendedor y los bancos de
ambos agentes para poder efectivizar la transaccion. De otro modo, es

innecesario que los bancos se contacten.

e Pago con tarjeta: Este método conjuga la tarjeta de débito y crédito. Aqui
es necesario recalcar que tanto el oferente como el demandante, necesitan
una cuenta bancaria para realizar dicha transaccion. En este caso, la
diferencia trasciende en que se requiere la autorizacion del banco emisor
de la tarjeta, para poder completar la transaccion. Esto permite elevar el

nivel de seguridad en la transaccion. Pero mantiene un alto nivel de
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desconfianza, puesto que los usuarios al no conocer los sistemas de

seguridad, se rehdsan a usar este tipo de pago.

e Pago por teléfono mdvil: Este metodo ofrece mayor confidencialidad,
portabilidad y personalizacion. Funciona como un monedero electronico

portétil, utiliza identificacién por medio de cddigos de barras. El coste es minimo,

pero de igual manera requiere una cuenta bancaria electrénica.

e Paypal y similares: Este administra los datos financieros tanto de
comprador como oferente, realiza el pago en contra entrega una vez que el
cliente ha recibido la mercaderia y se encuentra satisfecho con ella. Este

método también requiere de una cuenta bancaria.

Aunque las formas de pago mas utilizadas en la actualidad son la tarjeta de crédito y
débito, éstas presentan una serie de limitaciones que contribuyen como factor de freno al
uso del comercio electrénico. Representan un costo de transaccion, lo que lo hace
inservible para transacciones minimas, inseguridad de relacionarse con desconocidos a
través de internet, desconfianza al momento de brindar datos personales y claves.

Es necesario comprender que el comercio electronico requiere siempre de una
cuenta bancaria, para cualquiera de los métodos antes mencionados. Esto representa un
obstaculo para muchas personas, ya que no disponen del dinero o del conocimiento para
usar cuentas bancarias y sus extensiones electronicas.

En el caso de Espafia los habitantes prefieren pagar en efectivo, esto se da por

costumbre o debido a la gran facilidad que tienen de acceso a cajeros automaticos que se
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encuentran en toda la zona. En segundo lugar, los espafioles prefieren pagar con
transferencia electronica (47,2% del total), en tercer puesto se encuentra el cheque con un
36,66% del total, sequido por la domiciliacion bancaria (12,92%). Por ultimo queda la
tarjeta de crédito o débito que solo representa un 1,23% del total (Santom@, 2004).

En paises como México, a la hora de pagar, un 64% de los compradores prefieren
usar tarjeta de crédito, el 12% prefiere la transferencia bancaria, el 11% prefiere el
deposito sucursal, el 9% pagos en efectivo y por ultimo el 4% prefiere otros tipos de pago
(Hern&ndez & Rios, 2005).

116.  Seguridad dentro del comercio electrdnico

La seguridad de la informacién dentro del contexto del comercio electrénico ha
venido siendo un tema delicado para brindar bienes y servicios dentro de internet. Para
realizar negocios en linea es necesario tomar en cuenta tres entidades involucradas; el
receptor, el emisor y el medio por el cual se transmite la informacion. Este ultimo es
especialmente vulnerable cuando se realizan por medios inalambricos, como es la
transmision de informacion por medio de bluetooh. En el caso de los entornos alambrados
se tiene un indice menos alto de vulnerabilidad de la informacion (F. O. Martinez,

Caicedo, Hernandez, Caicedo, & Hurtado, 2007).

117. Garantias

De acuerdo con la Norma ISO 7498 también llamada OSI (Open System
Interconection), formulada por la IEC (International Electrotechnical Commission), los
servicios de seguridad dentro del comercio electronico deben proveer cuatro garantias

fundamentales (Rico, 2007):
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a La autenticacion: Es aquella caracteristica que se encarga de verificar que
los datos del remitente sean legitimos, evita el robo de identidades o

falsificacidn de datos personales. Esto con el fin de que el vendedor en linea sea

realmente el titular de dicho bien o servicio.

b) No repudio: Se entiende como la caracteristica que prohibe rechazar un
mensaje una vez que se haya enviado. O si fuese el caso que el emisor no

pueda enviarlos

0 La integridad: Es la caracteristica de los servidores online que se ocupa
de evitar que los mensajes sean interceptados, modificados o alterados en

el recorrido desde el emisor al receptor.

d La confidencialidad: Garantiza la seguridad de los datos que se enlazan a
los distintos instrumentos de pago a través de internet, es decir la

proteccion de datos.

Estas garantias son las basicas que deben ofrecer los sistemas para cualquier

sistema, para realizar transacciones comerciales seguras.

118 Mecanismos de cifrado

Se denomina criptografia a la codificacion de mensajes para que solamente el
receptor pueda leerlos. Este proceso de convertir el texto en no legible se denomina

cifrado. Existen dos tipos de cifrado (Mendoza, 2008):
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e Cifrado simétrico: Dicho en palabras sencillas, implica el uso de una
misma clave para cifrar y descifrar un mensaje, el cual quedaria expuesto
claramente si un extrafo descifra la clave.

e Cifrado asimétrico: Se utilizan dos claves diferentes una para cifrar el
mensaje y otra para descifrarlo. Esto dicho de otro modo significa, que una
clave no puede descifrar lo que cifra, esto lo convierte en un sistema mucho mas
seguro y dificil de vulnerar.

119,  Sistemas de seguridad
Los sistemas de seguridad son vitales para el correcto funcionamiento del
comercio electronico, con el paso del tiempo se han ido desarrollando y mejorando. A

continuacion se presentan los mas conocidos (L. Martinez, Mata, & Rodriguez, 2009):

e SSL (Secure Sockets Layer): Es un protocolo que combina en el mismo

sistema la encriptacion simétrica y la asimétrica.

e SET (Secure Electronic Transaction): Hace referencia a una agrupacion
de normas de seguridad que aducen un método estandar para realizar

transacciones monetarias por medio de internet.

e 3D SECURE (3 Domain Secure): Dicho de modo sencillo en este sistema
implementado por Visa, el usuario solicita una clave al banco emisor. Si la
tarjeta de crédito y la clave son vélidas se procede con la transaccion.

Los sistemas de encriptacion son medios de transporte seguros para los mensajes
que se envian. Logrando que la transferencia de los mensajes encriptados sea mas segura.

A esto se ha agregado las firmas digitales, que son datos encriptados para reconocer al
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emisor o receptor de un mensaje.

Sugerencias para realizar compras online de manera segura (Pandasecurity,

2013):

D

2

3)

4

No se debe utilizar redes publicas ya que los mensajes enviados por
medio de estas redes son faciles de interceptar y hackear, es por eso

importante que cada vez que se realice una compra o alguna transaccion que
requiera la digitacion de datos personales como son direcciones claves, etc., se

realice desde una red privada.

Mantener el antivirus activo y actualizado; ya que al realizar compras

online es donde mas informacién delicada se transfiere.

Para realizar compras verifique que la direccion url sea de un sitio seguro
esto se puede verificar cuando la http se transforme en https y al lado se
ponga un candado verde. Si se da un click en este icono revela
informacidn sobre el tipo de conexion. Adicional el usuario debe verificar
que el nombre de la pagina web coincida con el nombre oficial de la

pagina.

Antes de realizar una compra se debe verificar las politicas de
devoluciones y garantias de la pagina en la que se va a realizar las

compras. En el caso de que se requiera una devolucion, estas politicas
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deben estar vigentes y en un lugar visible.

5 Si en algun portal se le solicita datos personales como teléfono mvil,
direccion o algun otro dato, no entregue dicha informacién y verifique si
se encuentra en el sitio correcto. No suministre informacién, si no esta

seguro del sitio que est4 usando.

6) Si recibe algun correo o se despliega un anuncio con alguna oferta que es
demasiado buena para ser cierta; no introduzca o envié sus datos. Podria
ser victima de Pishing. (cuando un ciberdelincuente utiliza correos o
sitios web falsos para conseguir informacion personal como contrasefias,
datos de tarjetas de crédito, entre otras).

1.2.  Teorias de Soporte

Existen varias teorias psicoldgicas que se adaptan para explicar el comportamiento
del consumidor del comercio electrénico. En este caso, se proponen dos: la Teoria de la
accion razonada y la Teoria de comportamiento planificado que se explicaran a
continuacion. En contexto tratan de explicar cdmo inicia un pensamiento, se desarrolla
para formar una intencion y que finalmente logrard una conducta. Existe mas de una
variable que afecta directamente la apreciacion que un individuo tiene sobre una cosa o
circunstancia. Una vez que se haya alcanzado la comprension de las teorias, se pretende

fusionar éstas con las variables externas presentadas en el marco referencial.
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121 Teoria de la Accion Razonada

Creencias
Y
evaluaciones

Actitud

A 4

A 4

Intencion > Conducta

A
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motivacion de
cumplirlas

\ 4

Norma subjetiva

Figura 3. Teoria de accion razonada
Fuente: Rueda et al. (2013)

La teoria de la accion razonada tiene como objetivo predecir el comportamiento
individual. Se basa en 4 pilares fundamentales que son: creencias, actitud, intencion y
comportamiento. Esto se presenta como una cadena de sucesos, ya que el individuo forma
una actitud dependiendo de las creencias que se basan en una conducta. (Rueda et al.,
2013). Para complementar la explicacion sobre esta teoria, es necesario explicar como las
creencias alteran las actitudes de un individuo. Es decir, el juicio de valor que mantiene el
usuario dependiendo de los resultados obtenidos de dicho objeto o servicio.

122 Modelo de Aceptacion de la Tecnologia 1

A partir de la Teoria de la Accion Razonada, se ha creado el Modelo de
Aceptacion de la Tecnologia (TAM). “El TAM parte de la premisa de que las personas
aceptan o rechazan una nueva tecnologia de informacion, en medida que consideran que
el uso les ayudara en el desempefio de sus labores. En segunda instancia, en que el
beneficio compensa el esfuerzo de aprender y usar la tecnologia especifica”. (Quintero,

Sosa, & Palos, 2014, p. 4).
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Dicho modelo propone dos dimensiones primordiales; la utilidad percibida,

que se entiende como la eficacia de los resultados y la facilidad de uso, que se define

como la ausencia de dificultad al usar las herramientas tecnoldgicas. Estas se califican

como el motor de uso y aceptacion de la tecnologia (Davis, 1989).

l

Intencidon
de uso

Uso actual
del
sistema

N Utili‘dz‘ad
percibida l
A
Variables Actitud
por
externas
el uso
Facilidad |
—»| deuso
percibida

Figura 4. Teoria de aceptacion tecnoldgica TAM

Fuente: Robles Fernandez (2017)

La presente teoria propone la existencia de dimensiones externas que influyen

directamente sobre la percepcion individual de la utilidad percibida y la facilidad de uso

percibida, que pueda tener cualquier sistema. Lo que explica como la percepcion de estas

variables externas, determinan el paso de la actitud de uso hacia la intencion de uso,

logrando cerrar el ciclo con una conducta real de uso. EI TAM evalla las variables

externas para predecir el uso de las TIC'S (Robles Fernandez, 2017).

Con la ayuda de este modelo, se construird la herramienta de recoleccién de
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datos, basandose en la premisa de conocer los resultados alcanzados por los usuarios de
comercio electrénico, y esta experiencia como influyd en su decision de compra.
Teniendo el nivel de satisfaccion que proporcion6 la compra adquirido a través de
internet. Este modelo también respalda los criterios de usabilidad, ya que, si no se alcanza
un objetivo con eficiencia, no existiria mayor razon para repetir dicha accion. En la
encuesta se reflejard esto midiendo los criterios de usabilidad y determinando la

afectacion que tiene las variables externas sobre la decision de compra.

123 Modelo de Aceptacién Tecnoldgica 2

El estudio de este modelo incluye 3 dimensiones mas al modelo anterior: la

norma subjetiva, la voluntariedad y la imagen.

e Voluntariedad: se entiende como el nivel de aceptacién que presentan los
individuos hacia la tecnologia, la cual debe ejercerse sin ningin tipo
imposicion, ya que, si esto pasara, la intencion de uso seria trastornaday se

anularfa la voluntariedad.

e Norma subjetiva: se define como la forma en que un individuo interioriza
las opiniones de personas que son importantes en su entorno, para
formacion de su propio aprendizaje. Es asi, como la relevancia o no

relevancia de esa opinién es incorporada al comportamiento del individuo.

Para demostrar la eficiencia de este modelo se utiliza la definicion de la
tangibilidad que significa que si un sistema produce los resultados esperados, pero no lo

hace de forma préactica y comprensible, es muy probable que los usuarios no entiendan lo
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atil que es este sistema (Fernandez, McAnally, & Vallejo, 2015).

