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RESUMEN
La presente investigacion titulado relacion de la confianza y familiaridad con la
realizacion de las compras electronicas en la ciudad de Ayacucho; tuvo como objetivo
principal identificar cuél es el nivel de relacion existente entre la confianza y familiaridad
con la realizacion de las compras electronicas en la ciudad de Ayacucho. La poblacién
fue constituida por los habitantes de la ciudad de Ayacucho de las cuales la muestra fue
de 384; entre las personas que hayan realizado por lo menos una compra por alguna
aplicacion electronica en el afio 2020. En la evaluacion de la variable Confianza y
familiaridad se considero los aspectos tedricos de Luhmann y para examinar la variable
“Compras electronicas” se consider6 la Teoria de Comportamiento Planificado impuesta
por Schifter y Ajzen. Para la recoleccion de datos se ha utilizado la técnica de encuesta,
a través de instrumento cuestionario de 34 items aplicados a los que hayan realizado
compras electrénicas. Para la contrastacion de hip6tesis se ha utilizado la prueba no
paramétrica Rho Spearman, siendo el tipo de investigacion aplicada, nivel descriptivo y
correlacional. Disefio no experimental y transversal. Resultado de la contrastacion de
hipétesis con un nivel de significancia de 0.05 se determind que existe una significativa
relacion entre la confianza y familiaridad con la realizacion de las compras electronicas
en la ciudad de Ayacucho, con un coeficiente de correlacion igual a 0.706, lo que presenta
una relacion directa fuerte entre las variables, por tanto, a una mayor confianza y

familiaridad se tendra mayor nimero de compras electronicas en la ciudad de Ayacucho.

Palabra clave: Confianza y familiaridad, compras electronicas.
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ABSTRACT
The research entitled relationship of trust and familiarity with the realization of electronic
purchases in the city of Ayacucho. Its main objective was to identify the existing level of
relationship between trust and familiarity with making electronic purchases in the city of
Ayacucho. The population was constituted by the inhabitants of the city of Ayacucho, of
which the sample was 384, among the people who have made at least one purchase
through an electronic application in 2020. For data collection, the survey technique has
been used, through a 34-item questionnaire instrument applied to those who have made
electronic purchases. The non-parametric Rho Spearman test has been used to test
hypotheses. The type of research is applied, descriptive and correlational level. Non-
experimental and cross-sectional design. Result of the hypothesis testing with a
significance level of 0.05, it was determined that there is a significant relationship
between trust and familiarity with making electronic purchases in the city of Ayacucho,
with a correlation coefficient equal to 0.706, which presents a strong direct relationship
between the variables, therefore, with greater trust and familiarity, there will be a greater

number of electronic purchases in the city of Ayacucho.

Keyword: Trust and familiarity, e-shopping.
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I.  INTRODUCCION

La generacion de confianza con los clientes es esencial para el éxito de las ventas
por internet; sin embargo, para las empresas de comercio electronico esto es un reto dificil
debido las preocupaciones de novedad, legitimidad y por los riesgos percibidos; es decir,
las actitudes hacia las compras en linea se ven afectadas por las perturbaciones de los
consumidores al momento de realizar una adquisicién en estos medios; de este modo, la
confianza que forjen las empresas con sus clientes atenGan dichas preocupaciones al
momento de la transaccion.

Flavian y Guinaliu (2007) menciona que la familiaridad es una herramienta que
tiene el objetivo de reducir el nivel de incertidumbre ante el riesgo de ser afectado por un
hecho o situacién, ocasionando que el comprador reduzca la posibilidad de realizar una
mala eleccidn y de esta manera simplificar los niveles de complejidad.

El presente estudio buscd dar una respuesta a la siguiente interrogante: ¢ Cual sera
el nivel de relacion entre la confianza y familiaridad con la realizacion de las compras
electronicas en la ciudad de Ayacucho?; asi como; identificar cual es el nivel de relacién
existente entre la confianza y familiaridad con la realizacion de las compras electrénicas
en la ciudad de Ayacucho. Para contrastar la hipétesis; existe una significativa relacion
entre la confianza y familiaridad con la realizacion de las compras electrénicas en la
ciudad de Ayacucho. Con una metodologia de tipo aplicada, nivel descriptivo y
correlacional, disefio no experimental y transversal. Siendo la muestra personas que
hayan realizado por lo menos una compra por alguna aplicacion electronica; a traves,
del muestreo probabilistico de muestras infinitas. El instrumento de recoleccion

fue el cuestionario.



Los resultados muestran que el nivel de relacidn existente entre la confianza y la
familiaridad con la realizacion de las compras electronicas en la ciudad de Ayacucho, se
obtuvo un coeficiente de correlacion Rho de Spearman = 0.706, el coeficiente evidencia
una relacion directa fuerte entre las variables, la misma que es significativa dado un p-
valor de 0.000, menor al nivel de significancia establecido, lo que permite aceptar la
hipotesis de investigacion. Ademas, se logro conocer que, las personas de sexo femenino
son quienes han realizado mayor nimero de compras electronicas (52.9 por ciento), asi
también, se identificd que el grupo generacional Y o millenials realizan mayor nimero
de compras electrénicas (82.6 por ciento). Las plataformas de preferencia son: AliExpress
(28.5 por ciento), Wish (25.6 por ciento), Mercado Libre (6.7 por ciento), Linio (5.8 por
ciento), entre otros. Siendo los principales bienes que adquieren: zapatos (21.2 por
ciento), accesorios (19.8 por ciento), ropa (19.1 por ciento), entre otros; y servicios como:
cursos online (23.4 por ciento), entretenimiento (16 por ciento), libros digitales (15.4 por

ciento), entre otros.



II. PLANTEAMIENTO DE PROBLEMA

2.1.  Descripcion de realidad problemética

Segun Reyes (2019), sefiala que los mexicanos cada vez compran mas productos
a traves de comercios en linea; ya que compran libros, ropa e incluso su despensa. El
habito de entrar a adquirir alguna mercancia se ha vuelto una practica constante; sin
embargo, en este ultimo afio el fraude a través de este tipo de comercios ha crecido. No
obstante, el 34% de los compradores mexicanos han sido victimas de fraude electronico
en el dltimo afio, lo que ha generado que la percepcion de seguridad dentro de estos
portales disminuya; de hecho 6 de cada 10 mexicanos considera que ha incrementado este
tipo de fraudes y por lo que se sienten en desconfianza en la pagina donde desean adquirir
un producto.

En el Perq, la tasa de penetracion del comercio electrénico es la mas baja de la
region, esto también indica que el 85,6% de personas poseen un nivel financiero adecuado
para realizar compras electronicas y han realizado alguna vez una compra online. Sin
embargo, el mayor conflicto del e-commerce podria deberse a que los peruanos poseen
una desconfianza al utilizar este tipo de canal, y es que el Peru es el pais donde se percibe
mayor inseguridad al comprar por internet, ya que se puede percibir que cuatro de cada
diez peruanos califican las compras online como poco o0 nada seguras. Ademas, un 54%
de los consumidores peruanos no realiza sus compras online por temor a que no envien
el producto o a ser victimas de estafa (Garcia E. , 2019).

Asimismo, el comercio electrénico en el Pert ain no despega en su totalidad, dado
que apenas el 16% de los usuarios del internet han hecho una compra de un producto o

han adquirido un servicio de forma virtual, y si bien esta cifra va creciendo en los ultimos



afnos, motivos como el temor al fraude, incumplimiento de una venta y la preferencia de
sentir y probar lo que se desea comprar, crean un marco de desconfianza que no permiten
que acelere més (VegalJ., 2017).

A nivel local, la ciudad de Ayacucho no presenta grandes compras por internet,
ya gque aun no han tomado el impulso necesario para poder formar parte significativa de
dichos datos estadisticos. A pesar de contar con tiendas virtuales, tales como OLX,
mercado libre, linio, o las tiendas por departamentos que poseen paginas que permite el
comercio electronico, aln existe esa necesidad por parte del consumidor para ver el
producto en fisico antes de adquirirlo, o el temor que se efectue el cobro por el producto
sin recibirlo a tiempo.

En la ciudad de Ayacucho, la situacion se torna similar a la expuesta lineas arriba,
pues la mayoria de los ciudadanos no optan por las plataformas virtuales para adquirir
bienes o servicios, siendo diversos los motivos, como el temor a presentarse problemas
entorno a errores de la informacion y caracteristicas del producto o servicio, de manera
concreta no estan dispuestos a arriesgar la informacion de su tarjeta y esta pueda ser
utilizada para realizar otro tipo de transacciones, otro aspecto relevante son las
caracteristicas del producto, la cual se pueden observar con ciertas caracteristicas en las
imagenes de la web, pero existe la incertidumbre de como seran realmente en fisico,
asimismo también por el bajo nivel de conocimiento respecto a los procedimientos que
se tienen que realizar a la vez, se le suma la poca experiencia respecto a la interaccion de
las plataformas digitales.

Ademas, a lo sefialado, se empled el uso de entrevistas informales, donde la
mayoria de personas indicaron que realizar compras electrénicas no le generaba mucha
seguridad, y en muchos casos estos se debia por creencias 0 rumores que se comentan
entre familia y/o amigos, por experiencias previas donde se crearon expectativas de un
producto que no era a como se pensaba o porque cuando se les informaba o explicaba a
las personas de como usar este medio de compra no se presto atencion a las precauciones

gue se debia tomar, por lo que pudo repercutir en alguna estafa hacia el comprador.



No obstante, se sabe que cuando una persona tiene la intencién o esta dispuesta a
aprender algo, lo realiza afrontado las dificultades que se le presente, del mismo modo,
es el caso de las compras electronicas, puesto que a la falta de interés o dejadez de las
personas no le dan mucha importancia a este medio de compra, que resulta ser mas
accesible y rapido, evitando asi largas colas y aprovechando al méximo los beneficios
que brinda este medio. Asimismo, las personas también indicaron que la transparencia de
una marca o una empresa les genera mucha mas confianza y seguridad, debido a que en
muchos de los casos han sefialado que diversas paginas web aprovechan en mostrar
promociones muy atractivas al ojo del publico, lo que pone en duda la veracidad sobre

los productos que ofrece.

2.2.  Planteamiento del problema
2.2.1. Problema general
¢Cual serd el nivel de relacion entre la confianza y familiaridad con la realizacion

de las compras electrénicas en la ciudad de Ayacucho?

2.2.2. Problemas especificos

PE1. (Cual sera el nivel de relacién entre la confianza y la realizacion de las
compras electrdnicas en la ciudad de Ayacucho?

PE2. ;Cual sera el nivel de relacion entre la familiaridad y la realizacion de las

compras electrdnicas en la ciudad de Ayacucho?



I1l. DELIMITACION DE LA INVESTIGACION

3.1.  Delimitacion temética
En la presente investigacion se describe, correlaciona las caracteristicas y perfiles

de las personas que realizan compras electronicas.

3.2.  Delimitacion espacial
La presente investigacion estd delimitada espacialmente en la ciudad de
Ayacucho, que esta comprendido por el &rea urbana de los distritos de Ayacucho, San

Juan Bautista, Jesus Nazareno, Carmen Alto y Andrés Avelino Caceres Dorregaray.

3.3.  Delimitacion temporal

La presente investigacion se desarroll6 durante el afio 2020.

3.4. Delimitacion cuantitativa
Para la presente investigacion se tuvo en cuenta a las personas que efectivamente

han realizado compras electrénicas.

3.5.  Delimitacion social

La presente investigacion tiene enmarcado como grupo social de estudio a todas
las personas que habitan en la ciudad de Ayacucho. Permitié definir la relevancia de los
componentes de la confianza y familiaridad y su relacion con la realizacion de las

compras electrdnicas teniendo en cuenta sus respectivos dimensiones e indicadores.



IV. ALCANCE

Con la presente investigacion se describe y establece la existencia correlacional
entre los componentes de la confianza y familiaridad y su relacion con la realizacion de
las compras electronicas. Asimismo; el estudio permite identificar los componentes mas
importantes que facilita a plantear mejoras a través de estrategias y tacticas adecuadas a
la problematica existente dentro de las compras electronicas objeto de estudio. Y poder
generar precedentes con respecto al tema relacionado a confianza y familiaridad con la

realizacion de las compras electronicas.



V. OBJETIVOS DE LA INVESTIGACION

5.1.  Objetivo general
Identificar cual es el nivel de relacion existente entre la confianza y familiaridad

con la realizacion de las compras electrénicas en la ciudad de Ayacucho.

5.2.  Objetivos especificos

OE.1: Determinar el nivel de relacidn que existe entre la confianzay la realizacion
de las compras electronicas en la ciudad de Ayacucho.

OE.2: Identificar el nivel de relacién que existe entre la familiaridad y la

realizacion de las compras electronicas en la ciudad de Ayacucho.



VI. JUSTIFICACION, IMPORTANCIA Y LIMITACIONES

6.1.  Justificacion de la investigacion
6.1.1. Justificacion tedrica

El presente estudio estd fundamentado con bases tedricas desarrollados por
autores que han indagado sobre el tema, contribuyendo a enriquecer la investigacion,
paralelo a ello, se cuenta con antecedentes, los cuales cuentan con las variables que se
han investigado, para contrastar los resultados con los obtenidos anteriormente y poder
realizar una buena discusion de resultados, por consiguiente, se logré ampliar los

conocimientos sobre el tema.

6.1.2. Justificacion préactica

Esta investigacion se realizo para demostrar a los compradores electronicos de la
ciudad de Ayacucho que realizan compras por internet, que, si existen paginas web y
aplicaciones virtuales confiables en las cuales se pueden realizar operaciones, sin ningun
problema, ya que en muchos casos estas brindan muchos beneficios, oportunidades y
facilidades a los que realizan operaciones online, generando confianza en sus compras y
sobre todo la seguridad o fiabilidad para volverlo a hacer. Asimismo, demostrar también
que ayuda mucho a los procesos logisticos de las empresas para evitar demoras y

complicaciones.

6.1.3. Justificacion metodoldgica
Las técnicas e instrumentos empleados en la presente investigacion contribuyan

en futuras investigaciones que pretendan desarrollar indagaciones sobre las variables



mencionadas. Por lo tanto, se proporcionan instrumentos validados y confiables, para
consistencia y viabilidad de su aplicacion en investigaciones cuya problematica u

objetivos sean similares a los presentes.

6.1.4. Justificacion social

Este estudio ayudard a que los gerentes de las empresas con ventas electronicas,
lo tomen en cuentay empiecen a plantear estrategias en las cuales desarrollen la confianza
de los compradores y asi puedan incrementar su rentabilidad en esta area. Por otro lado,
contribuird a que los futuros investigadores sobre temas electronicos, les sirva como base

para contrastar sus resultados.

6.2. Finalidad e importancia de la investigacién

El presente estudio tuvo como finalidad e importancia identificar el nivel de
relacion entre los componentes de la confianza y familiaridad con la realizacion de las
compras electrdnicas en la ciudad de Ayacucho.

La importancia radica, en que los hallazgos contribuirdn a la expansion de la
literatura existente y brindar informacion fiable basadas en el trabajo de campo sobre la
relacién de la confianza y familiaridad con la realizacion de compras electronicas,

facilitdndoles a los usuarios seguridad y confianza al momento de la compra.

6.3.  Limitaciones de la investigacion

En el desarrollo de la investigacion estuvieron presentes factores exdgenos como
la pandemia de covid-19; sin embargo, se superaron estas limitaciones con el
cumplimiento de los protocolos de bioseguridad. Por otro lado, las limitaciones a
considerar fueron el acceso a la bibliografia actualizada relacionada al tema y trabajos

relacionados que no existen.
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VIl. FUNDAMENTACION TEORICA

7.1.  Marco historico
7.1.1. Confianzay familiaridad

Sanz et al. (2009) mencionan que, en la disciplina filosofica, las especulaciones
sobre la confianza se presentan desde los griegos.

Los filésofos antiguos estudian a la confianza desde un intento de reflejar la
naturaleza humana. Los griegos siempre mantuvieron la creencia que los seres humanos
confiaban en otros sélo si las personas eran confiables por tener miedo al castigo. Asi
mismo se identifico el amor y la compasion como elementos que incrementaban mas la
confianza, y en consecuencia aumentaba la cooperacion. Los filésofos modernos, se
enfocaron en el examen de la confianza interpersonal y de la moral en las relaciones de
confianza. Por ello, la confianza es la aceptacion de la vulnerabilidad de otros, pero no en
la mala voluntad esperada hacia uno (Sanz, et al.,2009, pp. 31-56)

Luhmann (1979) menciona que la confianza es una especie de seguridad que
siente el ser humano, la cual tiene la funcion de respaldar al momento de tomar una
decision. Fukuyama (1996) hace referencia a las expectativas que son generadas en un
contexto basado en comportamientos fundamentados por la honestidad y cooperatividad.

Con respecto a la familiaridad Albay Hutchinson (1987) lo evalta desde la Optica
del marketing la cual estd basada con respecto a nivel de informacion que ha captado el
consumidor de manera previa. EI comercio, se le conoce como toda actividad realizada
desde tiempos ancestrales, enfocado en el proceso utilizado para colocar mercancias en
un centro de consumo, donde se aprovisionan los compradores o consumidores, siendo

este el altimo eslabdn de la cadena de comercializacion.
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A través del tiempo, a inicios de los afios 1920, en Estados Unidos, apareci6 lo
Ilamado venta por catalogo, promovido por las tiendas mayoristas, el cual consiste en
fotos o imégenes los cuales daban una idea del producto a vender, teniendo asi una mejor
llegada a las personas sin la necesidad de llevar a los clientes a los locales donde se vende
el producto y generando una alta gama de clientes potenciales, esto tomé un gran impulso
al llegar las tarjetas de crédito y cred una relacion de anonimato entre el vendedor y
cliente. Gracias a la television a mediados de los afios 1980, se cre6 una forma mas grande
de venta por catalogo, denominado venta directa. Los productos en esta modalidad fueron
mostrados con mayor realismo en donde resaltaban méas sus caracteristicas.

A inicios de los afios 1970, Vallejos (2010), menciona que empezaron a surgir las
primeras relaciones comerciales usando la computadora para transmitir datos. Gracias a
ello, empezaron a surgir también mejoras en los procesos de fabricacion entre las
empresas del mismo rubro, estableciéndose estandares para la realizacion. A principio de
la década de los 90s, aparece el servicio de world wide web (www), gracias a un grupo
de investigadores en Suiza, quienes idearon un método el cual usaron la tecnologia de
internet para enlazar documentos cientificos provenientes de diferentes computadoras.
Entre dichos documentos, encontramos textos, graficos, musica, etc. El factor méas
importante de la www, fue su gran nivel de accesibilidad, lo que hace que todo sea méas
sencillo para los usuarios.

Gracias al desarrollo de estas tecnologias, asi como de las telecomunicaciones, los
intercambios de datos fueron creciendo cada vez a mayor escala, haciendo mas simples y
accesibles, lo que desarroll6 nuevos y mejores niveles de comercio, en donde se desarrollo

bajo este marco, el comercio electrénico.

7.1.2. Evaluacién de las compras electronicas en el Pera
Cuervo, et al. (2014), al hablar de la evolucion histérica de las compras por
internet en el Per(. Esto ha ido de la mano gracias a su mayor facilidad de acceso, asi

como la mejora de la banda ancha, el cual permite mejorar la experiencia del usuario.
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En el Per(, la oportunidad de generar y desarrollar negocios por internet es
altamente atractivo. Es por ello que muchas de las grandes transnacionales llegadas al
Perd, han ido implementando plataformas de comercio electrénico, todo esto por tener un
mayor alcance a los usuarios de diferentes partes del Perd, una mayor rentabilidad y
compra (Cuervo, et al.,2014, p. 38)

Lamentablemente, a pesar de los datos brindados anteriormente, el comercio
electronico, tiene mayor concentracion en Lima, lo que ha hecho que quede un poco de
lado el desarrollo de su potencial en provincias. Para el afio 2017, poco méas de 3 mil
millones de ddlares fueron recaudados a través del comercio electronico, teniendo muy
poca participacion, las provincias. A pesar que el comercio electrénico en Lima ocupe
casi el 90% de participacion, provincias tales como Arequipa, Cusco, Trujillo y Piura
cuentan con un 5 % de participacion. El otro 5% restante, esta dividido entre el sur del
pais, y las ciudades ubicadas en la sierra y selva peruana (Cuervo et al.,2014).

En la ciudad de Ayacucho, en la provincia de Huamanga, las compras por internet
aun no han tomado el impulso necesario para poder formar parte significativa de dichos
datos estadisticos. A pesar de contar con tiendas virtuales, tales como OLX, mercado
libre, linio, o los departamentos de comercio electronico de los grandes retails, ain existe
esa necesidad por parte del consumidor para ver el producto en fisico antes de adquirirlo,
o0 el temor que se efectue el cobro por el producto, sin recibirlo a tiempo siendo el rubro
de compra de pasajes el rubro de mayor acogido, ya que estos pueden ser recogidos en
las mismas agencias una vez efectuada la compra (Cuervo et al.,2014).

De acuerdo con Camara de Comercio Ayacucho (2018), indica que se esta
logrando un crecimiento en el comercio electrénico, muestra de ello es el 9%
correspondiente al afio 2016 y el 11% al afio 2017, el cual el 34% del total de las
operaciones, fue a través de un dispositivo mévil. Se espera que este nuevo sistema
ingrese también a la region de Ayacucho, cosa que poco a poco se esta logrando
concientizar al consumidor local, poco a poco el comercio realizado mediante un
ordenador o un equipo celular, se convertird en una actividad rutinaria, y aspecto como el

e-commerce serd mencionado con mayor frecuencia.
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7.2.  Marco tedrico
7.2.1. Grupos generacionales X, Y, Z

Entendiéndose grupos generacionales, acorde con el planteamiento de Ogg Yy
Bonvalet, citados por Chirinos (2009) como “un grupo de edad que comparte a lo largo
de su historia un conjunto de experiencias formativas que los distinguen de los
predecesores”, ademas de contar con diferentes actitudes y expectativas respecto a su
trabajo o carrera.

Concordando con Contreras y Vargas (2021) existen 4 tipos de generaciones
caracterizadas de la siguiente manera:

Babyboomers. Es la poblacion mas veterana, nacidos entre 1946 y 1964, cada
vez estdn mas adaptados al entorno digital, pero no tanto a las redes sociales. Su presencia
se encuentra principalmente en herramientas como Google o Facebook y sus intereses
versan sobre economia, politica y causas sociales. Navegan por la web, especialmente de
noticias y articulos, y son un buen publico para contactar a través del email.

Generacion X. La llamada Generacion X ha nacido entre 1965 y 1976, han
crecido en el periodo de apertura democrética y estan plenamente adaptados a Internet.
Utilizan maés redes sociales como Twitter, Facebook o LinkedIn a través del portéatil o
smartphone. Comparten contenido, especialmente aquel sobre vida saludable, paternidad
o finanzas.

Generacion Y. Son nativos digitales, han nacido entre 1977 y 1995 y utilizan
Internet para realizar multitud de operaciones en su dia a dia. Tienen presencia en casi
todas las redes sociales anteriores, a la que debe sumarse Youtube como principal
plataforma de video. El entretenimiento, la tecnologia, los deportes y el estilo de vida son
sus principales intereses y se sienten identificados con sus referentes bloggers o
youtubers.

Generacion Z. Es la generacion mas joven y la que mas interés esta despertando
entre los expertos en marketing digital, ya que son actualmente considerados los
creadores de tendencias de consumo. También son llamados Generacion Internet, 1Gen,

Generacion Net o Post-milenio.
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Para el estudio de variables se tomd dicha informacion y sustento tedrico de varios

autores cuyos planteamientos se consideraron con el proposito de enriquecer el estudio.

7.2.2. Confianzay familiaridad

Para enfrentar la complejidad del mundo es necesario que la capacidad humana
desarrolle diferentes mecanismos que sean multidimensionales, por tal motivo, Luhmann
(1979) mencionaba que la confianza es uno de los mecanismos, que brinda el soporte para
generar la medida de solucion en situaciones donde se requiera toma de decisiones con
un alto indices de riesgo. Es necesario mencionar, que la confianza no debe ser comparada
con los recuerdos de las experiencias de la vida cotidiana, es decir, la familiaridad y la
confianza se desarrollan desde un punto de vista distinto con respecto al tiempo. La
familiaridad tiene la particularidad de hacer prevalecer las situaciones pasadas sobre el
presente y el futuro, ya que tiene el objetivo de medir el grado de comprension de las
experiencias previas, por otro lado, la confianza esta relacionada con la creencia sobre
acciones futuras, ya que se construye cuando las organizaciones se comportan de acuerdo
a las expectativas que tienen los consumidores

Bernard (1983) mencionaba que la familiaridad es considerada como un conjunto
de experiencias que son inevitable a lo largo de la vida, la cual tienen el proposito de
generar conocimientos previos respecto a una situacion determinada; con respecto a la
confianza se le denomina como un medio de solucion para problemas especificos
referentes al riesgo.