Del segundo modelo se tomaran solo el criterio de la norma subjetiva para la
construccion de la herramienta de recoleccion de datos, ya que la voluntariedad viene
implicita en la decision de compra del usuario. Puesto que los individuos poseen libre
decision de compra ya que existe una gama de posibilidades para adquirir bienes y
servicios por medios fisicos. Se evaluara la influencia de las opiniones y comentarios de
usuarios que han experimentado con anterioridad los bienes y servicios, que el nuevo

usuario requiere.

124.  Teoria del Comportamiento Planificado

Creencias del
individuo sobreel » Actitud
comportamiento

Creencias
Normativas

Y

A\ 4

Norma subjetiva Norma subjetiva »| Comportamiento

Creencias del |
individuo sobre Controlpercibido —mMmM8M8M™™ ™——————————
el control

Y

Figura 5. Teoria de comportamiento planificado
Fuente: Sanz et al. (2014)

La Teoria de Comportamiento Planificado (TCP), fue planteada por Schifter y
Ajzen en 1985. Se utiliza para determinar el comportamiento del consumidor. Es una
derivada de la Teoria de Accion Razonada. La diferencia que presenta este esquema es

una dimension llamada control percibido. Usa tres variables principales que son: actitud,
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norma subjetiva y control percibido como constructoras del comportamiento.
El control percibido hace referencia al dominio que tiene un usuario sobre las
actividades que realiza en linea (uso real). A través de estas tres variables, la teoria modela

el comportamiento del consumidor (Sanz et al., 2014).

Para la construccion de la herramienta de recoleccion de datos se tomaré en cuenta todas
las variables que no fueron mencionadas en los modelos anteriores que es: control
percibido. En el caso del control se reflejara en la caracterizacion de la compra ya que el
usuario elige el momento en el que quiere comprar, que tipo de bien o servicio desea

comprar y cual es el proveedor que prefiere.

1.3. Marco Referencial

El estudio del comercio electrénico ha despertado gran interés en los Gltimos afios
y se lo ha asociado al creciente uso de dispositivos electronicos y de internet. En algunos
trabajos de investigacion, se puede destacar que existen aspectos relevantes que motivan a
la utilizacion de esta tecnologia para desarrollar la manera de hacer negocios. En este
sentido, cabe mencionar que se debe estudiar por un lado a quienes se encargan de ofrecer
bienes o servicios por medios electrénicos; por otra parte, a los usuarios que adquieren
dichos productos. A continuacion, se presentan algunas investigaciones relacionadas a las
caracteristicas determinantes en el aspecto empresarial, que tienen que ver con el
desarrollo del comercio electronico:

131  Desde el punto de vista de la empresa

En el trabajo de investigacion desarrollado por Gallego, Bueno, y Terrefio, (2016),
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destacan que el comercio electrénico ofrece a las empresas la capacidad de mostrar sus
productos o servicios y ademas ofrece reducir las barreras de entrada a nuevos mercados.
Se menciona que cada vez son mas las empresas que se integran al uso de esta herramienta
para comercializar sus bienes o servicios y son mas las personas que usan los medios
electrénicos para comprar dichos productos.

Este estudio utilizé el método Delphi para obtener el consenso de opinién de un
grupo de expertos (gerentes de empresas que desarrollan comercio electrénico), ademas
se levantd informacion de acuerdo a la percepcion de los sujetos por medio de
cuestionarios con escalas de Likert de 5 puntos. El objetivo de la investigacion fue
conocer las motivaciones y las barreras para la implantacion del comercio electrénico en
Espafia; se hallé que las principales motivaciones para implantar el comercio electronico
fueron: (a) la expansion de los mercados y (b) la captacion de nuevos clientes. En cuanto a
las barreras se hallaron: (a) los problemas logisticos, (b) seguridad en las formas de pago y

(c) los productos que son dificiles de comercializar por internet.

En cambio, el trabajo de investigacion de Jones, Alderete y Motta (2013), se baso
en analizar los factores causales del nivel de adopcion del comercio electrénico en las
MiPymes de comercio y servicios de Cordoba, Argentina. Esta investigacion utilizé un
modelo de ecuaciones estructurales basado en la teoria de la contingencia, la variable
mediadora fue “estrategias Yy sistemas de control de gestion de tecnologias de informacion
y comunicacion”. Se aplico el estudio a 139 MiPymes y se obtuvieron como resultados:
(1) la variable mediadora influye positivamente en la adopcion del comercio electronico y

en el desempefio organizacional y, (2) el nivel de aptitud digital de la empresa influye en
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la adopcion del comercio electrénico.

Asi mismo, segin Rodriguez y Herrero (2008) en su investigacion denominada:
“Antecedentes de la utilidad percibida en la adopcion del comercio electronico entre
particulares y empresas”, examind los factores condicionantes del uso del comercio
electrénico y que convierten a los usuarios en compradores. Este trabajo utiliz el Modelo
de Aceptacion de Tecnologia y se propuso un modelo basado en cinco aspectos clave
relacionadas con el uso del internet, estos son: (1) ventaja en precios, (2) variedad de
surtido, (3) valor de los productos, (4) conveniencia y (5) acceso a la informacion. Se
contrastaron dos muestras, la primera enfocada a usuarios, sin experiencia en la compra
online y la segunda conformada por sujetos con experiencia en compras virtuales. Para
recabar informacion se utilizé un cuestionario con escala tipo Likert de 7 puntos que
midio la actitud de los usuarios hacia el comercio electronico. Los resultados mostraron
que la utilidad percibida es una variable clave en la intencion de compra virtual y la
actitud general hacia el sistema. Las variables: ventaja en precio, conveniencia y el acceso
a la informacién se destacan dentro de la utilidad percibida en el comercio electrénico.
Finalmente, el estudio destaca la importancia de mejorar la percepcién de los usuarios y
su actitud de compra en el comercio electrénico. De igual manera, la aceptacion de
compra en Internet esta influenciada por atributos de comercio; electrénico, es decir, para
que el consumidor mejore su actitud de compra por Internet, se deben disefiar estrategias
que logren hacer mas facil la transaccion online, se incluye la entrega de informacion

adecuada al usuario, disponer herramientas de bisqueda y comparacion de productos.

132 Desde el punto de vista del usuario
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Por otro lado, dentro del marco de comercio electronico desde el enfoque del
usuario se han presentado un sinndmero de investigaciones que muestran las
caracteristicas que comparten los usuarios y que son de gran utilidad para conocer el
funcionamiento y la usabilidad de este medio para realizar compras. A continuacion, se

presentan las investigaciones mas representativas:

En la investigacion presentada por Sdnchez y Arroyo (2016) en su trabajo titulado
“Diferencias de la adopcion del comercio electronico entre paises”, se examinaron los
efectos moderadores en la adopcion del comercio electrénico, segun el estado de difusion
de cada pais. Se aplico un disefio exploratorio basado en informacion secundaria y se
encontré que la influencia social y la facilidad de uso, tienen relacién directa con el
desarrollo del e-commerce. Ademas, se concluyd que se debe clasificar a los usuarios del
comercio electrénico entre habituales y novatos, hombres o mujeres, grupos de edades,
entre otros. Adicionalmente, su investigacion basada en la recopilacion documental
encontrd que, segun el género de los usuarios, los hombres interactdan en mayor medida
que las mujeres en el uso del comercio electronico, los hombres se enfocan mas en los
precios bajos y lo hacen de manera practica. En cuanto a la edad, se determind que tanto
jévenes como quienes poseen mayor edad compran por internet sin diferencias
significativas. En cuanto a la experiencia de uso, los usuarios que tienen mayor
experiencia en el uso del internet tienen mayores opciones de compra online y su nivel de
confianza es mas alto. De acuerdo a los factores socio-econémicos el nivel de ingresos

influye positivamente en la adopcion del comercio electronico, asi mismo para la variable
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nivel de estudios.

En la investigacion titulada “Indicadores y dimensiones que definen la actitud del
consumidor hacia el uso del comercio electrénico” elaborada por Jiménez y Hoyos (2007)
cuyo objetivo fue identificar los indicadores y las dimensiones que definen la actitud del
consumidor hacia el Internet como medio para realizar compras. Para ello, recogieron
informacion documental basada en los indicadores encontrados en la literatura, después
mediante ecuaciones estructurales determinaron ciertos factores que motivan y
desmotivan a los consumidores a comprar de manera virtual. Entre los factores estan: (1)
la velocidad de la red, (2) experiencia en el uso de internet y manejo del dispositivo, (3)
satisfaccion con el uso del navegador y (4) formas de pago (el pago con tarjeta puede

frenar la compra por internet).

Por otro lado, las dimensiones que abarca la motivacién de compra son: (a)
conveniencia: relacionada con los aspectos positivos que ofrece la compra por medio de
internet comparado a las compras tradicionales, se incluye la rapidez, comodidad y
flexibilidad de horarios de acuerdo a las necesidades del consumidor. (b) utilidad:
relacionada con la variedad y cantidad de ofertas en un espacio de tiempo minimo. (c)
Entorno: Relacionada con las experiencias de compras de otras personas y su efecto en la
actitud de compra del consumidor, puede disminuir el riesgo y motivar la compra o
viceversa. (d) Seguridad: Relacionado a las preocupaciones de confidencialidad del
usuario durante el proceso de compra (informacion personal y de pago). (e)
Intangibilidad: Relacionado con la duda del usuario frente a la existencia veridica de una

empresa fisica y por no poder apreciar fisicamente al producto que se esta comprando. (f)
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Errores: Son aspectos que frenan la compra, por ejemplo, falta de informacion,
ambigledad, demora o0 no entrega del pedido o que el producto no cumpla con la
expectativa del comprador. Esto genera desconfianza para futuras negociaciones. Con este
trabajo se pone sobre la mesa los aspectos que se deben considerar a la hora de realizar
transacciones mediante el uso del comercio electrénico, dichos aspectos motivadores y

desmotivadores influiran en la decision y en la confianza entre la empresa y el usuario.

El estudio del comportamiento del usuario del comercio electronico presentara
ventajas para las empresas en cuanto a la descripcion del perfil del comprador, el tipo de
productos a ofertar en funcion de las caracteristicas socioecondémicas y otras variables que
influyen en el proceso de compra. Un aspecto esencial es la importancia del acceso a las
nuevas tecnologias y la facilidad de manejo de internet por parte del usuario, esto
permitird un desarrollo en el uso del comercio electrénico. A continuacion, se describen
algunas caracteristicas con relacion al perfil del consumidor o usuario virtual en diferentes
lugares del mundo:

En Espaiia el perfil del consumidor se encuentra entre los 18 y 35 afios, el 52% de
ellos concretan las compras por internet. Estos usuarios se caracterizan por buscar portales
de compra que presenten garantias; es decir que, si al comprador espafiol no le satisface el
producto, puede devolver el bien adquirido. En el caso de Francia los compradores son
mayores de 55 afios, el 62% de ellos concreta la compra. A este usuario no le agradan las
devoluciones con tramites extensos, sino una devolucion sencilla y cerrar el asunto
(DIR&GE, 2017).

El incremento porcentual del comercio electrénico en América del Sur se ubica
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entre 20% y 30% anual. Esto debido a que cada vez se populariza mas la comercializacion
por este canal, a esto hay que sumarle la popularidad de la publicidad en los sitios web y
como consecuencia se tiene la adopcidn voluntaria de muchas empresas a esta forma de

comercializacion (Zanoni, 2019).

Aunque el porcentaje de ventas online de América del Sur es de apenas el 3%,
se prevé que para el 2019 sera de 3,5%. En el ranking de ventas por medios electronicos,
Brasil encabeza la lista con 19 mil millones de dolares en ventas, le sigue México con 17
mil millones. Es necesario enlazar estas cifras con la penetracion de internet, en promedio
Latinoamérica cuenta con un 67%. Argentina maneja un 78,6% de penetracion de
internet, pero solo presenta una cuarta parte de las ventas que realiza Brasil. Pese a que la
penetracion de internet varia segun los distintos paises que conforman esta region, el
comercio electronico sigue creciendo y popularizandose. De los 39 mil millones de
dolares en ventas online Brasil, se lleva el 50%, Chile 15%, Argentina 11%, Colombia y
Per 10% y Ecuador 2%. Este porcentaje es un tanto recesivo pues denota la resistencia al
uso del comercio electrénico en Ecuador (Lopez, 2018). La brecha digital sigue
reduciéndose afio a afio y esto presenta una oportunidad de desarrollo para los paises que
conforman la region. Su nivel de competitividad sigue aumentando a medida que tratan

de igual al resto de regiones en desarrollo tecnolédgico y educacion.

En Ecuador, existe mayor cantidad de mujeres que utilizan el comercio
electronico (53%) que hombres (47%). Del total de consumidores online el 75% posee
estudios universitarios. Segun el rango de edad, quienes poseen entre 26 a 35 afios ocupan

el primer puesto en el uso de comercio electrénico (51%), seguidos de quienes
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comprenden los 18 a 25 afios con un 22%, un 18% para quienes tienen entre 36 a 55 afios
y un 9% para mayores a 46 afios. En cuanto a los motivos que frenan la compra online
estan: (1) fallas técnicas, (2) dudas en la informacion del producto y (3) tiempos de
entrega prolongados (ecommerceday, s. f.).