Fukuyama (1996) mencionaba que la confianza se denomina a las expectativas
gue son generadas en un contexto basado en comportamientos fundamentados bajo los
conceptos de honestidad y cooperatividad, las cuales estan fundamentadas que han sido
compartidas en una comunidad con el propdsito de lograr un beneficio econémico.

Alba y Hutchinson (1987) hacen referencia a que la familiaridad analizado desde
el punto de vista del marketing esta basada con respecto a nivel de informacién que ha
captado el consumidor de manera previa, teniendo en consideracién la mayor cantidad de

informacidn en referencia a experiencias dadas con el producto, la cual puede ser de forma
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directa o indirecta, esta representacion cognitiva esta formada mediante la informacion
de los atributos, experiencias de uso, y criterios para evaluar y seleccionar el producto
que satisfaga las necesidades.

Mayer et al. (1995) menciona que la confianza es considerada un constructo que
tiene la capacidad de brindar una especie de seguridad, solo en actividades en donde las
personas se pueden encontrar expuestas a algin riesgo en un intercambio entre dos
personas, indica que la esperanza puede tener un caracter cognitivo y afectivo.

Flavian y Guinaliu (2007) menciona que la familiaridad es una herramienta que
tiene el objetivo de reducir el nivel de incertidumbre ante el riesgo de ser afectado por un
hecho o situacion, ocasionando que el comprador reduzca la posibilidad de realizar una
mala eleccion y de esta manera simplificar los niveles de complejidad.

Onghena (2003) indica que la familiaridad es un requisito previo para generar
confianza, ya que las experiencias positivas pueden generar confianza, de manera
contraria las malas experiencias pueden afectarla. Es necesario mencionar que las
perspectivas que generan riesgo también se requieren un cierto nivel de familiaridad, con
el objetivo de poder afrontarla y acomodarla al futuro de manera confiada.

La confianza y familiaridad son aspectos muy importantes en la toma de
decisiones de las personas, estos aspectos toman mayor importancia al enfocarlo en el
aspecto de adquisicion de bienes y contratacion de servicios mediante el uso de
plataformas virtuales La familiaridad esta relacionada a situaciones que han pasado con
anterioridad, si se plasma en lo que respecta a la situacion de realizar compras electronicas
estaria relacionada a la experiencia previa o conocimiento respecto a la forma correcta de
utilizar un portal web para adquirir productos. La confianza estd relacionada a la
seguridad respecto a una determinada situacion o alguna persona, si se enfoca respecto a
la compra por internet estaria relacionada a la seguridad respecto al manejo de la
informacion de la tarjeta con que se realiza el pago.

Caracteristicas de la confianza. Segun Wang y Emurian (2005) menciona que
la confianza presenta cuatro caracteristicas fundamentales la cual se presentan de

manera explicita y a continuacion se detalla cada una de las caracteristicas:
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Se denomina “fideicomitente y fideicomisario”, a las dos partes que fundamentan
las relaciones e interacciones en la que es necesario tener confianza. El fideicomitente es
la parte que permite a la persona tener la predisposicion de confiar en los demas, mientras
que el fideicomisario es la parte que tiene el objetivo de reaccionar ante la buena
predisposicion del fideicomitente. En estas dos partes se comprende las diversas acciones
que puedan realizar cada uno de los actores, como pueden ser personas, organizaciones
y/o productos.

La vulnerabilidad. Se tiene conocimiento que la confianza aparece en las
situaciones y contextos que tienen una esencia incierta y arriesgada. Los fideicomitentes
deben tener la disposicion de hacerse vulnerables de la confianza para ser operativos,
antes de asumir riesgos el cual arriesgue aspectos importantes y estén sometidos a
depender de la explotacion de la vulnerabilidad por intermedio de los fideicomisarios.

Las acciones producidas. Se menciona que la confianza tiene la predisposicién de
conducir a acciones, en la mayoria de los casos a actividades con un alto nivel de riesgo.
La manera de asumir la ejecucion de una accion esta relacionada a la situacion especifica,
ademas dicha accion puede hacer referencia a un aspecto sea de origen tangible o
intangible.

El problema subjetivo, para ello es necesario mencionar que la confianza es una
cuestion subjetiva. La cual esté relacionada de manera directa y a la vez, puede estar
afectada por las diferencias de indole individual y los diversos factores situacionales. La
confianza puede ser asumida desde diversos escenarios y ser percibida en distintas
magnitudes la confianza hacia diferentes fideicomisarios.

La confianza tiene la predisposicion de brindar un juicio positivo, es decir existe
la predisposicion a confiar, pero en la mayoria de los casos se presenta en
situaciones arriesgadas, en este punto se puede observar la relacion que existe con la
familiaridad, la cual es un aspecto anterior de la confianza, el cual brinda el soporte,
para minimizar las opciones de tomar una mala decision.

Evaluacion de la confianza y familiaridad. A continuacion, detallaran las

dimensiones con sus respectivos indicadores pararealizar la evaluacion de la variable.
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Para la evaluacion de la variable confianza y familiaridad se considerd los
aspectos tedricos de Luhmann (1979) los cuales se detallan a continuacion:

Confianza. Es la expectativa positiva que tiene la persona, respecto a un suceso
en particular u otra persona, tiene la particularidad de manifestarse en situaciones donde
se presentan altas probabilidades de riesgo.

Seguridad. Es la sensacion que siente la persona con un alto nivel de
confianza respecto a una actividad o persona especifica.

Expectativas. Es la sensacidn que tiene la persona respecto a los resultados de
una determinadaactividad o persona.

Creencia. Es la suposicion que tiene la persona respecto a la realizacion y
cumplimiento de compromisos por parte de otra persona, para la obtencion de los
objetivos esperados.

Familiaridad. Es la capacidad obtenida por la persona como consecuencia de las
interacciones previas de las personas, asi como la vivencia de experiencias y el
conocimiento obtenido.

Experiencia. Es el conocimiento que fue obtenido por la persona mediante las
vivencias en un periodo determinado.

Aprendizaje. Es la capacidad de la persona para captar informacion y poder

utilizarla en el momento que lo requiera.

7.2.3. Compras electronicas
Es necesario mencionar que para iniciar el estudio de la variable compras
electronicas, es necesario enfocarse en las teorias de comportamiento del consumidor.
El estudio de la variable compras electrénicas esta intimamente relacionado al
Modelo de Aceptacion de Tecnologia (TAM), la cual esta sustentada en las conductas
generadas por el uso de nuevas tecnologias.
Davis (1989) menciona que es la disposicion que muestra una persona por realizar

una compra mediante el uso de entornos virtuales, que son consideradas partes de las
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innovaciones tecnoldgicas, las cuales pueden ser aceptadas o rechazadas segun la
percepcion de una persona, la cual puede ser evaluada segun la utilidad y la facilidad.

Kotler et al. (2000) Indica que se considera a toda operacion que se realiza con el
proposito de intercambiar valor, mediante la adquisicion de un producto o prestacion de
servicio, donde el interesado interactta de manera electronica, utilizando como
herramientas a las redes tecnoldgicas y medios de telecomunicaciones.

Vega (2004) hace referencia al conjunto de transacciones de indole econdmicas
que tiene el propdsito de adquirir bienes o la contratacion de servicios, a la vez, tiene
como principal caracteristica que las personas que tienen la intencién de adquirir el
producto o servicio utilicen instrumentos tecnologicos para poder interactuar.

Ambler et al. (2004) mencionaban que es el procedimiento mediante el cual una
persona puede utilizar con el objetivo de seleccionar, conseguir, utilizar y disponer de
diversos bienes y servicios para poder satisfacer sus necesidades, mediante el uso de
sistemas electrénicos, la cual ha logrado reducir la cadena de intermediarios, facilitando el
proceso de adquisicion de productos o servicios para la satisfaccion de las necesidades.

Mateu de Ros (2000), Garcia (2001) y Guisado (2002) mencionan que constituye
un fendmeno referente a un intercambio electronico de informacion que consta en el uso
de herramientas electronicas con el objetivo de realizar una transaccion para hacerse
acreedor a un bien o servicio, para ello utilizan ordenadores informaticos conectados a
través de mediante el soporte electronico proporcionado por la innovacion de las Tics.

Las compras electronicas son transacciones que tienen el objetivo de simplificar
los procesos de adquisicion de bienes y contratacion de servicios, mediante el uso del
internet, para ello es necesario tener experiencia y conocimiento respecto a la interaccion
de las plataformas virtuales, esto facilita el proceso de adquisicion, pero existe cierto nivel
de desconfianza con respecto al manejo de la informacion.

Caracteristicas de las compras electronicas. Sarra (2001) mencionaba que las
principales caracteristicas de las compras realizadas por internet son las siguientes:

Transaccion de bienes y/o servicios. Las compras realizadas por internet, es

considerada como uno de los ejesprincipales del comercio electronico, a la vez forma
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parte del comercio tradicional, ya que en la plataforma suministrada por internet permite
la adquisicion de diversos bienes (de consumo y de capital), también estan a disposicion
servicios de informacion, financieros, entre otros), asi como tambien actividades
relacionadas a la asistencia sanitaria, educacion, entre otros.

Utilizacion de medios electronicos. La caracteristica distintiva de las compras por
internet, es que utiliza el medio electronico para poder realizar las transacciones, en el
caso que no utilizara ese medio como soporte, se estaria tratando de una compra
convencional. El medio mas utilizado es la via Internet, debido a la diversidad de sus
aplicaciones.

Reduccion de costes de transaccion. La reduccion de los costos en el proceso de
adquisicion de bienes o servicios esuna de las principales ventajas que ofrece este tipo
de comercio, es necesario mencionar que, para realizar una compra, tradicionalmente
se tienen que incurriren gastos de negociacién, eleccién de la opcion méas adecuada
entre otros, con elpasar de los afios, la reduccion de costos se ha convertido en una
ventaja competitiva en lo que respecta a reduccion de costos, ademas de ser mas
rapido Yy eficiente.

Las compras electrénicas tienen diversas caracteristicas la cual la distinguen del
proceso de compra tradicional, el principal es el uso del internet para poder ejecutarla, sin
esta herramienta es imposible poder lograr realizar la compra online, también permite la
adquisicién y contratacion de una gran diversidad debienes y servicios y por ultimo el
costo reducido respecto a las transacciones.

Permite el acceso a mas informacion. El internet permite a los usuarios poder
navegar y dar accesibilidad a la informacion a gran escala, su entorno facilita la busqueda
de informacién a un nivel profundo, asi como indicar las caracteristicas minimas que
desea el comprador.

Facilita la investigacion y comparacion de mercados. El internet tiene la
capacidad de poder almacenar, analizar y controlar grandes cantidades de informacion
especializada el cual permite poder facilitar la toma de decisiones de los compradores,

ademas de acelerar el proceso de busqueda de lo que se requiere.
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Reduccidn de costos y precios. Las compras electrénicas permiten tener acceso a
una diversidad de opciones, esto genera competencias entre los proveedores,
contribuyendo a un mercado abierto produccion una reduccién en los costos y precios,
es necesario mencionar que la competencia genera una mejora en la calidad y mayor
variedad en lo que respecta a especificaciones.

Las compras electrénicas han generado una diversidad de beneficios, desde el
punto de vista del comprador y vendedor, pero entre los principales, es la
reduccién de costos y precios tanto en bienes como en servicios, el cual genera
una mayor competencia y una mayor calidad, un aspecto importante a tomar en
consideracién las facilidades que brinda las compras electrénicas, la cual permite
realizar comparaciones y elegir la opcién mas adecuada segln nuestras necesidades.

Evaluacion de las compras electronicas. En este apartado se detallaran las
dimensiones con sus indicadores para poder realizar la evaluacion de la variable.

Para poder evaluar la variable “Compras electronicas” se considerd la Teoria de
Comportamiento Planificado impuesta por Schifter y Ajzen en el afio 1985, citado por
Sanz et al. (2013).

Intencion. Es el esfuerzo que la persona esta dispuesta a realizar con el proposito
de adquirir un bien o servicio, con el objetivo de satisfacer sus necesidades.

e Norma subjetiva

Es el efecto que genera la opinion de diversas personas (familiares, amigos,
compafieros de trabajo, entre otros) en el comportamiento de una persona.

e Control percibido

Es la percepcion de la persona con respecto a la ausencia de recursos y
oportunidades necesarias para desarrollar una conducta.