1.4. Marco situacional

Para el afio 2014 el 17,1% de las empresas realizaron transacciones
comerciales a traves de internet, lo que muestra un aumento ligero con respecto al 16,8%,
registrado en el 2013 (INEC, 2016c). El incremento del comercio electronico es minimo,
es por esto necesario verificar la situacion actual de este rubro.

El 67,1% de las personas residentes en Pichincha han usado internet en los
altimos 12 meses. Ademas, el 65,2% de los pobladores utilizan computadora (INEC,

2016b); por lo que se decide focalizar el presente estudio en dicha provincia.
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Se presenta un obstaculo que es el analfabetismo digital. En Ecuador existe un
porcentaje del 11,5% de analfabetismo digital a nivel nacional, un 6,9% en el area urbana
y un 22% en el area rural. Esto debido al limitado acceso que existe a la tecnologia o la
deficiente cobertura de internet en dicha zona(INEC, 2016b). Es por esto, que se ubica el
presente estudio en Quito, que al ser la capital del pais tiene mayor acceso a la tecnologia
y educacion dentro de ese contexto se ha elegido a la Administracion zonal Eugenio

Espejo.

Porcentaje de personas analfabetas digitales por area
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Figura 7. Analfabetismo digital por area
Fuente: (INEC, 2016b)

Hay que tomar en cuenta la brecha digital, que es la desigualdad existente entre
paises desarrollados con el resto de paises, para consentir el uso del internet y otras
tecnologias de comunicacion. En Ecuador, segun las cifras presentadas por la Camara
Ecuatoriana de Comercio Electronico, se afirma que existen un 84% usuarios de internet
que se encuentran entre los 16 y 24 afios. De esta poblacion hay un porcentaje de 53%
gue usa Smartphone. El 80% de las transacciones comerciales crecieron entre el 2012 y

2014. El porcentaje de la poblacion que vendié en linea es de 35, 9% y el 29,5% compré
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en linea(INEC, 2016b). Segun estas cifras se puede notar que aun existe desconfianza en
uso de este tipo de transacciones econdmicas. Con respecto a las transacciones
comerciales realizadas en linea hay un representativo 60% que no compro por internet por
falta de confianza al facilitar datos, mientras que el 33% no realiz6 adquisiciones porque
desconoce como se hace. Otras razones que pueden existir para no comprar por internet
son (MINTEL, 2018):

e Comprar productos sin una inspeccion fisica previa.
e Pocos datos sobre las caracteristicas del producto

e Susceptibilidad a compartir datos de las tarjetas de crédito
e Inseguridad en los sitios web

¢ Insuficiente instruccion sobre el proceso de compra

En Quito, Guayaquil y Cuenca se concentra el 51% de las compras virtuales en
el pais. Lo que méas se compra es ropa con el 33%, a continuacién, le sigue el rubro de
bienes y servicios varios con el 31%. Lo que menos se compra son muebles y articulos
para el hogar que representa un 9% (INEC, 2016a).Por cercania a la zona el estudio se

realizara en Quito.

141 Comercio electronico en Administracion Zonal Eugenio Espejo

El campo de accion de esta investigacion se ubica en la administracion zonal
Eugenio Espejo porque que se encuentra descrita como la central de negocios en la
provincia de Pichincha, la cual cuenta con un 23,8% de las empresas a nivel nacional

(INEC, 2016a), toda empresa requiere cierto nivel tecnologico para poder desarrollar sus
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actividades. Es por eso que en dicho sector existe mayor posibilidad de acceso a
tecnologia e internet. Especificamente en la zona urbana, tomando en cuenta que existe
una incidencia de uso del 63,85% de uso de internet, mas que en zonas rurales (INEC,

2016b)

La administracion zonal Eugenio Espejo cuenta con 10 parroquias urbanas y 8
parroquias rurales. Para el estudio se tomara en cuenta solamente las parroquias urbanas, que
son: Rumipamba, Ifiaquito, Jipijapa, Kennedy, Concepcién, Mariscal Sucre, Belisario

Quevedo, Cochapamba, San Isidro del Inca, Comité del Pueblo.

Se ha tomado en consideracion solamente la poblacion en edad de trabajar del
2010, que esta compuesta por la poblacién econémicamente activa e inactiva a partir de
los 15 afios; ya que trabajando en relacion de dependencia o independientemente pueden
generar sus propios ingresos y de esta forma concretar las compras en linea. No se
utilizara a las personas menores de 15 ya que estas dependen econdémicamente de sus

tutores legales.

Tabla 3
Poblacion en edad de trabajar por parroquias 2010
Parroquias Urbanas PET 2010
Kennedy 60.240
Cochapamba 46.259
Ifiaquito 39.576
Belisario Quevedo 38.820
Comité del Pueblo 37.156
San Isidro del Inca 33.899
Jipijapa 30.273
La Concepcion 28.149

Rumipamba 27.495
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Mariscal Sucre 11.723
Total 353.590

1.5. Marco contextual

Para el presente estudio se toma la poblacion del afio 2018, para evaluar la
usabilidad del comercio electrénico en este periodo. Debido al aumento de penetracion
de internet logrado en el 2017 en Ecuador en contraste con el bajo consumo del comercio

electronico.
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CAPITULO 1l

2. MARCO METODOLOGICO

2.1. Enfoque de investigacion

El presente estudio tiene un enfoque de investigacién cartesiano ya que a partir de
la ideologia del investigador (intuicion), se recopila evidencia para deducir la experiencia
que ha tenido un individuo en este caso con el comercio electronico. Ademas, la
investigacion se ha fragmentado en variables para que sea mas sencilla la comprension

del tema.

2.2. Enfoque metodoldgico de la investigacion

La presente investigacion tiene un enfoque mixto, ya que consta de dos enfoques:
cualitativo, puesto que la encuesta sera evaluada por expertos en el tema. Ademas, se
ayudara de una prueba piloto para integrar las observaciones de los encuestados y evitar
errores de comprension al momento de encuestar. Cuantitativo puesto que se usara la
encuesta con una escala de respuesta para evitar subjetividad de los datos y analisis

estadisticos para medir cada variable planteada en el estudio.

2.3. Tipologia de investigacion

231  Por su finalidad

La investigacion tiene como finalidad describir la usabilidad del comercio
electronico, los datos arrojados por esta investigacion se enfocan en ayudar a resolver los
problemas de implementacion de comercio electronico en el Ecuador, tomando como

referencia la administracion zonal Eugenio Espejo, que mantiene el contexto adecuado



para desarrollo del mismo.

40
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232 Por las fuentes de informacién

La informacion que se utilizd en esta investigacion es de tipo mixto, ya que se
utilizaron fuentes primarias y secundarias. Con lo cual se pretende fundamentar y a su vez
validar la informacion recolectada

La informacion primaria se extraera de la encuesta realizada a los habitantes y
trabajadores de la administracion zonal Eugenio Espejo, con el fin de determinar los
habitos de uso de los mismos.

La informacion recolectada de fuentes secundarias servira para el andlisis

estadistico de los datos, y su respectiva valoracion vinculada con los datos primarios.

233.  Por el control de las variables

El estudio tiene un enfoque no experimental transversal, puesto que las variables
no son controladas de ninguna forma y se realiza en un determinado momento de tiempo,

no utiliza datos historicos.

234.  Por el alcance

La presente investigacion mantiene un enfoque descriptivo, ya que recolecta
informacion por medio de la encuesta y describe los resultados arrojados de la misma.
Proporciona indices, los cuales verificaran las condiciones del uso del comercio

electrdonico en la administracion zonal Eugenio Espejo.

2.4.  Procedimiento de recoleccién y andlisis de datos

241 Poblacién objeto de estudio

Para el 2018, el Ecuador cuenta con 17°096.789 habitantes segin cifras del

INEC, De la cual Pichincha cuenta con 3’116.111 habitantes. La poblacion objeto de
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estudio sera la zona urbana de administracion zonal Eugenio Espejo, donde existen
410.063 habitantes, correspondientes a la poblacion en edad para trabajar.

Es necesario denotar que estudios previos sobre el comercio electrénico
determinan que la edad para iniciar actividades enlazadas al comercio electronico en el
Ecuador es de 18 afos, es por esto que no se toma en cuenta a las personas menores de

edad.

242 Poblacion

Segun los datos proporcionados por el INEC, la poblacion de Pichincha tendréa
una tasa de crecimiento de 15,97% en relacion a la poblacion del 2010. Es asi como se
calcula la proyeccién poblacional para el afio 2018, utilizando la variacion porcentual
aplicada a la poblaciéon real del censo 2010. Se utilizan proyecciones debido a la
inexistencia de datos actualizados. La totalidad de la poblacion segun la proyeccion
realizada para el 2018 estd conformada por 410.063 habitantes distribuidos en las
parroquias urbanas de la administracion zonal Eugenio Espejo, canton Quito. Para la
estratificacion se utilizard muestreo estratificado, ya que se tienen subgrupos (parroquias)

dentro de la zona.

Tabla 4
Proyeccion 2018 Administracion Zonal Eugenio Espejo
Parroquias Urbanas Proyeccién 2018
Kennedy 69.861
Cochapamba 53.647
Ifaquito 45.897
Belisario Quevedo 45.020
Comité del Pueblo 43.090
San Isidro del Inca 39.313
Jipijapa 35.108

La Concepcion 32.645



43

Rumipamba 31.886
Mariscal Sucre 13.596
Total 410.063

243. Muestra

Para calcular la muestra se utilizdé el método de muestreo estratificado, en el
cual primero se calcula la muestra y luego se estratifica. La formula aplicada en este

estudio es la que se muestra a continuacion:

_Z?xpq*N
TN + Z%pq
Donde:

e N:tamafio de la poblacion
e N: muestra

e p: probabilidad a favor

e (: probabilidad en contra

e Z:nivel de confianza

E: nivel de significancia

El nivel de confianza elegido ha sido el 95%, por lo tanto, el nivel de error es
de 5%. Ya que la herramienta no se ha utilizado en ocasiones anteriores, el porcentaje de
éxito y fracaso es de 50% este valor representa p y g. A continuacion, se muestran los

valores reemplazados en la ecuacion:

~ (1,96)2 (0,5 * 0,5) * (410.063)
™= (0,05)% * (410.063) + (1,96)2 * (0,5 * 0,5)

La muestra se encuentra cuidadosamente estratificada por edad y pobladores de

cada parroquia, tomando en cuenta la proyeccion poblacional para el 2018. El total de la
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muestra es de 310 habitantes. Para estratificar la muestra se tomo en cuenta el siguiente
coeficiente que se obtiene de la division de la muestra para el total de la poblacién. Y se

lo multiplico por cada resultado de la proyeccion.

Tabla s

Coeficiente =

384

410.063

Coeficiente = 0,000935958

Estratificacion de la muestra

Parroquias Urbanas Muestra % Acumulado
Kennedy 65 17%
Cochapamba 50 30%
Ifiaquito 43 41%
Belisario Quevedo 42 52%
Comité del Pueblo 40 63%
San Isidro del Inca 37 72%
Jipijapa 33 81%
La Concepcion 31 89%
Rumipamba 30 97%
Mariscal Sucre 13 100%
Total 384

Se utilizo el criterio de Pareto para descartar parroquias que no cumplian con el

Luego se lo distribuyd para el porcentaje de edad:

Tabla 6
Distribucion de la muestra segun el rango de edad
18-25 afios 26-33 afios 34-41 afios | >42 afios

Parroquias Urbanas | Estratos | 21% 38% 22% 19%
Kennedy 65 14 25 14 12
Cochapamba 50 11 19 11 9
Ifiaquito 43 16 10 8
Belisario Quevedo 42 16 9

Comité del Pueblo 40 15 8

criterio de representatividad de la muestra, se realizé la encuesta al 81% de la poblacion.
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2.5.

San Isidro del Inca 37 14 8
Jipijapa 33 13 7
Total 310
Operacionalizacion de variables
Tabla 7
Operacionalizacion de variables
FORMA DE
VARIABLE | KPI CALCULO FUENTE PREGUNTA
a) Indique su rango de edad.
(# personas de 18 18-25 afos
Edad a 25 afios/total de | Encuesta 226-33 afios
encuestados) 34-41 afios
>42 afios
(# personas de b) Indique el género al que
enero F o pertenece.
Genero ﬁ/l/total de Encuesta Femenino
encuestados) Masculino
c) Indique el nivel de instruccion
) académica que posee.
_ (#_# personas segun Primaria
Nivel d_e !“Ve' de_ ) Encuesta Secundaria
escolaridad | instruccion/total Técnico
de encuestados) o
Universitaria
Postgrado
Perfil del (#personas que
usuario dependen d) Usted es econémicamente:
Manutencién [ econdmicamente/ | Encuesta Independiente
total de Dependiente
encuestados)
(#personas que si e) ¢Actualmente usted se encuentra
Empleo e encuentran Encuesta Ia_borando?
laborando/ total Si
de encuestados) No
f) Estime un promedio estimado de
sus ingresos mensuales percibidos.
(# de personas (SBU: Salario bésico unificado)
Ingresos que perciban < >1 Encuesta 0-15BU
RBUY/ total de >1-2SBU
encuestados) >2 -4 SBU
>4 -6 SBU
>6 SBU
Motivos (# de personas Encuesta g) En su opinién personal, defina
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para no que desisten de la cual de los siguientes aspectos es el
comprar compra por de mayor influencia para que usted
motivos como.../ no realice compras online.
total de Comprar productos sin inspeccion
encuestados) fisica
Susceptibilidad a compartir datos de
tarjetas de crédito
Inseguridad en los sitios web
Desconocimiento sobre el proceso
de compra
Mala experiencia con el comercio
electrénico en el pasado
h) ¢Usted ha realizado compras por
(#personas que internet?
Pregunta Compras no/si compran por Si (llene toda la encuesta)
. . . Encuesta .
Filtro online internet/ total de No (si esta es su repuesta por favor
encuestados) de por terminada la encuesta.
Agradecemos su participacion)
i) ¢Cuantas veces al mes realiza
(#personas que compras online?
Frecuencia |compra N veces 1 a 3 veces al afio
Encuesta
de compra al mes/ total de 1 vez cada dos meses
encuestados) 1 a 4 veces al mes
Mas de 4 veces al mes
(# personas j) La mayoria de compras que usted
Tipo de compra en su realiza por internet son:
mayoria bienes o | Encuesta Bienes
compra e
servicios/total de -
encuestados) Servicios
K) ¢Qué servicios son los que usted
méas compra?
Servicios turisticos
(# personas Servicios de entretenimiento
- compra en su N Servicios de logistica y
Datos de Servicios servicios/total de | ZMCUES2 mantenimiento de paginas web
compra encuestados) Servicios financieros y banca online
Transporte y alimentacion a
domicilio
Impuestos
(# personas ) ¢Que bienes son los que usted
Bienes compra en su N Encuesta més’ compra?_
bienes/total de Acrticulos varios
encuestados) Ropa y vestimenta
m) ¢ Qué portal de compras es el que
utiliza con mayor frecuencia?
(# personas que Wish
Portal de utiliza N Amazon
Encuesta :
compra portal/total de Mercado Libre
encuestados) OLX
Despegar

Supercines




Uber
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(# personas que
gasta N cantidad

n) Estime el monto por compra en
linea
0 a 20 ddlares

Monto de dinero en Encuesta 21 a 50 ddlares
ompras 51 a 100 délares
online/total de )
encuestados) 101 a 300 ddlares
301 en adelante
0) ¢Por qué motivo usted prefiere
* personas cuyo realizar compras en linea?
Motivo ;E;glvgees Encuesta Posibilidad de compra en el exterior
encuestados) Precios mas econémicos
Tecnologia fécil de usar
p) ¢Qué dispositivo utiliza con
mayor frecuencia para realizar
_ (# personas que compras en linea?
EqUIpf)S_ u‘_uhzar_l e Encuesta Smartphone
electronicos | dispositivo/total
Tablet
de encuestados)
Acceso a PC
tecnologias e Laptop
internet (# personas que g) Su acceso a internet por compras
disponen de N en linea es:
Acceso a minutos diarios 0 a 30 minutos
. Encuesta .
internet para comprar por >30 a 60 minutos
internet/total de >1 a2 horas
encuestados) Maés de 2 horas
(# personas que r) ¢ Tiene usted una cuenta bancaria
P isit disponen y no Yy su vez su complemento
rerrequistto disponen de electrénico para realizar el pago de
cuenta Encuesta
bancaria cuenta la compra?
bancaria/total de Si
B encuestados) No
Eﬁqgl’?lt:)s s) ¢Qué tipo de forma de pago
eleactr(z’)ﬁiggsy prefiere a la hora de realizar pagos
(#_Ipersoras que relacionados a las compras online?
Formas de UF' Izan las Transferencias electronicas
pago distintas formas | Encuesta P . . -
= ago con tarjeta (tarjeta de débito o
utilizadas de pago/total de o
crédito)
encuestados) -
Paypal y similares
Efectivo y contra entrega
4 t) ¢Conoce usted sobre la existencia
p . ( personasbquei de mecanismos de seguridad usados
ercepcion | conocen sobre 10s en el pago de las compras
de sistemas [ mecanismos de | Encuesta electrénicas?
de seguridad | seguridad/total de . '
. Si
Seguridad encuestados) NG
L (# personas con u) Antes de realizar compras online
Percepcion - e .
d - conocimientos usted verifica que la pagina donde
e seguridad Encuesta

transaccional

minimos de
seguridad

Se encuentra sea un sitio seguro.
(Antes de la direccion aparezca el
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transaccional/total https y el candado verde)
de encuestados) Si
No
22) Califique la influencia de los
siguientes criterios en su decision de
S personas cuya compra online. Siendo 1 menos
Influencia | Influencia ga;;?(r)tl;f:jtéenua Encuesta importante y 5 mas importante.
enlc”uesta dos) Opl_n!one§ de usuarios
Calificacion de vendedores
Publicidad
(# personas 23) Segun su experiencia con el
satisfechas e comercio electrénico califique los
L - insatisfechas con siguientes parametros: (siendo 1
Experiencia | Usabilidad G ! . .
sus compras insatisfactorio y 5 muy satisfactorio)
22 l'l? :é:géﬁ;st)je Seguridad de la informacion
Disponibilidad de tecnologia y
Encuesta acceso a internet
Requisitos financieros
Facilidad de aprendizaje
Eficiencia de uso
Facilidad de recordar
Satisfaccion
2.6.  Instrumento de recoleccion de datos

261

Disefio de la encuesta

Se contd con la opinion de dos expertos en el tema para revision y aprobacion

de la encuesta:

Primer experto

El primer experto el Ingeniero Geovanni Ninahualpa; docente investigador de

la Escuela Politécnica Nacional y también de la Universidad de las Fuerzas Armadas

ESPE, hizo observaciones puntuales sobre la parte de seguridad en la encuesta acotando

lo siguiente:

Se debe tocar 2 temas basicos cuando se requiere determinar esta variable. La

seguridad del sistema de seguridad online y la seguridad de las transacciones. De manera



49

muy simple se ha acoplado estos temas en la encuesta, ya que es indispensable que el
usuario entienda facilmente la pregunta.

Segundo experto

El segundo experto es el Ingeniero Andrés Novillo; creador y duefio de
Mi.Tienda. Al ser un promotor del comercio electronico en el Ecuador, ya que su pagina
web consiste en un portal de compra y pago via online, muy similar a lo que realiza
Amazon. Hizo varias acotaciones.

Sugirié disminuir algunas preguntas quitando criterios como horarios de
compra, cantidad de compra dependiendo de la vulnerabilidad y confianza en las
transacciones. A la pregunta sobre el tipo de compra, sugirié agregarle impuestos, un
rubro que utilizan con frecuencia los ecuatorianos por temas del SRI online, ANT, etc.
Observar la respuesta en la prueba piloto en la pregunta sobre el portal de uso, ya que
existe una infinidad de portales que pueden causar ambigtiedad en la respuesta (otros).

La encuesta se detalla en el anexo A

262 Prueba piloto
La prueba piloto fue realizada a 30 personas de la zona estratificando la
muestra a 3 personas por cada parroquia, indistintamente de la edad y el género. El
coeficiente de Alpha de Cronbach de la encuesta piloto fue de 0,757.
Como resultado de la encuesta piloto arrojaron algunas modificaciones en las
preguntas:
e EIl tiempo de acceso a internet debia estratificarse en 4 niveles con

aumentos de media hora por intervalo
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e La pregunta sobre los motivos para que usted desista de la compra online

en vez de calificarse del 1 al 5 como 1 menos confiable y 5 muy confiable.

Debian tornarse de seleccion multiple ya que los usuarios en su mayoria no

entendieron la pregunta.

e En el caso de que bienes y servicios que usted usa con mayor frecuencia;

fue separada para mayor facilidad al realizar los analisis estadisticos.

e Se le agregd una pregunta sobre el origen de los ingresos, ya que existe la

posibilidad de que la poblacién que no trabaja compre con ingresos por

manutencion de terceros.

263. Levantamiento de datos

e Recoleccién de informacién

Se levantard la informacion de manera fisica para evitar una compresion

errénea de las preguntas. Por la extension de la muestra es necesario utilizar mas de un

encuestador. En este caso los familiares del investigador seran capacitados sobre la

encuesta para poder realizarla en las viviendas de la zona. Para el levantamiento de

informacion se reproduciran 310 copias de la encuesta.

e Calendario de recopilacion de datos

Tabla 8

Calendario de recopilacion de datos

Actividad

Semana 1

Semana 2

Semana 3

Semana 4

Reconocimiento de las zonas a
encuestar

Planificacion de levantamiento de
informacién

Reproduccidn de instrumentos fisicos

Levantamiento de informacion en las
parroquias: Belisario Quevedo e
Ifaquito




o1

Levantamiento de informacion en las
parroquias: Jipijapa, Kennedy y San
Isidro del Inca

Levantamiento de informacion en las
parroquias: Cochapamba y Comité del
pueblo

Evaluacion de los datos recopilados

264.  Plan de procesamiento de datos
Para el procesamiento de datos se utilizard Excel y SPSS. En la mayoria de las
preguntas, las respuestas son cualitativas. Se ingresard& manualmente los datos

recolectados a través de encuestas fisicas.

CAPITULO 11

3. RESULTADOS

3.1. Introduccion

Los datos se dividen en dos grandes grupos, aquellas personas que realizan
compras por internet y aquellos que no. Para una mejor comprension del tema se
caracterizara a los dos grupos por separado, tomando en cuenta que, el primero es un
potencial usuario o consumidor y el otro es a quien deben dirigirse los esfuerzos para

incentivar el uso del comercio electrénico.

3.2.  Consumidor
Del universo encuestado apenas el 22,26% realiza compras a traves de internet,

se utilizard el monto de compra que realizan en cada compra, como criterio de
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clasificacion. De la siguiente forma:
e Consumo minimo con un monto de compra entre 0 a 50 dolares
e Consumo medio con un monto de compra entre 51 a 100 dolares

e Consumo elevado con un monto de compra entre 101 d6lares en adelante

321 Consumidor de acuerdo a criterios generales

Para las comparaciones se utilizard paises Latinoamericanos pues tienen
realidades similares a las de Ecuador. Paises como Estados Unidos y Europa son
diferentes en nivel educativo, acceso a tecnologia e ingresos, lo que impide el contraste

de ambas situaciones.

Tabla 9
Edad de los compradores
Monto de compra 18 - 25 afios 26 - 33 afios 34 - 41 anos mas de 42 afios

0 a 20 délares 50,00% 8,33% 33,33% 8,33%
21 a 50 ddlares 38,10% 42,86% 14,29% 4,76%
51 a 100 ddlares 10,00% 45,00% 30,00% 15,00%
101 a 300 ddlares 50,00% 37,50% 0,00% 12,50%
301 en adelante 12,50% 62,50% 12,50% 12,50%
Total general 30,43% 39,13% 20,29% 10,14%

Analisis Comparativo

De acuerdo a los datos arrojados, el usuario de comercio electrénico tiene una
incidencia de 39,13% en la edad de 26 a 33 afios y de 30,43% en personas con 18 hasta
25 afnos. Segun estudios previos realizados en Ecuador para el afio 2017, el 21% de los

consumidores se encuentran en la edad de 18 a 25 afios y el 40% entre los 26 y 33 afios
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(Dakduk et al., 2017); la variacion de esta medida se debe al aumento de edad de los
usuarios.

En Colombia, el comprador ideal se encuentra entre los 26 y 40 afios con un
porcentaje de 45% del consumo (CNC, 2019). En Brasil, el 37% de los consumidores
tienen entre 35 y 39 afios (B. Lopez, 2018). Las edades fluctlan entre paises, pero como
generalidad en ninguno supera los 40 afios, lo que significa que las personas mayores

tienen menor tendencia a comprar a través de internet.

Tabla 10
Nivel académico de los compradores

Monto de compra  Primaria  Secundaria  Técnico Universitaria  Postgrado
0 a 20 ddlares 0,00% 16,67% 8,33% 75,00% 0,00%

21 a 50 ddlares 4,76% 33,33% 14,29% 33,33% 14,29%
51 a 100 ddlares 0,00% 20,00% 10,00% 50,00% 20,00%
101 a 300 ddlares 0,00% 12,50% 0,00% 62,50% 25,00%
301 en adelante 0,00% 25,00% 0,00% 50,00% 25,00%
Total general 1,45% 23,19% 8,70% 50,72% 15,94%

Analisis Comparativo

Segun los datos presentados el 50,72% de los usuarios de comercio electrénico
tiene instruccion universitaria, seguido del 23,19% de secundaria. EI 60% de los
consumidores de comercio electrénico en Ecuador tiene un nivel educativo universitario
(Dakduk et al., 2017). En el caso de Colombia el 36% de los consumidores tiene estudios
universitarios y el 20% ha culminado la secundaria (CNC, 2019). Con estos datos se
puede afirmar que el consumidor de comercio electrénico tiene estudios entre secundarios
Yy universitarios.