Actitud. La actitud que presenta una persona frente a una compra electronica es
decisoria; ello debido a que se encuentra influida por diversos factores, tales como
la informacion que tiene una persona respecto al producto o convicciones personales.
Por procesos de caracter cognitivos, estos estimulos resultan en la actitud predominante

que afecta a la toma de decisiones del consumidor (Punj, 2011)
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e Imagen

Se encuentra asociado con la transparencia, cercania que proyecta una plataforma
a los clientes (Pérez y otros, 2015).

e Convicciones individuales

Se encuentra referido a las necesidades que presentan un individuo, y los gustos

que posea, lo cual lo conllevard a comprar un producto (Punj, 2011).

7.3.  Marco conceptual
Actitud

Schifter y Ajzen (1985), citados por Sanz y otros (2013), mencionaban que es la
postura que muestra la persona respecto al comportamiento, resultados e importancia
respecto a un tema determinado.
Aprendizaje

Es la capacidad de la persona para captar informacion y poder utilizarla en el
momento que lo requiera (Luhmann, 1979).
Compras electronicas

Es la disposicion que muestra una persona por realizar una compra mediante el
uso de entornos virtuales, que son consideradas partes de las innovaciones tecnoldgicas,
las cuales pueden ser aceptadas o rechazadas segun la percepcién de una persona,la cual
puede ser evaluada segun la utilidad y la facilidad (Davis,1989)
Confianza

Es considerada uno de los mecanismos, la cual brinda el soporte para generar la
medida solucidn en situaciones donde se requiera toma de decisiones con un alto indices
de riesgo (Luhmann,1979)
Control percibido

Schifter y Ajzen (1985), citados por Sanz y otros (2013), indicaban que la percepcion
de la persona con respecto a la ausenciade recursos y oportunidades necesarias para

desarrollar una conducta.
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Creencia

Es la suposicion que tiene la persona respecto a la realizacién y cumplimiento
de compromisos por parte de otra persona, para la obtencion de los objetivos
esperados (Luhmann, 1979).
Expectativas

Es la sensacion que tiene la persona respecto a losresultados de una
determinada actividad o persona (Luhmann, 1979).
Experiencia.

Es el conocimiento que fue obtenido por la persona mediante las vivencias
en un periodo determinado (Luhmann, 1979)
Familiaridad

La familiaridad tiene la particularidad de hacer prevalecer las situaciones
pasadas sobre el presente y el futuro, ya que tiene el objetivo de medir el grado
de comprension de las experiencias previas (Luhmann,1979).
Intencion

Schifter y Ajzen (1985), citados por Sanz y otros (2013), indicaban que es el
esfuerzo que la persona estd dispuestaa realizar con el propdésito de adquirir un bien o
servicio, con el objetivo de satisfacer sus necesidades.
Norma subjetiva

Schifter y Ajzen (1985), citados por Sanzy otros (2013), indica que es el efecto
que genera la opinidn de diversas personas (familiares, amigos, compafieros de trabajo,
entre otros) en el comportamiento de una persona.
Seguridad

Es la sensacion que siente la persona con un alto nivel de confianza respecto a una

actividad o persona especifica (Luhmann,1979)
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7.4.  Marco referencial.
7.4.1. A nivel internacionales

Neira (2017) en su investigacion titulada “Las redes sociales y la confianza del
consumidor como factores en la intencion de compra a través de canales de comercio
electronico en el sector moda colombiano”, (Tesis posgrado), Universidad Nacional de
Colombia, Bogota — Colombia. El objetivo de la investigacion fue determinar la relacion
entre los factores objeto de estudio con respecto a la intencién de compra. El disefio de la
investigacion que se utilizé fue no experimental — explicativo - transversal, la muestra
estuvo compuesta por 384 habitantes, la cual fueron sometidos a un cuestionario para
medir la intencion de compra. La investigacion presento los siguientes resultados:
mediante un modelo de correlaciébn multivariado se obtuvo que la confianza del
consumidor con la intencion de compra presentd un rde 0.970, un r? de 0.941 y un valor
de significancia de p<0.001. El estudio concluy6 que tanto la confianza del consumidor.

La intencién de compra mantiene una relacion positiva con la intencién de compra
mediante canales de comercio electronico. El presente estudio servira como referencia
respecto a la concepcién de la confianza y la intencién de compra por intermedio de
canales de comercio electrdnico, a la vez, comparar los resultados obtenidos respecto ala
correlacion entre ambas variables.

Ramirez y Jiménez (2013) en su investigacion titulada “Percepcion de riesgo y
compras por internet: Su relacion con la personalidad y el tipo de producto”, (Articulo
cientifico), Universidad de los Andes, Bogota — Colombia. El objetivo de la investigacién
fue determinar la relacion existente entre los factores de personalidad, el tipo de
producto, la percepcidén de riesgo, la intencion y realizacion de compras mediante
internet. El disefio de la investigacién que se utiliz fue no experimental — relacional -
transversal, la muestra estuvo compuesta por 114 personas, la cual fueron sometidos a la
Escala DOSPERT vy la Escala de percepcion del riesgo en compras por Internet. La
investigacion presento los siguientes resultados: se obtuvo un Rho Spearman de 0.360
entre la percepcion de riesgo y las compras por internet, asi como un r? de 0.13 y un
valor de significancia de p<0.01. El estudio concluyé que la percepcion de riesgo y las

compras por internet mantiene una
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relacion positiva. La presente investigacion servird para tener referencia respecto a la
concepcidn de las compras por internet, asimismo beneficia al planteamiento de la
discusion de resultados.

Pefia (2014) en su articulo titulado “El valor percibido y la confianza como
antecedentes de la intencion de compra online: el caso colombiano”. (Articulo
Cientifico), Universidad del Valle, Cali, Colombia. Plantearon como objetivo evaluar el
comportamiento de los consumidores, relacionando el valor percibido y la confianza. El
tipo de investigacion fue relacional, para ello contaron con una muestra de 101 personas
colombianas a las cuales se les aplico cuestionarios como instrumentos de recoleccion de
datos, llegando a concluir que: Si se relacionan sustancialmente y directamente
los factores intencion de compra con el valor percibido, asimismo se aprecié que la
confianza es un indicador muy importante para la intencion de compra y la decision de
compra. Por otro lado, también se observo que si se relacionan la confianza con la
intencion de compra. Por lo tanto, esta investigacion ayudara a poder dimensionar
nuestras variables de estudio, ademas nos brinda un contexto muy claro para poder
plantear mejor las discusiones de resultados.

Castro (2014) en su tesis titulada “Consumo y satisfaccion de compras por internet
en consumidores colombianos” (Tesis posgrado). Universidad Esan, Bogota, Colombia.
Tuvo como objetivo Determinar si existe relacion entre el consumo y la satisfaccion de
las compras por internet en consumidores colombianos. El tipo de investigacion fue
relacional, contando con la participacion de personas colombianas entre las edades de 18
a 60 afios de edad y aplicando el instrumento del cuestionario se lleg6 a las siguientes
conclusiones: Para que exista una buena satisfaccion se determin6 que los factores
de calidad fueron que la pagina cargue rapido, que tengan la facilidad de personalizarla,
que tenga la opcion de comparar productos y que la rapidez del navegador sea
rapida. Asimismo, se determinG que si existe una relacion entre el consumo y la
satisfaccion de compras por internet. Por lo tanto, esta investigacion nos muestra
unos factores importantes a considerar dentro del marco teorico y discusiones, ya que

se pueden utilizar para ser evaluados con los resultados que se obtendran.
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Neira (2017) en su investigacion “Las redes sociales y la confianza del
consumidor como factores en la intencién de compra a través de canales de comercio
electrénico en el sector moda colombiano” (Tesis Posgrado) de la Universidad Nacional
de Colombia, tuvo como objetivo general, analizar las redes sociales y la confianza
del consumidor como factores dentro de la intencion de compra de productos de
vestuario para brindar propuestas de mejor en el uso de canales de comercio electrénico
en el sector moda colombiano. La investigacion serd de enfoque -cuantitativo
deductivo, de nivel relacional, cuyo tamafio de muestra estd conformada por 384
hombres y mujeres entre 18 y 34 afios con conexion a internet. Se aplicaron
cuestionarios para la recoleccion de datos, asi como el programa SPSS 20, para el
andlisis de datos. Se llegd a la conclusion que existe una alta correlacién entre los
factores, redes sociales, confianza intencién de compra de productos de vestuario a

través de canales de comercio electrénico.

7.4.2. A nivel nacional

Jimeénez (2018) en su tesis titulada “La intencion de compra y su relacion con el
comportamiento de compra online del consumidor millenial de la ciudad de Trujillo
referente a los servicios de salud”. (Tesis Posgrado), Universidad Privada del Norte,
Trujillo, Perd. Sostuvo como objetivo evaluar si la intencion de compra se relaciona con
el comportamiento de compra online. El tipo de investigacién fue de nivel correlacional,
para ello contaron con una muestra de 240 personas, a las cuales se les encuesto
mediante el cuestionario y también se realizd una revision documental, llegando a
concluir que: La intencion de compra si llega a relacionarse con el comportamiento
de compra online, asimismo se evidencio que los determinantes de la intencion de
compra fueron el buen uso de las redes sociales, tener una buena actitud y sobre todo
tener un buen pensamiento de la norma de los millenials. Por lo tanto, este estudio nos
servirad para poder evaluar la variable confianza y poder brindar las dimensiones
necesarias, asimismo nos ayudara a poder contrastar los resultados con los de esta

investigacion en la discusion.
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De acuerdo con Espinoza y Villanueva (2017) en su tesis titulada “Estrategias de
comercio electronico y su influencia en la decision de compra online en los clientes de
la empresa Costa Gas, Trujillo 2017 (Tesis Pregrado) de la Universidad Privada
Antenor Orrego, de la ciudad de Trujillo, tuvo como objetivo principal, determinar
como las estrategias de comercio electronico, influyen en la decision de compra
online de los clientes de la empresa Costa Gas, Trujillo. La investigacion estuvo bajo el
nivel relacional, de disefio no experimental, en donde se tomd una muestra de 229
clientes de la empresa, a quienes se aplicaron instrumentos de recoleccion de datos
tales como cuestionarios y test de conocimiento. Se llego a la conclusion, gracias a los
resultados obtenidos, que las estrategias de comercio electronico que se aplicaran
para lograr una fidelizacion del cliente de costa gas Trujillo, influyen
significativamente en la decision de compra online de los mismos, debido a que el
cliente buscara determinar y posicionarsu condicion de consumidor con una gran gama
de alternativas de compra.

Sagon (2017) en su investigacion “Estrategias de Neuromarketing y su
influencia en el comportamiento de consumo online de los jovenes universitarios de la
facultad de comunicaciones UPN, Cajamarca” (Tesis Pregrado) de la Universidad
Privada del Norte, de la ciudad de Cajamarca, tuvo como objetivo general, determinar
la influencia de las estrategias de neuromarketing en el comportamiento de consumo
online de los jévenes universitarios de la facultad de comunicaciones de UPN,
Cajamarca. El disefio de la investigacion fue No Experimental, nivel correlacional, corte
transversal. Se obtuvo una muestra de 56 alumnos a quienes se les aplicaron
cuestionarios para poder realizar la medicién de las variables estudiadas, asi mismo
una matriz de categorias como analisis documental. Gracias a los resultados
obtenidos, se llegd a la conclusion que existe una influencia determinante entre el
neuromarketing y el comportamiento de compras por internet de los jovenes
estudiantes, ya que estas son mas accesibles, de compra rapida y sencilla, siendo

sustentado mediante los cuestionarios aplicados a los estudiantes.
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Porras y Ledn (2014) en su investigacion “Comercio Electronico para mejorar las ventas
de las empresas del rubro equipos informaticos en la ciudad de Huancayo™ (Tesis
Pregrado) de la Universidad Nacional de Huancavelica, tuvo como objetivo, plantear la
estrategia para incrementar las ganancias promedio mensuales, dentro de las empresas
del rubro informatico de la ciudad de Huancayo. El nivel de investigacion sera
relacional y disefio no experimental. Se utiliz6 una muestra de 12 clientes, a quienes
se les aplico la técnica de la encuesta, usando el instrumento de cuestionario. Gracias
a losresultados obtenidos, se logré concluir que, de las personas encuestadas, lograron
calificar en un 13 % como beneficiosos el sistema de comercio electronico, asi mismo,
se logro un 121 % de ganancias promedio mensual dentro del comercio electrénico,

representando un 21% de incremento respecto a las compras sin comercio electrénico.
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8.1.
8.1.1.

realizacion de las compras electronicas en la ciudad de Ayacucho.