Tabla 11
Dependencia econémica de los compradores
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Monto de compra  Dependiente Independiente

0 a 20 dolares 8,33% 91,67%
21 a 50 ddlares 4,76% 95,24%
51 a 100 ddlares 10,00% 90,00%
101 a 300 ddlares 37,50% 62,50%
301 en adelante 0,00% 100,00%
Total general 10,14% 89,86%

Analisis Comparativo

De acuerdo a los resultados es posible notar que el 10,14% de los usuarios
compran con ingresos provenientes de terceros. La dependencia econdmica se justifica en
su mayoria por la edad pues el 28,57% de los dependientes tienen entre 18 y 25 afios, que
pueden representarse por aquellos jovenes universitarios que aun dependen

econdémicamente de sus padres.

Tabla 12
Situacién laboral de los compradores
Monto de compra  No Trabaja  Trabaja

0 a 20 dolares 16,67% 83,33%
21 a 50 délares 4,76% 95,24%
51 a 100 ddlares 0,00% 100,00%
101 a 300 délares 25,00% 75,00%
301 en adelante 0,00% 100,00%
Total general 7,25% 92,75%

Analisis Comparativo
El 92,75% de los consumidores se encuentran trabajando lo que implica que,

compran con ingresos propios. En Quito la tasa de desempleo es de 7,10%, representando
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a aquellas personas que pese a encontrase disponibles para trabajar no han conseguido
empleo; una situacién a la que hay que poner atencion es que en Ecuador el 72% de los
jovenes se encuentran laborando bajo condiciones de subempleo. (INEC, 2018). La tasa
de desempleo urbano es de 5,7% (INEC, 2018) hasta marzo del 2018, situacion que se ha
venido agravando por politicas recesivas instauradas por el actual gobierno y los
migrantes que ofertan su mano de obra por remuneraciones inferiores a la de los locales,
entre otras.

En América Latina y el Caribe, la tasa de desempleo paso de 7,9% a 8,4% lo
cual afecta directamente al crecimiento econémico de la region (Olmedo, 2018).

Tabla 13
Ingresos de los compradores

Monto decompra De0a1sBU BN, [iaasbu  hastabSBU SBU.
0 a 20 dblares 58,33% 25,00% 16,67% 0,00% 0,00%
21 a 50 délares 42,86% 28,57% 14,29% 4,76% 9,52%
51 a 100 délares 30,00% 30,00% 25,00% 10,00% 5,00%
101 a 300 déblares 25,00% 37,50% 12,50% 12,50% 12,50%
301 en adelante 25,00% 12,50% 62,50% 0,00% 0,00%
Total general 37,68% 27,54% 23,19% 5,80% 5,80%

Analisis Comparativo

El 37,68% de los consumidores gana hasta el sueldo basico, el 50,73% de los
consumidores gana mas del salario basico. Esto coloca a la muestra por encima del poder
adquisitivo de un ecuatoriano promedio, de esta forma el 52% de la poblacion del
Ecuador gana el basico (El Universo, 2017).

El 61,54% de las personas que gana el basico gastan hasta 50 ddlares en sus
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compras en linea, es decir destinan el 12,7% de sus ingresos a este tipo de adquisiciones;
el 63,16% de las personas que ganan hasta dos SBU gastan de 21 a 100 dolares en sus
compras en linea, lo cual representa como maximo un 12,69% de gasto en comercio
electrénico.

En el caso de Colombia para el 2018, el sueldo basico minimo es de 238,9
dolares y el monto de compra en promedio es de 51,99 USD esto en promedio representa
21,76% de gasto en comercio electronico. El gasto promedio de Ecuador es menor al de
Colombia, pese a que tiene mayor ingreso. Los ingresos presentan una dependencia

moderada con respecto a la instruccién, siendo el coeficiente de Pearson un 0,647.

322 Consumidor segn comportamiento de compra

Tabla 14
Frecuencia de uso

la3vecesal ladvecesal 1vezcadados Mas de 4 veces
Monto de compra

afio mes meses al mes
0 a 20 dolares 58,33% 25,00% 8,33% 8,33%
21 a 50 délares 85,71% 9,52% 4,76% 0,00%
51 a 100 ddlares 70,00% 5,00% 15,00% 10,00%
101 a 300 ddlares 75,00% 12,50% 12,50% 0,00%
301 en adelante 62,50% 12,50% 12,50% 12,50%
Total general 72,46% 11,59% 10,14% 5,80%

Analisis Comparativo

El consumidor minimo, medio y elevado mantienen una frecuencia de compra
entre 1 a 3 veces al afio con el respectivo 72,46%, seguido por el 11,59% de los usuarios
que compran de 1 a 4 veces al mes. En Argentina, la frecuencia de compra es de una vez

al mes o una vez cada dos meses 47% de la poblacién y el 20% entre una y varias veces
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por semana (UFASTA, 2017). En Chile, el 42% de los usuarios compra al menos una vez
al mes (Mujica, 2018). La diferencia cultural marca un hito en el consumo, pues paises
como Argentina y Chile tienen mayor experiencia con comercio electronico, lo que a su

vez genera la recompra e incrementa la frecuencia.

Tabla 15
Preferencia de compra
Monto de compra  Bienes Servicios
0 a 20 ddlares 75,00% 25,00%
21 a 50 ddlares 66,67% 33,33%
51 a 100 ddlares 70,00% 30,00%
101 a 300 ddlares 62,50% 37,50%
301 en adelante 87,50% 12,50%
Total general 71,01% 28,99%

Analisis Comparativo

El consumidor minimo, medio y elevado en su mayoria compran bienes
(71,01%). Comparando esto con la realidad ecuatoriana, la mayoria de compras que se
realizan en Ecuador son servicios con el 76,4% (Dakduk et al., 2017). En Colombia el
45% de los usuarios compra bienes de preferencia ropa (CNC, 2019); Chile por su parte
con el 55,8% de la compra en bienes es ropa y accesorios (bienes), seguido por el rubro
de tecnologia. En el caso de Colombia y Chile, la vestimenta y accesorios tienen precios
mucho maés accesibles; por lo tanto, reducen el riesgo de adquisicidon; ademas estan
bastante familiarizados con los catalogos digitales, las politicas de devolucion o cambio

de este tipo de articulos. Esto ha permitido el crecimiento de este rubro.

Tabla 16
Servicios
- Servicios de Serylc_:los de Servicios Transporte y
Monto de Servicios . logistica y/o ; . . i
Lo entretenimi .7 Financierosy  alimentacibna Impuestos
compra turisticos mantenimiento : S
ento banca online domicilio

de paginas web
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0220 dolares  8,33% 16,67%  0,00% 25,00% 4167% 8.33%
2150 dolares  14,29% 5238%  4.76% 4,76% 23.81% 0,00%
512100 délares 35,00% 2500%  0,00% 15,00% 20,00% 5,00%
égllafeioo 50,00% 25,00% 0,00% 0,00% 25.00% 0,00%
301 en adelante  62,50% 25,00% 12,50% 0,00% 0,00% 0,00%
Total general  28.99%  3188%  2.90% 10,14% 23.19% 2.90%

Analisis Comparativo

En el caso de servicios, los consumidores prefieren adquirir servicios de
entretenimiento (31,88%), lo que comprende: entradas al cine, conciertos, etc. En
segundo lugar, adquieren servicios turisticos (28,99%) que engloba: reservaciones, tickets
aéreos, tours, etc. Ademas, transporte y comida a domicilio (23,19%). Estos rubros han
crecido en popularidad en los ultimos afios, su difusion esta enlazado, a la pregunta que
evalUa opiniones de usuarios, calificacion de vendedores y publicidad.

En Chile, el 62,2% de los servicios que mas se adquieren por internet son:
pasajes aéreos, un 19,5% esta destinado a transporte y el 17,1% a entretenimiento (CNC,
2018). Colombia por su parte, el 37% adquiere servicios relacionados al turismo (CNC,
2019). Se puede notar que otros paises utilizan el comercio electronico para adquirir
servicios turisticos, en el caso de Ecuador esto puede representar una oportunidad. Si se
conociera la gran cantidad de ventajas (ejemplo: comprar pasajes aéreos en la madrugada
permite encontrar vuelos mas econémicos por la fluctuacion de la demanda), de contratar

servicios via internet se podria aumentar el porcentaje de compra.

Tabla 17

Bienes

Monto de Compra Articulos varios  Indumentaria y moda
0 a 20 dolares 91,67% 8,33%

21 a 50 dolares 42,86% 57,14%



51 a 100 ddlares 65,00% 35,00%
101 a 300 ddlares 75,00% 25,00%
301 en adelante 87,50% 12,50%
Total general 66,67% 33,33%

Anélisis Comparativo
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El consumidor minimo no presenta mayor preferencia, sino que compra ambas

clases de bienes, el consumidor medio adquiere en su mayoria articulos varios y el

consumidor elevado prefiere el comercio detallista. En paises como Argentina, lo que

mas se vende es indumentaria, con 46,3% del consumo en bienes de la region

(BrizioLabz, 2017); en Uruguay el 49,9% representa el mayor consumo en grandes

tiendas esto para ellos significa adquisicién de ropa y accesorios (CNC, 2018). Como se

detallé en péarrafos anteriores, otros paises tienen culturas de compra diferentes. Esto

podria representar una oportunidad de negocio en Ecuador utilizando las estrategias de

venta de ropa y accesorios en catalogos digitales empleados en otros paises.

Tabla 18

Portal de compra preferido

Monto de compra t/:al;(;ado Amazon  OLX (I:Doe;]pegar. Supercines  Uber Wish
0 a 20 dolares 10,00% 0,00% 40,00% 0,00% 0,00% 40,00% 10,00%
21 a 50 ddlares 47,37% 21,05% 10,53% 0,00% 5,26% 5,26% 10,53%
51 a 100 ddlares 22,22% 38,89% 16,67% 5,56% 5,56% 0,00% 11,11%
101 a 300 ddlares 25,00% 25,00% 37,50% 12,50% 0,00% 0,00% 0,00%
301 en adelante 28,57% 42,86% 0,00%  28,57% 0,00% 0,00% 0,00%
Total general 29,03% 25,81% 19,35% 6,45% 3,23% 8,06% 8,06%

Analisis Comparativo

En el caso de portales web que utilizan los encuestados se debe diferenciar que
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hay portales exclusivos de bienes y otros de servicios. En el caso de los portales de bienes
con mayor consumo es mercado libre con el 29,03% seguido por Amazon con el 25,81%.

Mercado libre mantiene predominio en Latinoamérica con 12.504,9 millones
de ddlares vendidos en el 2018, construye su imponente presencia en 19 paises de
Latinoamérica. Ha implementado la plataforma Mercado pago, en la cual no solo se
puede pagar sino también cobrar e incluso tramitar un crédito para emprendimientos.
Mercado shops es un portal para creacién de tiendas virtuales y mercado envié; que es un
nuevo sistema de logistica (Portafolio, 2018a). En cuestion Mercado libre apuntala una
muy fuerte competencia para Amazon en Latinoamérica, pese a que esta empresa se ha
instaurado en Costa Rica y tiene una nueva filial en Colombia, sin embargo, no presenta
mayor competencia para Mercado libre en Latinoamérica.

Al contrastar el comportamiento de compra de los encuestados, en los portales
web como Mercado libre y Amazon con la TAM, la rapidez y comodidad del servicio (I.
A. Rodriguez & Herrero, 2008) debe avizorarse como uno de los elementos claves para el
consumo en estas paginas pues los procesos son relativamente instantaneos; permiten al
usuario una interaccién sencilla y tienen una respuesta rapida. También se puede notar la
predileccion de los ecuatorianos por el enfoque costumer to costumer, ya que en Mercado

libre y OLX prevalece esta oferta.

Tabla 19
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Motivo de compra

Monto de compra Posibilidad de _ Precigs més Te_cnologia Variedgd y
compra en el exterior economicos facil de usar comodidad
0 a 20 dblares 8,33% 25,00% 0,00% 66,67%
21 a 50 délares 4,76% 47,62% 19,05% 28,57%
51 a 100 délares 30,00% 65,00% 0,00% 5,00%
101 a 300 délares 0,00% 62,50% 25,00% 12,50%
301 en adelante 12,50% 75,00% 0,00% 12,50%
Total genera| 13,04% 53,62% 8,70% 24,64%

Analisis Comparativo

El precio es uno de los factores mas importantes a la hora de comprar por
internet (53,62%), de acuerdo a la TAM, puesto que se visualiza como un elemento clave
en la seleccién del oferente. La variedad y comodidad es la segunda motivacion
(24,64%).

En Argentina, las motivaciones son diferentes, el 45% de las personas que
compra, respondié que una de las mayores motivaciones que tienen es la facilidad de
comprar en cualquier momento; 38% porque es mas rapido y el 30% porque es coémodo y
facil (Clarin.com, 2018). En Colombia, el 75% de los usuarios respondié que compran a
través de internet por comodidad, es decir ahorro de tiempo y la facilidad de entrega a
domicilio, el 28% por mejores precios, ofertas y promociones (CNC, 2019).

La comodidad y el precio son factores que pueden explotarse en el comercio
electronico y debe exaltarse como caracteristica para volver mas atractiva la compra a

través de internet.

323, Uso del comercio electrénico en relacién al acceso a tecnologias e
internet
Para continuar con los objetivos planteados en la investigacion es necesario

determinar como influye el acceso a los dispositivos moviles y la penetracion de internet



62

en las compras online.

Tabla 20

Dispositivo utilizado para la compra

Monto de compra Smartphone Laptop PC Tablet
0 a 20 ddlares 91,67% 8,33% 0,00% 0,00%
21 a 50 ddlares 71,43% 14,29% 14,29% 0,00%
51 a 100 ddlares 50,00% 35,00% 15,00% 0,00%
101 a 300 ddlares 50,00% 25,00% 12,50% 12,50%
301 en adelante 62,50% 25,00% 12,50% 0,00%
Total general 65,22% 21,74% 11,59% 1,45%

Analisis Comparativo

El 65,22% de los usuarios utiliza smartphones para realizar compras y 21,74%
usan su laptop. En Ecuador, solo el 59,56% de la poblacion posee celulares, esto debido
que estos equipos tienen un 15% de arancel y las computadoras un 10%. Si se busca
incrementar el uso de estos dispositivos, es necesario disminuir los aranceles (El
Universo, 2018). Los dispositivos tienen una relacion moderada con la seguridad de la
informacién, 0,573 como resultado del coeficiente Phi y 0,029 de Chi cuadrado.

En Argentina, un 86% utiliza un smartphone para conectarse a internet (Blog
de Medios, 2018); el 50,09% realiza compras online través de este medio y el 49,91% lo
hace desde su laptop (BrizioLabz, 2017). En Colombia un 83% de la poblacion poseen un
smartphone, el cual usa para conectarse a internet (Blog de Medios, 2018), el 53%
compra a través de su teléfono movil y el 44% por medio de su laptop (ENTER.CO,
2017).

Los nimeros revelan que en mayor porcentaje las compras se realizan a través

de smartphones, esto debido a que este dispositivo tiene mayor interaccion con el usuario
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en cualquier momento del dia. Las tendencias son claras, si las empresas desean

incrementar sus ventas deben invertir en aplicaciones para smartphones.

Tabla 21
Acceso a internet por compra

Monto de compra 0 a 30 min >30 a 60 minutos >1a2horas Masde 2 horas

0 a 20 dolares 83,33% 8,33% 0,00% 8,33%
21 a 50 dolares 52,38% 38,10% 9,52% 0,00%
51 a 100 ddlares 30,00% 40,00% 15,00% 15,00%
101 a 300 dolares  62,50% 25,00% 12,50% 0,00%
301 en adelante 25,00% 50,00% 0,00% 25,00%
Total general 49,28% 33,33% 8,70% 8,70%

Analisis Comparativo

El 49,28% utiliza de 0 a 30 minutos para realizar una compra, esto puede
significar que saben exactamente lo que desean comprar y en donde lo pueden conseguir,
pues el tiempo de navegacion es reducido. El 33,33% de los usuarios se tarda hasta una
hora para realizar la compra. En contraste con la penetracion de internet en Ecuador para
el afio 2017, tiene una penetracion de 81% de la poblacién, las compras son solo el 23,5%
(El Comercio, 2017).

Argentina cuenta con una penetracién de internet de 78,6% Yy el porcentaje de
compra a nivel nacional es de 26% (AEtecno, 2017). EI 74% de los brasilefios tienen
acceso a internet (M. A. Lopez, 2018) y 35% compra en linea. Los porcentajes son
variados, y la estancia en internet por compra depende de diversos factores, por lo cual no
se puede generalizar un comportamiento. Tiene una relacion moderada con la frecuencia

de compra 0,044 Chi cuadrado y 0,501 Phi de Pearson.



324.  Uso del comercio electronico en relacion a los requisitos financieros

64

En el caso de los requisitos financieros se tiene una gama de formas de pago, la

restriccion viene con los portales web, ya que no todos tienen la gama completa de

facilidades de pago, es importante saber como afecta esto a las compras online.

Tabla 22

Cuenta bancaria y complemento electrénico de los usuarios
Monto de compra No Si

0 a 20 dolares 41,67% 58,33%
21 a 50 ddlares 33,33% 66,67%
51 a 100 dolares 30,00% 70,00%
101 a 300 ddlares 25,00% 75,00%
301 en adelante 25,00% 75,00%
Total general 31,88% 68,12%

Analisis Comparativo

El 68,12% de los usuarios de comercio electrénico poseen una cuenta bancaria

y su complemento electronico. En Ecuador el 44,1% de la poblacién usa servicios de

banca online, esto ha sido posible gracias a que bancos como Pichincha, Guayaquil,

Produbanco y Pacifico han implementado aplicaciones moéviles, teniendo como resultado

un incremento del 7% al 15% en el uso de servicios financieros (Tapia, 2018).

Chile presenta un 63,8% de personas mayores a 15 afios que utilizan banca

electronica y 32,6% de uso de banca movil. Brasil presenta un 32,3% de usuarios con

banca electronica y 25,6% con banca movil (Clarin.com, 2018). Esto devela una

verdadera ventaja, la banca movil se populariza como una epidemia para los usuarios de

la banca electrénica.

Tabla 23
Tipos de pago
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. Tarjeta de .
vortogecompra EFENOY TR oo el
0 a 20 dolares 41,67% 0,00% 58,33% 0,00%

21 a 50 délares 19,05% 9,52% 66,67% 4,76%
51 a 100 ddlares 10,00% 5,00% 65,00% 20,00%
101 a 300 ddlares 25,00% 25,00% 50,00% 0,00%
301 en adelante 25,00% 37,50% 37,50% 0,00%
Total general 21,74% 11,59% 59,42% 7,25%

Analisis Comparativo

En el caso de los medios de pagos preferidos por los consumidores el pago con
tarjeta de crédito y débito mantiene un 59,42% de preferencia en todos los tipos de
consumidor.

En Colombia, el 94% de los usuarios de comercio electrénico prefieren pagar
con tarjeta de crédito, mientras que solo un 6% utiliza débitos bancarios (Jumpseller,
2018). EI 86% de los argentinos prefiere pagar sus compras electronicas con tarjeta de
crédito y el 13% con tarjeta de débito (Tendencias Digitales, 2017). La razon por la que
los usuarios prefieren este tipo de pago es por la facilidad de diferir sus compras.

Los medios de pago tienen mayor influencia dependiendo el tipo de portal en
el que se adquiera el bien o servicio, debido a que hay paginas donde simplemente se
hace contacto con el vendedor y este direcciona hacia la tienda fisica o al lugar de
entrega; otras por razones de distancia fisica se pagan con tarjeta de crédito u otros
medios y se recibe en el hogar o en alguna oficina postal. No es una generalidad estricta
que se deban usar todos los tipos de pago en un portal, pero las opciones disminuyen
cuando se pretende solamente cobrar en efectivo. La cuenta bancaria tiene una relacion

moderada con el tipo de pago donde phi de Pearson es de 0,621 y chi cuadrado ,000.
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Correlacion entre las formas de pago y la satisfaccion final del cliente

Pruebas de chi-cuadrado

Significacion
asintotica
Valor df (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 52,3282 12 ,000
Razén de verosimilitud 25,546 12 ,012
Asociacion lineal por lineal 12,851 1 ,000

N de casos validos 69

a. 14 casillas (70,0%) han esperado un recuento menor que 5. El

recuento minimo esperado es ,03.

Medidas simétricas

Significacion

Valor aproximada
Nominal por Nominal Phi ,871 ,000
V de Cramer ,503 ,000
Coeficiente de contingencia ,657 ,000

N de casos validos 69

La relacion existente entre la experiencia que han tenido los usuarios con las
formas de pago tiene una relacion fuerte (,000) y positiva con la satisfaccion del cliente
esto se reafirma con el coeficiente Phi de Pearson que nos indica una relacion fuerte entre
ambas variables. La satisfaccion en las transacciones realizadas en linea ha permitido que

el usuario tenga una interaccion sencilla y agradable, lo cual ha permitido que este realice
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la recompra.

325.  Uso del comercio electrénico en relacién de la seguridad

La desconfianza de los usuarios esté regida por diferentes pardmetros, en este
estudio se ha planteado, si los conocimientos minimos de seguridad en internet afectan de

algiin modo en las compras en linea, para lo cual se presentan las siguientes respuestas.

Tabla 24

Conocimiento sobre mecanismos de seguridad utilizados en las transacciones online
Monto de compra No Si

0 a 20 dolares 25,00% 75,00%

21 a 50 ddlares 47,62% 52,38%

51 a 100 dolares 25,00% 75,00%

101 a 300 ddlares 25,00% 75,00%

301 en adelante 0,00% 100,00%

Total general 28,99% 71,01%

Analisis Comparativo

El 71,01% de los consumidores dice conocer a breves rasgos sobre los
mecanismos empleados en el pago de transacciones electronicas. Cuando se hablan de
criterios de seguridad es muy extensa la subclasificacion de delitos que pueden afectar al
comercio electronico. El robo de datos, claves e identidad son solo ejemplos de la
infinidad de delitos de los que tanto usuarios como oferentes pueden ser victimas.

Las personas naturales se presentan como el mayor objeto de los delitos
informaticos con el 89,8%, por la falta de informacion que poseen. La edad con mayor
propension a este tipo de delitos es entre los 22 y 35 afios con el 43,37%; nivel educativo

entre secundaria y universitaria con 50,6%. La razon primordial para no realizar
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denuncias es que no se considera Util, es decir no se tiene la conviccion de que se penalice
el ciberataque. El pais con mayor indice de denuncias es Argentina con un promedio de
53% entre el afio 2014 al 2017, luego empiezan a ser representativas las denuncias de
México y Colombia (ODILA, 2017)

Es importante conocer sobre los tipos de delitos que existen, en segundo lugar,
no entregar datos personales, ni crediticios. Usar computadores de confianza y no utilizar

redes publicas. Mantenerse alerta para evitar ser victima de delitos informaticos.

Tabla 25

Conocimientos minimos sobre seguridad en las transacciones
Monto de compra No Si

0 a 20 dolares 16,67% 83,33%
21 a 50 ddlares 14,29% 85,71%
51 a 100 dolares 20,00% 80,00%
101 a 300 ddlares 12,50% 87,50%
301 en adelante 12,50% 87,50%
Total general 15,94% 84,06%

Anélisis Comparativo

El 84,06% de los consumidores conoce los criterios minimos que maneja el
SSL, candado y el https, lo cual es positivo para el comercio electronico mientras mas
personas tengan conocimiento sobre los criterios minimos de seguridad, menos personas
seran victimas de ciberdelitos.

Correlacion entre la seguridad y la satisfaccion

Pruebas de chi-cuadrado
Significacion
asintotica
Valor df (bilateral)




Chi-cuadrado de Pearson 27,0812 16 ,041
Razoén de verosimilitud 19,820 16 ,228
Asociacion lineal por lineal 1,369 1 ,242
N de casos validos 69
a. 19 casillas (76,0%) han esperado un recuento menor que 5. El
recuento minimo esperado es ,01.
Medidas simétricas
Significacion
Valor aproximada
Nominal por Nominal Phi ,626 ,041
V de Cramer 313 ,041
Coeficiente de contingencia ,531 ,041
N de casos validos 69

69

La relacion que muestra la seguridad con la satisfaccion es escasa (0,041),

débil pero positiva, esto haciendo referencia a la satisfaccion con la seguridad

transaccional en internet y la satisfaccion de acuerdo a la usabilidad. Pese a que muchos

usuarios se han llevado una mala impresion de esta, siguen comprando. Trabajar en este

aspecto es importante para aumentar el flujo de compra.