8.1.2.

VIIl. METODOLOGIA

Formulacion de hipdtesis

Hipotesis general

Existe una significativa relacion entre la confianza y familiaridad con la

Hipdtesis especificas

HE.1: Existe una significativa relacion entre la confianza y la realizacién de las

compras electrdnicas en la ciudad de Ayacucho.

HE.2: Existe una significativa relacion entre la familiaridad con la realizacién de

las compras electronicas en la ciudad de Ayacucho.

8.2.
8.2.1.

8.2.2.

8.2.3.

8.2.4.

Identificacion y clasificacion de variable
Variables independientes

X: Confianza y familiaridad

Dimensiones de la variable independiente
X 1: Confianza.

X.2: Familiaridad.

Variable dependiente

Y: Realizacién de compras electronicas
Dimensiones de la variable dependiente
Y.1: Intension.

Y.2: Actitud.
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8.3.  Operacionalizacion de variables

Tabla 1

Operacionalizacion de variables

Variables Definicién Conceptual Dimensiones Indicadores
Luhmann (1979) mencionaba que la confianza es considerada uno de Seguridad
los mecanismos, la cual brinda el soporte para generar la medida solucion en Confianza Expectativas
Confianzay situaciones donde se requiera toma de decisiones con un alto indices de riesgo Creencia
familiaridad y la familiaridad tiene la particularidad de hacer prevalecer las situaciones Experiencia
pasadas sobre el presente y el futuro, ya que tiene el objetivo de medir el Familiaridad

Realizacion de
compras

electronicas

grado de comprension de las experiencias previas.

Davis (1989) mencionaba que es la disposicion que muestra una
persona por realizar una compra mediante el uso de entornos virtuales, que
son consideradas partes de las innovaciones tecnoldgicas, las cuales pueden
ser aceptadas o rechazadas segln la percepcién de una persona, la cual puede

ser evaluada segun la utilidad y la facilidad.

Aprendizaje

Norma subjetiva
Intencion
Control percibido

Imagen

Actitud
Convicciones individuales
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8.4. Enfoque de investigacion

Bernal (2010) sefialaba que la investigacion de enfoque cuantitativo se trata sobre
la medicién de las caracteristicas de los fendmenos sociales, lo cual supone derivar de un
marco conceptual pertinente al problema analizado, es decir una serie de premisas que
expresan relaciones entre las variables estudiadas de forma deductiva. Este método tiende

a generalizar y normalizar resultados.

8.5.  Tipoy nivel de investigacion
8.5.1. Tipo de investigacion

El tipo de investigacion es aplicada y esta fundamentada por Sanchez y Reyes
(2015) afirmando que:

Es llamada también constructiva y utilitaria, se caracteriza por su interés en la
aplicacion de los conocimientos tedricos a determinada situacién concreta y las
consecuencias practicas que de ella se deriven” (p. 37).

Por lo tanto, en laactual investigacion lo que se desed resolver es si la confianza

y familiaridad se relaciona con las compras electronicas en la ciudad de Ayacucho.

8.5.2. Nivel de investigacion

Investigacion descriptiva, tiene como propdsito inherente la descripcion de los
componentes y dimensiones con sus respectivos indicadores de cada variable en estudio
(confianza y familiaridad con la realizacion de las compras electronicas), segun
(Arotoma, 2007) el objeto de estudio esta definido o es conocido por tanto nuestro
interés se centra en la descripcion del problema, se mide cada variable en forma
independiente la cual permite obtener un conocimiento exhaustivo del objeto o de
alguno de sus aspectos.

La presente investigacion fue de nivel correlacional, ya que, teniendo en cuenta
a Hernandez, Fernandez y Baptista (2014) mencionaban que:

Este tipo de estudio tiene como finalidad conocer la relacion o grado de
asociacion que exista entre dos 0 mas conceptos, categorias o variables en una muestra

0 contexto en particular (p.93).
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Por tal motivo se buscé relacionar la confianza y familiaridad con la realizacion
de las compras electronicas.

El esquema de la investigacion se presenta de la siguiente manera:

M /il
S

—

O —p»-

Donde:
O1 = Confianza y familiaridad.
O2 = Realizacion de compras electrénicas.

M = Pobladores de la ciudad de Ayacucho.r = Relacion.

8.6.  Poblacién y muestra
8.6.1. Poblacion

Para la ejecucion de una investigacion es necesario considerar de un grupo de
individuos y/o organizaciones para obtener los resultados deseados, respecto a ello
Naupas, et. Al. (2014) indicaban que: “En las ciencias sociales la poblacion es el conjunto
de individuos o personas o instituciones que son motivo de investigacion” (p.246). El
presente estudio consideré como poblacién a los habitantes de la ciudad de Ayacucho. La
poblacion considerada para esta investigacion fue mayor de 18 a 75 afios comprendidos
en los grupos generacionales, entre varones y mujeres que suman en total 143, 393

personas de acuerdo al informe del Instituto Nacional de Estadistica e Informatica (INEI).

8.6.2. Muestra
Para la presente investigacion no se trabajo con el total de la poblacidn sino con
una muestra. Para Cruz, et al. (2014), “La muestra es un subconjunto de los miembros de

una poblacion” (p.108).
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De acuerdo a la orientacion de la investigacion, la muestra fue determinada a
través de un muestreo probabilistico de muestras infinitas, ya que no se cuenta con
un marco muestra definido, por lo cual se establecié ciertos criterios de inclusion y
exclusion. Criterios de inclusion:

e Personas mayores de 18 afios de edad.

e Personas que hayan realizado por lo menos una compra a través de alguna

plataforma digital.

Criterios de exclusion

e Personas menores de 18 afos.

e Personas que no hayan realizado alguna compra a través de una plataforma

digital.

Asumiendo que la poblacion es infinita

72=1.96 P =050 Q =0.50 E =0.05
z2%0.5%0.5 (1.962)%0.5x0.5
_— N =
0.052 0.052

N = 384 personas

8.7.  Fuentes de informacion
8.7.1. Fuentes Primarias

El presente estudio utiliz6 informacion de fuente primaria, que fueron aportadas
por diversos autores, en la mayoria de los casos en el idioma inglés, respecto a ello
Hernandez et al. (2014) refieren que:

Las fuentes primarias es una situacion que ocurre cuando el investigador conoce
su localizacion, se encuentra muy familiarizado con el campo de estudio y tiene acceso a
ellas (puede utilizar material de bibliotecas, filmotecas, hemerotecas y bancos de
informacion) (Hernandez et al. pp.61 — 62).

Dicha informacién enriquece el contenido de la investigacién, ya que la fuente
permite utilizar informacion original que carece de interpretaciones o evaluaciones

previas.
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8.7.2. Fuentes secundarias

Asimismo, se contd con informacion mas sintetizada que las fuentes primarias,
esto quiere decir que se contd con informacidn de otros autores que ya han trabajado la
informacion primaria ya que de acuerdo con Cruz et al. (2014) comentaban que: Son
documentos que compilan y resefian la informacion publicada en las fuentes primarias.
Retoman los documentos primarios u originales y proporcionan una sintesis de la
informacion que existe en los documentos primarios sobre temas de interés (Cruz et al
p.113).

Por lo que sirvi6 para poder contrastar los resultados de la investigacion en el

apartado de discusion.

8.8.  Disefio de investigacion

El presente estudio estuvo bajo un disefio no experimental, segun, Diaz (2009)
mencionaba que: este es un tipo de investigacion que se caracteriza por la imposibilidad
de manipular las variables independientes. Aqui, solo se observan los fenémenos tal
como se producen naturalmente, para después analizarlos (Diaz p.121).

Ademas, el estudio es considerado de corte transversal mediante Bernal (2010)
el cual indica que: “Son aquellas en las cuales se obtiene informacion del objeto de

estudio (poblacion o muestra) una inica vez en un momento dado” (p.118).

8.9.  Técnicas e instrumentos
8.9.1. Técnicas

Para el presente estudio se utilizd la técnica de la encuesta con el proposito de
realizar la recoleccién de la informacion, por lo que Castellanos (2013) indicaba que:
Una forma de obtener informacion intangible; es decir, conocer aspectos de la realidad
que el investigador no puede observar directamente (Castellanos, p.70).

Por consiguiente, esta técnica permitio la obtencion de los datos de manera mas

eficiente en comparacion de otras técnicas, facilitando el procesamiento de datos.
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8.9.2. Instrumentos

Para el presente estudio el instrumento fue el cuestionario, el cual fue aplicado
para la evaluacion de las dos variables involucradas en la investigacion, respecto a ello
Naupas y otros (2014) mencionaban que: “es una modalidad de la técnica de la encuesta,
que consiste en formular un conjunto sistematico de preguntas escritas, en una cédula,
que estan relacionadas a hipétesis de trabajo y por ende a las variables e indicadores de
investigacion” (p.211). Es necesario mencionar que los cuestionarios estuvieron
conformados por items enfocados en la naturaleza de los indicadores.

La escala de Likert es una escala aditiva con un nivel ordinal, segin afirmaba
Namakforoosh (2005), los items de la escala Likert son respuestas fijas para todas las
preguntas y todas presentan una escala de respuesta similar o equivalente. Asi, existe
una probabilidad de acuerdo o desacuerdo en cada pregunta. Una persona con una
actitud favorable calificécomo favorable las preguntas (es decir, estuvo de acuerdo
con las preguntas) un individuo con wuna actitud desfavorable respondio

desfavorablemente las preguntas. Ademas, las escalas de respuesta son de 1 a 5.
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IX. RESULTADOS

9.1. Resultados descriptivos
Tabla 2

Compras electronicas segun grupo generacional

Generaciones

Compras Generacion Z  Generacion Y Generacion X Baby Boomers Total

electrénicas en los
. N° % N° % N° % N° % N° %
ultimos tres meses

Si 30 7.8 317 82.6 36 94 1 0.3 384 100
No 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Total 30 7.8 317 82.6 36 9.4 1 0.3 384 100

Nota: La tabla 2 representa en valores absolutos y relativos de las compras electrénicas segiin grupo generacional; correspondiente a
los meses setiembre, octubre y noviembre del 2021.

Figural

Compras electronicas realizadas segun grupo generacional
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Nota: La figura 1 representa los valores relativos de las compras electrénicas segin grupo generacional,
correspondiente a los meses setiembre, octubre y noviembre del 2021.

En la tabla 2 y figura 1 se presentan los resultados de la interrogante si en los
ultimos tres meses ha realizado alguna compra electrénica, a la cual ninguno encuestado
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respondié de forma negativa, por lo que, del total de 384 encuestados, 30 (7.8 por ciento)
participantes pertenecen el grupo generacional Z, 317 (82.6 por ciento) pertenecen a la
generacion Y, 36 (9.4por ciento) son de la generacion X, y solo una (0.3 por ciento)
persona forma parte de la generacién Baby Boomers.

En ese sentido, se podria decir que la generacion Y serian la poblacion que se
encontraria mucho mas familiarizada con las compras electronicas, lo cual de algln
modo se deberia a que se encontraria mucho mas proximos a la tecnologia,
representando ello una facilidad para el manejo de ciertos aplicativos.

Tabla 3

Preferencias de compras por internet segun grupo generacional

Generaciones

Razones de compras Generacion Z Generacion Y Generacion X Baby Boomers Total
por internet N° % N° % N° % N° % N° %
Por comodidad 5 1.3 75 195 5 13 0 0 85 221
Ahorras tiempo y dinero 6 16 79 206 12 3.1 0 0 97 253
Encuentras todo lo g necesitas 11 2.9 96 25 14 3.6 1 0.3 122 318
Hay ofertas especiales 8 2.1 65 169 5 1.3 0 0 78 203
Es seguro y confiable 0 0 2 0.5 0 0 0 0 2 05
Total 30 78 317 826 36 9.4 1 0.3 384 100

Nota: La tabla 3 representa en valores absolutos y relativos de las preferencias de compras por internet; segin grupo generacional.