Criterios que influyen en la decision de compra

Tabla 26

Opiniones de usuarios

Monto de compra 1 2 3 4 5
0 a 20 dolares 8,33% 0,00% 0,000 41,67% 50,00%
21 a 50 délares 4,76% 0,00% 4,76%  33,33% 57,14%
51 a 100 ddlares 5,00% 0,00% 25,00% 25,00% 45,00%
101 a 300 ddlares 0,00% 0,00% 0,006 62,50%  37,50%
301 en adelante 0,00% 0,00% 0,00% 25,00% 75,00%
Total general 4,35% 0,009 8,70% 34,78%  52,17%
Tabla 27
Calificacion de vendedores
Monto de compra 1 2 3 4 5
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0 a 20 ddlares 16,67% 16,67% 33,33% 8,33% 25,00%
21 a 50 ddlares 4,76%  4,76%  14,29% 38,10% 38,10%
51 a 100 ddlares 15,00% 5,00%  0,00% 25,00% 55,00%
101 a 300 ddlares 0,000  0,00%  0,00% 0,00% 100,00%

301 en adelante 0,00% 0,009  12,50% 12,50% 75,00%
Total general 8,70% 580% 11,59% 21,74% 52,17%
Tabla 28
Publicidad
Monto de compra 1 2 3 4 5
0 a 20 dolares 789% 5,26%  7,89% 52,63% 26,32%
21 a 50 dolares 4,17% 5,56% 16,67% 38,89% 34,72%

51 a 100 ddlares 8,62% 13,79% 20,69% 13,79% 43,10%
101 a 300 ddlares 3,23% 0,009  19,35% 12,90% 64,52%
301 en adelante 3,85% 15,38% 11,54%  30,77% 38,46%
Total general 578% 8,0000 16,00%  30,22% 40,00%

Analisis Comparativo

Para el 52,17% de los usuarios, la opinion de usuarios y la calificacion de los
vendedores se presenta como muy importante a la hora de elegir dénde comprar. Es decir,
estos consumidores plantean que la importancia de la calificacion de los vendedores y la
opinion de usuarios tiene mayor peso dentro de su decision de compra, lo cual permite
percibir que antes de adquirir un bien o servicio por internet, los usuarios se apoyan en
estos dos parametros. La publicidad queda como el tercer criterio, con impacto escaso
para los consumidores.

El 62% de los consumidores de comercio electronico revisan las opiniones de
clientes anteriores, previo a la adquisicién de un bien o servicio (Ayala, 2018). A la hora
de comprar este es el criterio con mas peso dentro de la opinidn de los usuarios, lo que

permite explotar el marketing boca a boca, pues los usuarios se guian por comentarios de
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amigos, familiares, etc.

Tabla 29

Experiencia de compra
Consumo Consumo Consumo

Variables Minimo Medio Elevado
Seguridad de la informacién en internet 3,61 4,05 3,81
Acceso a dispositivos electrénicos e internet 4,30 4,10 4,63
Pre requisitos financieros 4,06 4,15 4,63
::izggldad de aprendizaje de las compras en 4,36 3.85 413
Eficiencia de uso (optimizacién de recursos) 4,30 4,00 4,13
Facilidad de recordar el proceso de compra 4,27 4,20 4,13
Satisfaccion de la compra online 4,24 4,20 4,38

Comparacién entre consumidores

e Consumo Minimo e Consumo Medio Consumo Elevado

Seguridad de la
informacién en internet

5,00
. ., 4,0 . -
Satisfaccién de la compra Acceso a dispositivos
online ,00 electrdnicos e internet

Facilidad de recordar el

Formas de pago
proceso de compra Pag

Eficiencia de uso
(optimizacion de
recursos)

Facilidad de aprendizaje
de las compras en linea

Figura 8. Comparacion entre consumidores

Analisis comparativo
Los criterios fueron valorados por los usuarios en una escala de poco
satisfactorio a muy satisfactorio en escala del 1 al 5. Se visualiza facilmente que los

criterios de satisfaccion y facilidad de aprendizaje son casi iguales entre los tres tipos de
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consumo. Ademas, se nota que el consumidor elevado es aquel que presenta mayor
puntuacion de acuerdo al promedio ponderado de la mayoria los parametros, excepto en
la variable seguridad, lo que se traduce como una experiencia no tan satisfactoria o a su
vez no ha alcanzado los estandares esperados; en general su experiencia se califica con un
4,26/5 en lo que se refiere a satisfaccion de las variables mencionadas; brindandole el
primer puesto con la mejor experiencia en e-commerce

El usuario de consumo medio, comparado con los otros dos tipos de usuarios
tiene porcentajes menores en la mayoria de las variables, segun la tabla 31, se nota que el
criterio con mayor dificultad para comprar, es la facilidad de aprendizaje. En general la
experiencia de este consumidor es de 4,08/5.

En el caso del consumidor minimo no ha alcanzado la mejor experiencia en
cuanto a seguridad en internet; no obstante, en la generalidad su experiencia se califica
con un 4,16/5.

En Colombia, por ejemplo el 87% de los usuarios de e-commerce estan muy
satisfechos con el proceso de recepcion y entrega del bien o servicio adquirido via
internet (CNC, 2019). En el caso de Argentina, el 98% de todos los compradores
calificaron sus compras como bastante satisfactorias (Gaviglio, s. f.).

Se denotan falencias en el parametro seguridad, area en la cual se requiere
trabajar para mejorar la experiencia de los usuarios. En general, los consumidores han
tenido experiencias bastante satisfactorias con sus compras a través de internet, lo que
facilita la recompra. Una experiencia satisfactoria se presenta como la clave para

aumentar el comercio electronico.
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3.3. No consumidor

Tabla 30
No compradores - instruccion
Edad Primaria Secundaria Técnico Universitaria Postgrado
18 - 25 afios 6,82% 40,91% 22,73% 27,27% 2,27%
26 - 33 afios 2,20% 36,26% 17,58% 39,56% 4,40%
34 - 41 afos 9,26% 38,89% 3,70% 40,74% 7,41%
mas de 42 afios 13,46% 32,69% 11,54% 38,46% 3,85%
Total general 7,05% 36,93% 14,11% 37,34% 4,56%
Descripcion

Los no consumidores al igual que los usuarios de comercio electrénico,

presentan en su mayoria instruccion académica secundaria (36,93%) y universitaria

(37,34%).

Tabla 31

No compradores - situacién laboral
Edad No Si

18 - 25 afios 16,28% 83,72%
26 - 33 afios 5,49% 94,51%
34 - 41 afios 7,41% 92,59%
mas de 42 afios 17,31% 82,69%
Total general 10,42% 89,58%

Descripcion
Los no consumidores al igual que los usuarios de comercio electronico, en su
mayoria trabajan (89,58%), pero no compran via internet.

Tabla 32

No compradores - ingresos
Delal masdely masde2y masdedy mas de 6

Edad SBU hasta 2 SBU hasta4 SBU hasta6 SBU SBU

18 - 25 afios 63,64% 15,91% 13,64% 6,82% 0,00%
26 - 33 afios 35,16% 39,56% 18,68% 2,20% 4,40%
34 - 41 afios 29,63% 48,15% 14,81% 3,70% 3,70%
mas de 42 afios 42,31% 28,85% 23,08% 1,92% 3,85%

Total general 40,66% 34,85% 17,84% 3,32% 3,32%
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Descripcion
El 40,66% de los no consumidores ganan el basico, 34,85% ganas hasta dos
salarios basicos, que podria ser un limitante para el consumo.
Tabla 33

No compradores de acuerdo al motivo para desistir de la compra
Susceptibilidad

Comprar

roductos sin & compartir Inseguridad Desconocimiento Mala
Edad ipns eccion datos de en los sitios  sobre el proceso  experiencia
fisiga tarjetas de web de compra. anterior
crédito
18 - 25 afios 2,33% 13,95% 51,16% 30,23% 2,33%
26 - 33 afios 13,19% 12,09% 53,85% 18,68% 2,20%
34 - 41 afios 29,63% 9,26% 25,93% 27,78% 7,41%
mas de 42 afios  19,23% 17,31% 26,92% 30,77% 5,77%
Total general 16,25% 12,92% 41,25% 25,42% 4,17%
Analisis

El 41,25% de los encuestados que no compran lo hacen por motivos de
inseguridad en los sitios web, que se traduce como desconfianza en un sin namero de
factores que engloban las compras por internet. EI segundo motivo con un 25,42% es el
desconocimiento sobre el proceso de compra. EI motivo para desistir de la compra tiene
una relacion moderada con el nivel de instruccion con un coeficiente Phi de Pearson de
0,425.

La desconfianza se mitiga con conocimiento, por lo mismo si se pretende
vender por internet, es importante mostrar calidad en la informacion del producto, fotos,
contacto, etc. Lo cual lograra que el cliente se sienta mas confiado al momento de realizar
compras por internet, y lo fundamental se centra en la primera experiencia que el usuario

tiene con una compra, puesto que eso permitira la recompra.



75

CAPITULO IV

4. PROPUESTA

4.1. Desarrollo de estrategias especificas para empresas o emprendedores que
deciden ofertar sus productos a través de internet.

La propuesta se dirige a desarrollar alternativas que permitan disminuir la
desconfianza en las compras por internet. A su vez, esto permitiria lograr una oportunidad
de negocio para todas aquellas personas o empresas que no dispongan de suficientes
recursos para ofertar productos en tiendas fisicas o deseen expandir su porcion de
mercado. Cabe recalcar que esta propuesta esta basada en la caracterizacion realizada en
el capitulo anterior.

Debe tomarse en cuenta que el criterio por el cual el 41,25% de las personas no
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compran a través de internet es por la inseguridad que hay en el mismo. La Gnica manera
de mitigar este problema es con informacion de varios tipos; entre ellos debe ir:
descripcion detallada del producto y entrega del mismo, politicas de devolucion o
cambio, etc.

Como se muestra en la tabla 26 y 27, los usuarios de comercio electronico son
quienes opinan y califican a los comerciantes en internet; asi que, se debe hacer énfasis en
la experiencia del cliente, ya que este es el madximo promotor de bienes y servicios.

En el caso de comerciantes pequefios y medianos, pueden aliarse a Mercado
libre, pues su posicionamiento en el mercado es fuerte, también existen alternativas como
Mi.tienda y Linio.

Los esfuerzos deben dirigirse a personas entre 18 y 33 afios de edad, que
tengan estudios superiores, de preferencia que se encuentre laborando, para que puedan
disponer de sus propios ingresos para la compra, ya que 92,75% de los usuarios de
comercio electrénico trabajan como se muestra en la tabla 12. Aunque no sea la Unica
opcion pues siempre existiran usuarios que compren con ingresos de terceros como se
muestra en la tabla 11 ya que un 10,39% son dependientes econémicamente.

En el caso de empresas grandes, desarrollar una aplicacion movil para las
ventas es definitivamente la mejor opcion lo cual esta ligado al amplio uso de
smartphone, pese a tener un costo elevado; los usuarios muestran mayor interaccion con
sus teléfonos celulares que con cualquier otro dispositivo electrénico.

La experiencia del usuario se presenta como una oportunidad de mejora
continua, es importante sus comentarios y calificaciones, puesto que esto lograra reforzar

el comercio electrénico boca a boca. Mientras el investigador recogid la informacién con
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ayuda de la encuesta, hubo muchos comentarios que hacian referencia a experiencias de
personas cercanas al encuestado, lamentablemente eran negativas y esto presentaba para

las encuestadas razones sélidas para no realizar compras por internet.
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Tabla 34
Matriz de propuesta
Objetivo .
Hallazgo : . Tiempo de
. g del Estrategias | Actividades . P .,
principal aplicacion
hallazgo
Ampliar la | Ofrecer informacion clara sobre el
informacién | producto, precio y el tiempo de Permanente
de calidad entrega
sobre el - e .
Definir politicas de devolucion,
Alto producto y . . Permanente
. cambio, garantias y contacto.
porcentaje el oferente
de Alianza estratégica con Paymentez
., Permanente
personas Impulsar el | Prevencion | (plataforma de pagos) Ecuador
que no uso del de riesgos Aportar con videos cortos para
compran comercio enel informar al usuario sobre los
. - . . . Permanente
en internet | electronico | e-commerce | ciberdelitos y como protegerse de
por ellos.
diversas Evaluacion
razones de Evaluar la experiencia como
experiencia | actividad postventa, con
. Permanente
con el herramientas como encuestas (NPS,
comercio CES, CSAT, otros)
electronico
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Desarrollo de estrategias

411.  Ampliar la informacion de calidad sobre el producto y el oferente

Actividad 1: Ofrecer informacion clara sobre el producto, precio y el tiempo

de entrega.

Al construir el sitio web o en su defecto modificar la descripcion en la pagina
aliada de preferencia, se debe especificar el color, tamario, precio, medidas, forma de uso
entre otros. Lo méas importante es describir a la perfeccion el bien o servicio para que el
cliente tenga una expectativa clara sobre lo que va a adquirir y no se vea decepcionado o
se sienta estafado al momento de recibirlo. El tiempo de entrega juega un papel muy
importante en las compras por internet, ya que se complementa con el precio y la
comodidad que son factores criticos al momento de decidir realizar una compra.

Presupuesto: el precio del hosting que el oferente escoja, puede fluctuar entre
15 y 50 dolares, a lo que hay que sumar la asesoria de un mercad6logo que como
estimacion alcanzaria los 200 délares. En total 250 délares cada dos o tres meses.

Control: Verificar periodicamente los contenidos de las publicaciones, realizar
actualizaciones cuando ya no se disponga del stock, mantener informacion de calidad en
linea.

Resultados esperados: Crear confianza en los usuarios sobre los bienes y

servicios que se ofertan a través de internet.
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Actividad 2: Definir politicas de devolucion, cambio, garantias y contacto.

Es muy importante definir politicas de devolucion, ya que no es beneficioso
para la empresa u oferente realizar repetidos cambios en la mercaderia. Es necesario
implementar politicas de devolucion o cambio estableciendo un periodo méximo para
realizar el cambio sin que se vea afectado el cliente, ni comprometida la mercaderia.
También se debe especificar la garantia del producto en caso de poseerla. Los usuarios se
sienten més confiados cuando tratan con personas conocidas, por lo cual proporcionar un
teléfono de contacto, horario de atencién (de ser el caso) y direccion al que puedan

referirse, les ayuda a sentirse mas confiados.

Presupuesto: Planificacion estratégica, la cual tiene un precio estimado de 800
dolares, y debe actualizarse cada afio.

Control: revisar constantemente la actualizacion de contacto, horarios de
atencion y direccion, asi también la planificacion estratégica (anualmente).

Resultados esperados: brindar seguridad al cliente respecto a sus
transacciones, devoluciones, etc. Ademas, se pretende aportar a la credibilidad del

oferente.
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412.  Prevencion de riesgos en el e-commerce

Actividad 1: Alianza estratégica con Paymentez Ecuador (plataforma de pago)

Paymentez es una plataforma de pago, que permite realizar cobro con tarjeta de
débito, crédito o prepago. Tiene costo cero de afiliacion, para el usuario no tiene costo
adicional, pero si tiene un costo por el servicio para el oferente 0 comerciante, funciona
mediante alianzas con el Banco de Pacifico, Servipagos y Wester Union.

Como limitacion esta plataforma requiere de un portal web, en su defecto se
puede trabajar con Linio.

Esta plataforma cuenta con PCI DSS, el cual es un sistema integrado de
seguridad para datos de tarjetas de pago, se aplica para pagos internacionales y también
cuenta con soluciones de integracion facil para apps (Paymentez, 2019).

Presupuesto: costo por transaccion.

Control: revisar continuamente el reporte financiero que envia Paymentez y
el banco para contrastar los pagos en linea.

Resultados esperados: ampliar la gama de formas de pago para mejorar el
servicio y agilizar la gestion de cobro, pero sobre todo ofrecer una forma segura de

realizar una transaccion.

Actividad 2: Aportar con videos cortos para informar al usuario sobre los

cyberdelitos y cdmo protegerse de ellos.
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Dado que existe una gran cantidad de tipos de cyberdelitos, es fundamental
conocer la forma de protegerse de los mismos, por lo que se sugiere implementar videos
cortos sobre como proteger la informacion en internet. Esto es aplicable para portales web
con mas que para oferentes, se presenta como una opcion de refuerzo en la credibilidad de
los comerciantes. Los videos deben tener una duracién méxima de 2 minutos y debe ser
ilustrativo.

Presupuesto: costo por video 500 délares estimado, con la variacién de la
locacion y el editor que se utilice.

Control: revisar el nimero de personas que han visto los videos en relacion a
las personas que compran.

Resultados esperados: educar al usuario sobre los riesgos en internet y como

prevenirlos, fomentar una cultura de consumo basada en el conocimiento.

413,  Evaluacion de experiencia con el comercio electrénico

Actividad 1: Evaluar la experiencia como actividad postventa, con
herramientas como encuestas (NPS, CES, CSAT, otros)

Existen un sin nimero de métodos para medir la experiencia del consumidor en
el comercio electronico. Esto se puede realizar mediante encuestas, entrevistas,
estadisticas de datos internos. Por ejemplo, el NPS (Net Promoter Score) que consiste en
medir ayudados de una puntuacion determinada que tan probable puede o no ser que el

cliente recomiende este servicio o producto a sus conocidos. Se podria utilizar también el
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CES (Customer Effort Score) que se enfoca en determinar el nivel de dificultad al realizar
el proceso de compra, éstas entre muchas otras herramientas que pueden ser utilizadas
para medir la experiencia del consumidor. Cuyo enfoque es evaluar la experiencia del

usuario para mejorar el servicio.

Presupuesto: Se estima que el costo del estudio serd de 800 doblares
dependiendo del asesor y el estudio de mercado.

Control: Verificar los datos obtenidos mediante entrevistas selectiva a clientes
escogidos de manera aleatoria.

Resultados Esperados: Se espera determinar el grado de satisfaccion y a su

vez evaluar la experiencia del consumidor para realizar propuestas de mejora.
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CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

Conclusiones

El usuario que realiza sus compras a través de comercio electronico se
encuentra perfilado entre los 18 y 33 afios de edad, presenta un nivel educativo
universitario, se encuentra laborando, sus ingresos varian entre uno y dos salarios basicos
unificados. Este perfil se adapta facilmente a los cambios tecnoldgicos y tendencias del

mercado es por esto que es mas sencillo para ellos comprar por internet.

La tendencia de consumo en compras por internet alanza un promedio de tres
veces al afio, que representa un gasto del 12,69% de los ingresos. La principal motivacion
para los usuarios del ecommerce es el precio bajo, la variedad y la comodidad, ya que
esto se percibe como criterio de utilidad para el usuario y crea un comportamiento de

compra.

Pesé a que el 67,8% de encuestados tienen acceso diario a internet y mantienen

interaccion constante por medio de smartphones, el tiempo que destina para realizar



85

compras por internet no sobrepasa una hora por compra. Lo que revela que el usuario
sabe precisamente lo que busca y donde puede encontrarlo, lo cual limita la oportunidad
de participar como oferente en este proceso, pues recurre a portales conocidos para

realizar sus compras.

El 68,12% de los usuarios tienen cuenta bancaria y electronica a la par, la
forma preferida de pago es la tarjeta de crédito con un 59,42%. Por la facilidad de diferir
las compras y por la amplia aceptacion de este medio en el mercado nacional e
internacional. La usabilidad de los medios de pago tiene relacion positiva y fuerte es decir

es de influencia para que los compradores realicen la recompra.

El pardmetro de seguridad es el més sensible para la generalidad de los casos,
pues el 41,25% de los encuestados no compran por la inseguridad que existe en internet.
Esto afecta directamente al comercio electronico ya que la desconfianza impide que el
numero de compradores aumente. La satisfaccion inherente a la seguridad es escaza y este

ambito es donde se debe poner énfasis para captar méas clientes.

Los criterios de usabilidad en los consumidores de comercio electrénico han
dado resultados que flucttan entre 4,13 y 4,38 como valores ponderados en una escala de
1 a 5 siendo uno poco satisfactorio y cinco muy satisfactorio, lo que quiere decir que
dentro de la experiencia personal fue facil aprender, recordar, util y satisfactorio el

proceso de compra a través de internet lo que se refleja en la recompra.
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Recomendaciones

Dirigir los esfuerzos a los usuarios, mejorar su experiencia de compra y ofrecer
diversificacion de la oferta, lo cual pretende lograr difusion de esta forma de comercio.
Explotar el marketing boca a boca el cual se muestra como gran influyente en el usuario

de comercio electronico.

Ofrecer informacién de calidad en las publicaciones, implementar politicas de
devoluciéon o cambio, incluir especificaciones sobre garantias y contacto del oferente o

empresa lo cual disminuira la desconfianza del comprador potencial.

Construir alianzas estratégicas con plataformas de pago para realizar el cobro
de las transacciones, diversificar los tipos de pago para que no exista limitantes para

aquellas personas que no disponen de determinados tipos de pago.
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Explotar los criterios de usabilidad en el desarrollo de portales web, formas de
transaccion y proceso de compra, haciendo que el usuario tenga una experiencia con cero

dificultades.
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Anexo A

ENCUESTA SOBRE COMERCIO ELECTRONICO

La presente encuesta servira como instrumento de recoleccion de datos para el desarrollo de
un proyecto de investigacion netamente académico, el cual permitira caracterizar al usuario
de comercio electronico.

Docente director: Ing. Maria Isabel Sanchez
Teléfono: 0999100992
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Estudiante: Melisa Sanchez
Telefono:0998603532

Por favor lea atentamente las preguntas y conteste con toda sinceridad. Marque una sola
respuesta por pregunta

a)

b)

<)

d)

9)

Indique su rango de edad.
1) 18-25 afios
2) 26-33 afios
3) 34-41 afios
4) >42 afios

Indique el género al que pertenece.
1) Femenino
2) Masculino

Indique el nivel de instruccién académica que posee.
1) Primaria

2) Secundaria
3) Técnico

4) Universitaria
5) Postgrado

Usted es econémicamente:
1) Independiente
2) Dependiente (Manutencién de otras personas)

¢Actualmente usted se encuentra laborando?
1) Si
2) No

Estime el promedio de sus ingresos mensuales percibidos. (SBU: Salario basico unificado 394 usd)
1) 0-1SBU
2) >1-2SBU
3) >2-4SBU
4) >4-6SBU
5) >6 SBU

En su opinién personal, cual de los siguientes aspectos es el de mayor influencia para que usted NO
REALICE compras por internet

1) Comprar productos sin inspeccion fisica

2) Susceptibilidad a compartir datos de tarjetas de crédito

3) Inseguridad en los sitios web

4) Desconocimiento sobre el proceso de compra.

5) Mala experiencia con el comercio electrénico en el pasado
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h) ¢Usted ha realizado compras por internet?
1) Si (responda toda la encuesta)
3) No (Si ésta es su repuesta por favor de por terminada la encuesta.
Agradecemos su participacion)

i) ¢Con que frecuencia realiza compras online?
1) 1a3vecesalafio
2) 1 vez cada dos meses
3) 1lad4vecesal mes
4) Mas de 4 veces al mes

j) Lamayoria de compras que usted realiza por internet son:
1) Bienes
2) Servicios

k) ¢Qué servicios son los que usted mas adquiere?
1) Servicios turisticos (pasajes, paquetes turisticos, etc.)
2) Servicios de entretenimiento (cine, revistas, ticket shows)
3) Servicios de logistica y/o mantenimiento de paginas web
4) Servicios financieros y/o banca online
5) Transporte y alimentacion a domicilio
6) Impuestos

) ¢Qué bienes son los que usted mas compra?

1) Articulos varios (tecnologia, arte, repuestos, etc.)
2) Ropay vestimenta

m) ¢Qué portal de compras es el que utiliza con mayor frecuencia?

1) Wish 5) Despegar
2) Amazon 6) Supercines
3) Mercado Libre 7) Uber
8) otros
4) OLX (especifique)
n) Estime el monto por compra en linea.

1) 0aZ20ddlares
2) 21ab50 dolares
3) 51a100 déblares
4) 101a300 dolares
5) 301 en adelante

0) ¢Por qué motivo usted prefiere realizar compras en linea?
1) Posibilidad de compra en el exterior
2) Precios mas econémicos
3) Tecnologia facil de usar
4) Variedad y comodidad




p)

a)

r

s)

t)

u)
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¢ Qué dispositivo utiliza con mayor frecuencia para realizar compras en linea?
1) Celular
2) Tablet

3) PC

4) Laptop

Su acceso a internet por compra es de:
1) 0a 30 minutos

2) >30 a 60 minutos

3) >1a2horas

4) Mas de 2 horas

¢ Tiene usted una cuenta bancaria y también banca en linea para realizar el pago de su compra?

Si
No

¢ Qué tipo de forma de pago prefiere al realizar pagos relacionados a las compras online?
1) Transferencias electrdnicas

2) Tarjeta de débito o crédito

3) PayPal y similares

4) Efectivo y contra entrega

¢ Conoce usted sobre la existencia de mecanismos de seguridad empleados
en el pago de las compras electrdnicas?
Si
No
Antes de realizar compras en linea usted verifica que la pagina donde se encuentra sea un sitio
seguro. (Antes de la direccidn aparezca el https y el candado verde)
Si
No
Califique la influencia de los siguientes criterios en su decision de compra
en linea. Siendo 1 poco importante y 5 muy importante.
1 2 3 4 5

Opiniones de usuarios

Calificacion de los vendedores

Publicidad

w) Segun su experiencia con el comercio electrénico califique los siguientes pardmetros: (siendo 1

insatisfactorio y 5 muy satisfactorio)

‘ Seguridad de la informacién en internet




Acceso a dispositivos electrénicos e
internet

Formas de pago

Facilidad de aprendizaje de las compras en
linea

Eficiencia de uso (optimizacion de
recursos)

Facilidad de recordar el proceso de compra

Satisfaccion de la compra online

Le agradecemos su participacion.
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