Figura 2

Preferencias de compras por Internet segun grupo generacional
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Nota: La figura 2 representa en valores relativos de las preferencias de compras por realizar por internet;
seguin grupo generacional.
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La tabla 3 y figura 2 presentan los resultados a la interrogante por qué prefiere
realizar compras por internet, a la cual, 85 (22.1 por ciento) respondieron que la razon es
por comodidad,teniendo una mayor aceptacién en la generacion Y con 75 (19.5 por
ciento) participantes; por otro lado, 97 (25.3 por ciento) participantes respondieron que la
razon es porque ahorras dineroy tiempo, siendo aceptado principalmente por la
generacion Y con 79 (20.6 por ciento) participantes. En cuanto a una tercera razon, la que
indica que encuentras todo lo que necesitas,122 (31.8 por ciento) tomaron en cuenta ello,
de los cuales, 96 (25 por ciento) pertenecen a la generacion Y, 14 (3.6 por ciento) a la
generacion X, 11 (2.9 por ciento) a la generacion Z y solol (0.3 por ciento) es Baby
Boomers. Sobre la razdon hay ofertas especiales, 78 (20.3 por ciento) respondieron
esta opcion y 65 (16.9 por ciento) se encuentran en la generacion Y. finalmente,
sobre el factor es seguro y confiable, solo dos (0.5 por ciento) participantes
consideraron esta opcion y ambos pertenecen a la generacion Y.

Al respecto se podria decir que la generacion Y serian la poblacion que se
encontraria mucho més familiarizada con las compras electronicas, lo cual de algin modo
se deberia a quese encontraria mucho mas préximos a la tecnologia. Estos indicarian que
por lo general recurririan a estas plataformas digitales porque son lugares en los que

encontrarian todo lo que necesitan, permitiéndoles el ahorro de tiempo.
Tabla 4

Compras electronicas segun grupo generacional

Generaciones

Frecuencia de Generacion Z Generacién Y Generacion X Baby Boomers  Total
compraselectronicas  N° % N° % N° % N° % N° %
Diario 1 0.3 8 2.1 0 0 0 0 9 23
Una vez por semana 8 2.1 78 20.3 8 2.1 0 0 94 245
Cada 15 dias 7 1.8 59 154 8 2.1 0 0 74 193
Una vez al mes 7 1.8 87 22.7 10 2.6 0 0 104 27.1
Cada tres meses 2 0.5 49 12.8 8 2.1 1 0.3 60 15.6
Cada seis meses 3 0.8 22 5.7 1 0.3 0 0 26 6.8
Al menos 1 vez al Afio 2 0.5 14 3.6 1 0.3 0 0 17 44

Total 30 7.8 317 826 36 9.4 1 0.3 384 100

Nota: La tabla 4 representa en valores absolutos y relativos de las compras electronicas seglin grupo generacional.
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Figura 3

Compras electronicas segun grupo generacional
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Nota: La figura 3 representa en valores relativos de las preferencias de compras por realizar por internet
segun grupo generacional.

En latabla 4y figura 3 se detallan la frecuencia que los consumidores encuestados
de laciudad de Ayacucho realizan sus compras electrénicas, notando que la mayor
frecuencia es querealizan una vez al mes con 104 (27.1 por ciento) participantes, siendo
87 (22.7 por ciento) de la generacion Y, mientras que 94 (24.5 por ciento) respondieron
una vez por semanay 78 (20.3por ciento) de ellos pertenecen a la generacion Y; 74 (19.3
por ciento) consumidores indicaronque realizan compras cada 15 dias, siendo 59 (15.4
por ciento) de ellos de generacién Y; 60 (15.6 por ciento) encuestados indicaron cada tres
meses, perteneciendo 49 (12.8 por ciento) la generacion Y. asimismo, 26 (6.8 por ciento)
encuestados sefialaron cada seis meses, 17 (4.4 porciento) al menos una vez al afio y
finalmente solo 9 (2.3 por ciento) indicaron que realizan compras diarias, siendo 8 (2.1
por ciento) de generacion Y, y uno ( 0.3 por ciento) de generacion Z. Acorde con lo antes
mostrado, la generacion Y seria la mas familiarizada con las compras electronicas, por lo
cual la mayoria lo llevaria a cabo por lo menos una vez a la semana, cada quince dias, o
al menos 1 vez al mes. Lo cual indicaria que presentarian un grado alto de confianza con

dichos aplicativos y formas de compra.
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Tabla 5

Plataformas de preferencia donde se realiza compras electronicas segun grupo generacional

Generaciones

Generacion Z Generacion Y  Generacion X Baby Boomers Total
N° % N° % N° % N° % N° %

Plataformas

AliExpress 23 2.3 237 236 25 25 1 0.1 286 285
Wish 20 2 215 214 22 2.2 0 0 257 25.6
Mercado Libre 5 0.5 56 5.6 6 0.6 0 0 67 6.7
Linio 3 0.3 48 4.8 7 0.7 0 0 58 5.8
Platanitos 9 0.9 44 44 2 0.2 0 0 55 55
EBay 3 0.3 32 3.2 6 0.6 0 0 41 41
Amazon 5 0.5 32 3.2 1 0.1 0 0 38 38
Otros 15 15 167 16.7 19 1.9 0 0 201 20
Total 83 8.3 831 829 88 8.8 1 0.1 1003 100

Nota: La tabla 5 representa en valores absolutos y relativos de las plataformas de preferencia donde se realiza compras electrénicas
segulin grupo generacional.

Figura 4

Plataforma de preferencia donde realiza compras electronicas segun grupo generacional
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Nota: La figura 3 representa en valores relativos de las plataformas de preferencia donde realiza compras
electrénicas seglin grupo generacional

En la tabla 5 y figura 4 se presentan las plataformas de preferencia donde los
consumidores realizan sus compras electronicas, donde 286 (28.5 por ciento)
respondieron que prefieren AliExpress, siendo 237 (23.6 por ciento) consumidores
del grupo generacional Y, 25 (2.5 por ciento) de generacion X, 23 (2.3 por
ciento)de generacién Z y solo uno (0.1 por ciento)baby Boomers; mientras que 257 (25.6

por ciento). 40



prefirieron Wish, de los cuales 215 (21.4 porciento) son de la generacion Y, 67 (6.7 por
ciento) indicaron mercado libre, donde 56 (5.6 por ciento) son de la generacion Y, 55 (5.5
por ciento) consideraron a Platanitos, siendo 44 (4.4 porciento) de la generacion Y, 41
(4.1 por ciento) enunciaron la plataforma EBay, siendo 32 (3.2 por ciento) de la
generacion Y, mientras que, 32 (3.2 por ciento) indicaron la plataforma Amazon, donde
167 (16.7 por ciento) son de generacion Y. Tal y como se muestra en las representaciones,
se podria decir que la plataforma que por lo general emplean los consumidores electronicos
es el AliExpress, siendo sus principales compradores personas de lageneracion Y.

Tabla 6

Bienes adquiridos dentro de sus compras electronicas segun grupo generacional

Generaciones

Generacion Z Generacion' Y  Generacion X Baby Boomers  Total

Bienes

N° % N° % N° % N° % N° %
Zapatos 19 15 226 18 21 1.7 0 0 266 21.2
Accesorios 24 1.9 201 16 22 1.8 1 0.1 248 198
Ropas 22 1.8 194 155 24 1.9 0 0 240 19.1
Joyeria y relojes 20 1.6 184 147 19 15 1 01 224 178
Dispositivo electronico 13 1 159 127 10 0.8 1 0.1 183 146
Juguetes 5 04 76 6.1 13 1 0 0 94 75
Total 103 82 1040 829 109 8.7 3 0.2 1255 100

Nota: Latabla 6 representa en valores absolutos y relativos de los bienes adquiridos dentro de sus compras electrénicas segln grupo
generacional.

Figura 5

Bienes adquiridos dentro de sus compras electronicas segun grupo generacional
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Nota: La figura 5 representa en valores relativos bienes adquiridos dentro de sus compras electrénicas segin grupo generacional.
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La tabla 6 y figura 5 presentan los bienes que han adquirido como parte de sus
compras electronicas de los consumidores, donde, 266 (21.2 por ciento) indicaron
zapatos, de los cuales 226 (18 por ciento) pertenecen a la generaciéon Y, 21 (1.7
por ciento) a la generacién X y 19 (1.5 por ciento) a la generacion Z. También,
248 (19.8 por ciento) optaron por accesorios, siendo elegidos por 201 (16 por
ciento) encuestados de la generacion Y, 240 (19.1 por ciento) eligieron ropas, de los
cuales 194 (15.5 por ciento) son de la generacion Y, 224 (17.8 por ciento) decidio
por joyeria y relojes, donde 184 (14.7 por ciento) son de la generacion Y. por otro
lado, 183 (14.6 por ciento) optaron por dispositivos electronicos, donde 159
(12.7 por ciento) pertenecieron a la generacion Y, y finalmente 94 (7.5 por

ciento) adquirieron juguetes siendo 76 (6.1 por ciento) de la generacion Y.

Tabla7

Servicios adquiridos dentro de sus compras electronicas segun grupo generacional

Generaciones

Generacion Z Generacién Y Generacion X Baby Boomers Total

Servicios

N° % N° % N° % N° % N %
Cursos y capac. online 1 0.5 35 18.6 8 4.3 0 0 44 234
Entretenimiento 3 1.6 26 13.8 1 0.5 0 0 30 16
Libros digitales 1 0.5 24 12.8 4 2.1 0 0 29 154
Viajes y transporte 1 0.5 21 11.2 2 1.1 0 0 24 128
Musica 2 1.1 12 6.4 3 1.6 0 0 17 9
Asesoria 0 0 14 7.4 2 1.1 0 0 16 85
Alojamiento 1 0.5 11 5.9 0 0 0 0 12 64
Educacion 0 0 9 4.8 1 0.5 0 0 10 53
Otros 0 0 6 3.2 0 0 0 0 6 3.2

Total 9 4.8 158 84 21 112 0 0 188 100

Nota: Latabla 7 representa en valores absolutos y relativos de los servicios adquiridos dentro de sus compras electronicas segin grupo
generacional.
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Figura 6
Servicios adquiridos dentro de sus compras electronicas segun grupo generacional
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Nota: La figura 6 representa en valores relativos de los servicios adquiridos dentro de sus compras
electrénicas segdin grupogeneracional.

En la tabla 7 figura 6 se presentan los servicios que han adquirido los
consumidores, 44 (23.4 por ciento) indicaron cursos y/o capacitaciones, siendo 35 (18.6
por ciento) de la generacion Y; 30 (16 por ciento) eligieron entretenimiento,
perteneciendo 26 (13.8 por ciento) a la generacion Y, 29 (15.4 por ciento) adquirieron
libros digitales, de los cuales 24 fueron de la generacion Y. En cuanto a los viajes y
transporte, fue seleccionado por 17 (9 por ciento) encuestados, de los cuales 12 (6.4 por
ciento) eran de la generacion Y; 16 (8.5 por ciento) eligieron asesoria, de los cuales 14
(7.4 por ciento) son de la generacién Y, mientras que, 12 (6.4 por ciento) adquirieron
alojamiento, 10 (5.3 por ciento) educacion y 6 (3.2 por ciento) sefialaron otros servicios.
Tabla 8

Medio de pago que utiliza en sus compras electronicas segun grupo generacional

Generaciones

) Generacion Z  Generacion Y Generacion X Baby Boomers Total
Medio de pago

N° % N° % N° % N° % N° %
Tarjeta de crédito 10 2.6 124 323 18 47 1 0.3 153 39.8
Tarjeta de débito 18 4.7 168 43.8 16 4.2 0 0 202 52.6
Transferencia bancaria 1 0.3 16 4.2 0 0 0 0 17 44
Contra entrega 1 0.3 9 2.3 2 0.5 0 0 12 31
Total 30 7.8 317 826 36 94 1 0.3 384 100

Nota: Latabla 8 representa en valores absolutos y relativos de los medios de pago que utiliza en sus compras electronicas segin grupo
generacional.
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Figura7

Medio de pago que utiliza en sus compras electronicas segun grupo generacional
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Nota: La figura 7 representa en valores relativos de los medios de pago que utiliza en sus compras
electrénicas segln grupogeneracional.

Con respecto al medio de pago que utilizan los consumidores en sus compras
electronicas, 153 (39.8 por ciento) sefialaron con tarjeta de crédito, siendo 124 (32.3 por
ciento)de la generacion Y; por su parte, 202 (52.6 por ciento) adquirieron con tarjeta de
debido, siendo168 (43.8 por ciento) de la generacion Y, 18 (4.7 por ciento) de la
generacion Z y 16 (4.2 por ciento) de la generacion X; 17 (4.4 por ciento) encuestados
indicaron transferencia bancaria, de los cuales, 16 pertenecen a la generacién Y,
y finalmente 12 (3.1 por ciento) encuestados indicaron que el medio de pago que
utilizaron fue la contra entrega.

Al respecto como ya se habia visto, la mayoria de los consumidores electrénicos
hacen uso de las aplicaciones para la compra de servicios de capacitacion, los cuales

hacen por lo general empleo de tarjetas de débito para el respectivo pago.
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Tabla 9

Redes sociales que utiliza con mayor frecuencia segun grupo generacional

Generaciones

Generacion Z Generacion Y Generacion X Baby Boomers Total
N° % N° % N° % N° % N° %

Redes sociales

Facebook 30 3.1 305 313 29 3 1 01 365 374
WhatsApp 21 2.2 210 215 22 2.3 1 0.1 254  26.1
Youtube 15 1.5 124 127 16 1.6 1 0.1 156 16
Instagram 17 1.7 123 12.6 7 0.7 0 0 147 151
Twitter 3 0.3 21 2.2 1 0.1 0 0 25 26
LinkedIn 0 0 19 1.9 0 0 0 0 19 19
Otros 1 0.1 7 0.7 1 7.8 0 0 9 0.9
Total 87 8.9 809 83 76 374 3 03 975 100

Nota: La tabla 9 representa en valores absolutos y relativos de las redes sociales que utilizan con mayor frecuencia segdn grupo
generacional.

Figura 8

Redes sociales que utilizan con mayor frecuencia segun grupo generacional
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Nota: La figura 8 representa en valores relativos de las redes sociales que utilizan con mayor frecuencia
seguin grupo generacional.

Con respecto a las redes que utilizan con mayor frecuencia, 365 (37.4 por ciento)
encuestados seleccionaron Facebook, constituido por 305 (31.3 por ciento) consumidores
de lageneracion Y, 30 (3.1 por ciento) de la generacion Z, 29 (3 por ciento) de la
generacion X y un(0.1 por ciento) baby Boomers. Asi también, 254 (26.1 por ciento)

utilizd6 WhatsApp, siendo 210 (21.5 por ciento) de la generacion Y, 156 (16 por ciento)
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selecciond Youtube, donde 124 (12.7 por ciento) pertenecieron a la generacion Y, 147
(15.1 por ciento) utiliza con mayor frecuencia Instagram, donde 123 (12.6 por ciento) fue
de la generacion Y, 25 (2.6 por ciento) consumidores usan Twitter, 19 (1.9 por ciento)
utilizan LinkedIn y finalmente, 9 (0.9 por ciento)indicaron otras redes.

Cabe resaltar al respecto que, la poblacion que opta por las compras electronicas
pertenece a la generacion, los cuales por lo general optan por el uso de redes sociales
como el Facebook y WhatsApp, a través de los cuales también los conduce a la

compra debido a la existencia de continuas publicidades.
Tabla 10

Dispositivos donde realiza compras electronicas segun grupo generacional

Generaciones

Equiposy/o Generacion Z  Generacion Y Generacion X Baby Boomers Total
dispositivos N° % N° % N° % N° % N° %
Computadora/ PC 4 1 66 17.2 12 3.1 1 0.3 83 21.6
Tablet 0 0 14 3.6 2 0.5 0 0 16 4.2
Smartphone 26 6.8 237 61.7 22 5.7 0 0 285 74.2
Total 30 7.8 317 82.6 36 9.4 1 0.3 384 100

Nota: La tabla 10 representa en valores absolutos y relativos de los dispositivos donde realiza compras electrénicas segin grupo
generacional.

Figura 9

Dispositivos donde realiza compras electronicas segun grupo generacional
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Nota: La figura 9 representa en valores relativos los dispositivos que utilizan para realizar compras
electronicas seglin grupo generacional.
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Sobre los dispositivos donde realiza las compras electronicas, 285 (74.2 por

ciento) indic6 que lo lleva a cabo a través de Smartphone, donde 237 (61.7 por ciento)

pertenecen a la generacién Y, 26 (6.8 por ciento) a la generacién Z, y 22 (5.7 por ciento)

ala generacion X. Deigual modo, 83 (21.6 por ciento) acostumbran a utilizar

sus computadoras, siendo 66 (17.2 porciento) consumidores de la generacionY,y

finalmente, 16 (4.2 por ciento) utilizé su Tablet para realizar sus compras electronicas,

donde 14 (3.6 por ciento) pertenecié a la generacion Y.

Tabla 11

Ticket promedio de la ultima compra electronica segun grupo generacional

Generaciones

Ticket promediode Generacién Z Generacion Y Generacion X Baby Boomers  Total
Gltima compra N° % N° % N° % N° % N° %
Menos de 100 soles 17 4.4 128 333 11 29 1 0.3 157 40.9
De 101 a 200 soles 6 1.6 82 214 9 23 0 0 97 253
De 201 a 300 soles 4 1 65 169 11 29 0 0 80 20.8
De 301 a 400 soles 2 0.5 31 8.1 5 13 0 0 38 9.9
Mas de 400 soles 1 0.3 11 2.9 0 0 0 0 12 31
Total 30 7.8 317 82.6 36 94 1 0.3 384 100

Nota: Latabla 11 representa en valores absolutos y relativos de ticket utilizado promedio de la Gltima compra electrénica seglin grupo

generacional.

Figura 10

Ticket promedio de ultima compra segun grupo generacional
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Respecto al ticket promedio de ultima compra, 157 (40.9 por ciento) afirmo que
fue menor a 100 soles, donde 128 (33.3 por ciento) pertenecio a la generacion Y, 97 (25.3
por ciento) indico que su ticket estuvo en el rango de 101 a 200 soles, de los cuales 82
(21.4 por ciento) son de la generacién Y, 80 (20.8 por ciento) consumidores encuestados
sefialaron el rango de 201 a 300 soles, siendo 65 (16.9 por ciento) de la generacion Y. Por
otro lado, 38 (9.9por ciento) afirmaron un rango de 301 a 400 soles, siendo 31 (8.1 por
ciento) consumidores dela generacién Y, y finalmente, 12 (3.1 por ciento) encuestados
sefialaron que su ticket fue mayora 400 soles, donde 11 (2.9 por ciento) fueron de la
generacion Y.

Al respecto es importante precisar que la generacion Y, que es aquella que
presenta mayor cantidad de consumidores electrénicos, opta por el uso de smartphones
para el desarrollode sus transacciones. Los montos en lo que oscilan sus compras son por
lo general menores a 100 o como maximo 200 soles.

Tabla 12

Compras electronicas realizadas en los ultimos tres meses segun sexo

Sexo
Compras electrénicas en Masculino Femenino Total
los Ultimos tres meses N° % N° % N° %
Si 181 47.1 203 52.9 384 100
No 0 0 0 0 0 0
Total 181 47.1 203 52.9 384 100

Nota: La tabla 12 representa en valores absolutos y relativos de las compras electronicas realizadas en los Gltimos tres meses segiin
Sexo.
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Figura 11
Compras electronicas realizadas en los ultimos tres meses segun sexo
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Nota: La figura 11 representa en valores relativos de ticket promedio de Gltima compra segln grupo generacional.

Sobre las compras electronicas realizadas en los ultimos tres meses, se conoce
que, 181 (47.1 por ciento) son de sexo masculino, y 203 (52.9 por ciento) restante son de
sexo femenino, presentandose un total de 384 de personas entrevistadas que hayan hecho

compras electronicas recientemente y ninguna haya negado dicha situacion.

Tabla 13

Preferencias por realizar compras por internet segun sexo

Sexo
Razones para realizar compras Masculino Femenino Total
por internet N° % N° % N° %
Por comodidad 38 9.9 47 12.2 85 22.1
Ahorras tiempo y dinero 43 11.2 54 141 97 25.3
Encuentras todo lo que necesitas 52 135 70 18.2 122 31.8
Hay ofertas especiales 46 12 32 8.3 78 20.3
Es seguro y confiable 2 0.5 0 0 2 0.5
Total 181 47.1 203 52.9 384 100

Nota: La tabla 13 representa en valores absolutos y relativos de las preferencias por realizar compras por internet segin sexo.
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Figura 12

Preferencias por realizar compras por internet segun sexo
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Nota: La figura 12 representa en valores relativos de las preferencias por realizar compras por internet segiin sexo.

Sobre las preferencias para realizar compras por internet, de las 122 (31.8 por
ciento) personas que sefialaron que se debe a que encuentran todo lo que necesita, 70
(18.2 por ciento)son de sexo femenino y 52 (13.5 por ciento) de sexo masculino,
asimismo, de los 97 (25.3 por ciento) que indicaron que se debe a que se ahorra tiempo y
dinero, 54 (14.1 por ciento) son de sexo femenino, 85 (22.1 por ciento) indicé que es por
comodidad, donde 47 (12.2 por ciento) son de sexo femenino, 78 (20.3 por ciento)
manifestaron que existen ofertas especiales, de las cuales 32 (8.3 por ciento) son de sexo
femenino y finalmente solo dos (0.5 por ciento) personas de sexo masculino indicaron

que se debe a que es confiable y seguro.
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Tabla 14

Compras electronicas segun sexo

Sexo
Frecuencia de compras Masculino Femenino Total
electrénicas N° % N° % N° %
Diario 3 0.8 6 1.6 9 23
Una vez por semana 40 10.4 54 14.1 94 24.5
Cada 15 dias 35 9.1 39 10.2 74 19.3
Una vez al mes 41 10.7 63 16.4 104 27.1
Cada tres meses 37 9.6 23 6 60 15.6
Cada seis meses 14 3.6 12 3.1 26 6.8
Al menos una vez al afio 11 2.9 6 1.6 17 44
Total 181 47.1 203 52.9 384 100

Nota: La tabla 14 representa en valores absolutos y relativos de compras electrénicas segtin sexo

Figura 13

Compras electronicas segun sexo
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Nota: La figura 13 representa en valores relativos de las compras electrénicas segiin sexo.

Respecto a las frecuencias de las compras electrénicas, de los 104 (27.1 por
ciento) individuos que respondieron una vez al mes, 63 (16.4 por ciento) son de sexo
femenino, 94 (24.5 por ciento) indic6 una vez por semana, donde 54 (14.1 por ciento) son
de sexo femenino,74 (19.3 por ciento) afirm6 cada 15 dias, siendo 39 (10.2 por ciento)
personas de sexo femenino. Mientras que, de las 60 (15.6 por ciento) personas que

indicaron cada tres meses, 23 (6 por ciento) son de sexo femenino, 17 (4.4 por ciento)
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sostuvieron que lo realizan una vez al afio y de las 9 (2.3 por ciento) que indicaron que lo
realizan diario, 6 (1.6 por ciento) son de sexo femenino.

Por lo general, son las mujeres las que desarrollan compras electrénicas, las cuales
manifestaron que sienten confianza y familiaridad por el uso de estas plataformas porque
en ellas encuentran todo lo que buscan, y que por lo general lo realizan por semana o al
mes por lomenos una vez.

Tabla 15

Plataformas de preferencia donde realizan compras electronicas segun sexo

Sexo
Plataformas Masculino Femenino Total

N° % N° % N° %
AliExpress 131 13.1 155 155 286 28.5
Wish 118 11.8 139 13.9 257 25.6
Mercado Libre 45 45 22 2.2 67 6.7
Linio 30 3 28 2.8 58 5.8
Platanitos 6 0.6 49 4.9 55 55
eBay 28 2.8 13 1.3 41 4.1
Amazon 27 2.7 11 1.1 38 3.8
Otros 88 8.8 113 11.3 201 20
Total 473 47.2 530 52.8 1003 100

Nota: La tabla 15 representa en valores absolutos y relativos de las plataformas de preferencia donde realiza compras electronicas
seguin sexo.

Figura 14

Plataformas de preferencia donde realiza compras electronicas segun sexo
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Nota: La figura 14 representa en valores relativos las plataformas de preferencia donde realiza compras electronicas segun sexo.
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Segun las plataformas de preferencia donde realizan las compras electronicas, de
las 286 (28.5 por ciento) que utilizaron AliExpress, 155 (15.5 por ciento) son de sexo
femenino, de los 257 (25.6 por ciento) que utilizaron Wish, 139 (13.9 por ciento) son de
sexo femenino, de las 67 (6.7 por ciento) que utilizaron mercado libre, 22 (2.2 por ciento)
fueron de sexo femenino; mientras que, de los 58 (5.8 por ciento) que utilizan Linio, 28
(2.8 por ciento) son mujeres. Asimismo, de los 55 (5.5 por ciento) encuestados que eligid
Platanitos, 49 (4.9 por ciento) son mujeres, mientras que de las 41 (4.1 por ciento)
personas que seleccion eBay, 13 (1.3 por ciento) son de sexo femenino, de igual modo,
de las 38 (3.8 por ciento) que utilizaron Amazon, 11 (1.1 por ciento) fueron de sexo
femenino, y finalmente de los 201 (20 por ciento) que seleccionaron otras plataformas,

113 (11.3 por ciento) fueron de sexo femenino.

Tabla 16

Bienes adquiridos dentro de sus compras electronicas segun sexo

Sexo
Masculino Femenino Total
Bienes
N° % N° % N° %
Zapatos 97 7.7 169 135 266 21.2
Accesorios 109 8.7 139 11.1 248 19.8
Ropas 77 6.1 163 13 240 19.1
Joyeria y relojes 92 7.3 132 10.5 224 17.8
Dispositivos electronicos 113 9 70 5.6 183 14.6
Juguetes 34 2.7 60 4.8 94 7.5
Total 522 42.6 733 58.4 1255 100

Nota: La tabla 16 representa en valores absolutos y relativos de los bienes adquiridos dentro de sus compras electrénicas segun sexo,
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Figura 15
Bienes adquiridos dentro de sus compras electronicas segun sexo
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Nota: La figura 15 representa en valores relativos de los bienes adquiridos dentro de sus compras electrénicas segiin sexo.

Sobre los bienes que han adquiridos los consumidores, de los 266 (21.2 por ciento)
que seleccion0 zapatos, 169 (13.5 por ciento) fueron de sexo femenino, de los 248 (19.8
por ciento) que indicd accesorios, 139 (11.1 por ciento) fueron de sexo femenino, de los
240 (19.1 por ciento) indicaron ropa, 163 (13 por ciento) son de sexo femenino; de los
224 (17.8 por ciento) que indicaron joyeria y relojes, 132 (10.5 por ciento) fueron de sexo
femenino, de las 183 (14.6 por ciento) personas que sefialaron dispositivos electronicos,
70 (5.6 por ciento) son de sexo femenino, y finalmente, de las 94 (7.5 por ciento) personas
que indicaron juguetes, 60 (4.8 por ciento) son de sexo femenino.

Al respecto se puede indicar que por lo general los consumidores electronicos
hacen uso de plataformas como wish y AliExpress, usandolos preferentemente para la
compra de ropa o zapatos. Cabe precisar que la mayor proporcion de ello corresponde a

las mujeres.
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Tabla 17

Servicios adquiridos dentro de sus compras electrénicas segun sexo

Sexo
Servicios Masculino Femenino Total

N° % N° % N° %
Cursos y/ capacitaciones online 21 11.2 23 121 44 23.4
Entretenimiento 17 9 13 6.9 30 16
Libros digitales 17 9 12 6.4 29 15.4
Viajes y transporte 14 7.4 10 5.3 24 12.8
Musica 6 3.2 11 5.9 17 9
Asesoria 10 53 6 3.2 16 8.5
Alojamiento 6 3.2 6 3.2 12 6.4
Educacion 5 2.7 5 2.7 10 53
Otros 3 1.6 3 1.6 6 3.2
Total 99 52.7 89 47.3 188 100

Nota: La tabla 17 representa en valores absolutos y relativos de los bienes adquiridos dentro de sus compras electrénicas segin sexo.

Figura 16

Servicios adquiridos dentro de sus compras electrénicas segln sexo

16 0%

120% mMasculng

BFemening

&.0%

4.0%

Nota: La figura 16 representa en valores relativos de los servicios adquiridos dentro de sus compras electrénicas segln sexo.

Con respecto a los servicios que han adquirido los consumidores dentro de sus
compraselectronicas, de los 44 (23.4 por ciento) que indicaron cursos y/o capacitaciones,
23 (12.1 por ciento) fueron de sexo femenino; de las 30 (16 por ciento) personas que

seleccionaron entretenimiento, 13 (6.9 por ciento) son de sexo femenino; de las 29 (15.4
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por ciento) personasque indicaron libros digitales, 12 (6.4 por ciento) son de sexo
femenino. Ademas, de las 24 (12.8por ciento) personas que seleccionaron viajes y
transporte, siendo 10 (5.3 por ciento) son mujeres. También, de las 17 (9 por ciento)
personas que seleccionaron musica, 11 (5.9 por ciento) son de sexo femenino; en cuanto
alas 16 (8.5 por ciento) personas que seleccionaron asesoria, 6 (3.2 por ciento) son de sexo
femenino, de las 12 (6.4 por ciento) personas que optaronpor alojamiento, 6 (3.2 por
ciento) fueron mujeres; de las 10 (5.3 por ciento) personas que indicaron educacion, la
mitad fueron de sexo femenino, y finalmente, de las 6 (3.2 por ciento) personas que
sefialaron otros, 3 (1.6 por ciento) fueron de sexo femenino.

Tabla 18

Medio de pago que utiliza en sus compras electronicas segun sexo

Sexo
Medio de pago Masculino Femenino Total
N° % N° % N° %
Tarjeta de crédito 65 16.9 88 22.9 153 39.8
Tarjeta de débito 99 25.8 103 26.8 202 52.6
Transferencia bancaria 12 3.1 5 1.3 17 4.4
Contra entrega 5 1.3 7 1.8 12 3.1
Total 181 47.1 203 52.9 384 100

Nota: Latabla 18 representa valores absolutos y relativos de los medios de pago que utiliza en sus compras electrénicas segiin sexo.

Figura 17

Medio de pago que utiliza en sus compras electronicas segun sexo
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Nota: La figura 17 representa en valores relativos de los medios de pago que utiliza en sus compras electronicas segun sexo.
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Sobre los medios de pago que utilizan los consumidores en sus compras
electronicas, delos 202 (52.6 por ciento) que indicaron tarjeta de débito, 103 (26.8 por
ciento) fueron de sexo femenino; mientras que, de las 153 (39.8 por ciento) que utilizaron
tarjeta de crédito, 88(22.9 por ciento) fueron de sexo femenino, mientras que, de las 17
(4.4 por ciento) personas que realizaron transferencia bancaria, 5 (1.3 por ciento) fueron
mujeres, y finalmente de las 12 (3.1por ciento) personas que seleccionaron contra entrega,
7 (1.8 por ciento) fueron de sexo femenino.

De acuerdo a las representaciones antes mostradas se puede decir que por lo
general losconsumidores de productos y servicios por medio de plataformas digitales
emplean tarjetas de crédito y débito para el pago, siendo los principales servicios que
adquieren, cursos o capacitaciones virtuales.

Tabla 19

Redes que utiliza con mayor frecuencia segun sexo

Sexo
Redes sociales Masculino Femenino Total

N° % N° % N° %
Facebook 174 17.8 191 19.6 365 37.4
WhatsApp 131 13.4 123 12.6 254 26.1
Youtube 79 8.1 77 79 156 16
Instagram 63 6.5 84 8.6 147 15.1
Twitter 13 1.3 12 1.2 25 2.6
LinkedIn 9 0.9 10 1 19 1.9
Otros 4 0.4 5 0.5 9 0.9
Total 473 48.5 502 515 975 100

Nota: La tabla 19 representa en valores absolutos y relativos de las redes que utiliza con mayor frecuencia segin sexo.
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Figura 18

Redes que utiliza con mayor frecuencia segun sexo
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Nota: La figura 18 representa en valores relativos de las redes que utiliza con mayor frecuencia segin sexo.

Con respecto a las redes sociales que los consumidores utilizan con mayor
frecuencia, se tiene el siguiente detalle: de las 365 (37.4 por ciento) personas que
indicaron Facebook, 191 (19.6 por ciento) son de sexo femenino, de los 254 (26.1 por
ciento) que utilizaron WhatsApp, 123 (12.6 por ciento) fueron de sexo femenino, de los
156 (16 por ciento) que utilizaron Youtube, 77 (7.9 por ciento) fueron mujeres; mientras
que, de los 147 (15.1 por ciento) que utilizaron Instagram, 84 (8.6 por ciento) fueron de
sexo femenino; de 25 (2.6 por ciento) personas que respondieron Twitter, 12 (1.2 por
ciento) fueron de sexo femenino; de los 19 (1.9 por ciento) que indicaron LinkedIn, 10
(1%) fueron de sexo femenino, y por ultimo, de 9 (0.9 por ciento) personas que sefialaron

que utilizan otras redes, 5 (0.5 por ciento) fueron de sexo femenino.
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Tabla 20

Dispositivos para realizar compras electronicas segun sexo

Sexo
_ _ N Masculino Femenino Total
Equipos y/o dispositivos N % N° % N® %
Computadora/PC 45 11.7 38 9.9 83 21.6
Tablet 10 2.6 6 1.6 16 4.2
Smartphone 126 32.8 159 41.4 285 74.2
Total 181 47.1 203 52.9 384 100

Nota: La tabla 20 representa en valores absolutos y relativos a los dispositivos para realizar compras electronicas segun sexo.

Figura 19

Dispositivos para realizar compras electronicas segun sexo
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Nota: La figura 19 representa en valores relativos de los dispositivos para realizar compras electrénicas segln sexo.

De los dispositivos donde realiza sus compras electronicas segun el sexo de los
consumidores, de los 285 (74.2 por ciento) que utilizaron Smartphone, 159 (41.4 por
ciento) fueron de sexo femenino, de los 83 (21.6 por ciento) que utilizaron computadoras,
38 (9.9 por ciento) fueron de sexo femenino, y finalmente, de las 16 (4.2 por ciento)
personas que indicaronTablet, 6 (1.6 por ciento) son de sexo femenino. Entonces, los

dispositivos que hacen uso paralas compras electronicas son los smartphones. Ademas de

que dentro de las redes sociales que mas emplearian seria el WhatsApp.
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Tabla 21

Ticket de la ultima compra electronica segun sexo

Sexo
Masculino Femenino Total
Ticket de ultima compra N° % N° % N° %
Menos de 100 soles 78 20.3 79 20.6 157 40.9
De 101 a 200 soles 51 13.3 46 12 97 25.3
De 201 a 300 soles 32 8.3 48 125 80 20.8
De 301 a 400 soles 12 3.1 26 6.8 38 9.9
Més de 400 soles 8 2.1 4 1 12 3.1
Total 181 47.1 203 52.9 384 100

Nota: La tabla 21 representa en valores absolutos y relativos del ticket de la Gltima compra electrénica segun sexo.

Figura 20

Ticket promedio de ultima compra segun sexo
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Nota: La figura 20 representa en valores relativos del ticket promedio de Gltima compra segin sexo.

Al revisar el ticket promedio de Gltima compra electronica segun el sexo de los
consumidores, de los 157 (40.9 por ciento) que indicaron que fue menor a 100 soles, 79
(20.6 por ciento) fueron de sexo femenino; 97 (25.3 por ciento) tuvieron un ticket dentro
del rango 101-200 soles, de los cuales 46 (12 por ciento) fueron de sexo femenino; en
cuanto a las 80 (20.8 por ciento) personas que sefialaron un rango de 201-300 soles, 48

(12.5 por ciento) son de sexo femenino. Asimismo, 38 (9.9 por ciento) indicaron un rango
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de 301 a 400 soles, siendo 26 (6.8 por ciento) personas de sexo femenino, y finalmente,
de las 12 (3.1 por ciento) personas que sefialo que su ticket fue mayor a 400 soles, 4 (1
por ciento) fueron de sexo femenino.

Tabla 22

Adquisicion por internet tiene la certeza que funcionard de manera correcta

Frecuencia Porcentaje
Nunca 1 0,3
Casi nunca 6 1,6
A veces 116 30,2
Casi siempre 178 46,4
Siempre 83 21,6
Total 384 100,0

Nota: La tabla 22 representa en valores absolutos y relativos de la
adquisicion por internet tiene la certeza que funcionard de manera
correcta.

Figura 21
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Nota: La figura 21 representa en valores relativos la adquisicion por internet tiene la certeza que funcionard de manera correcta.

En la tabla 22 y figura 21 se presentan los resultados sobre si a realizar una
adquisicion por internet tiene la certeza que funcionara de manera correcta, a lo cual, el
0.3 % respondio que nunca ocurre ello, 1.6 por ciento sefialo casi nunca, 30.2 por ciento

sostuvo a veces, 46.4 por ciento sefial6 casi siempre y 21.6 por ciento indicé siempre.
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Tabla 23

Compra de un producto por internet tiene la seguridad que llegard en el tiempo establecido

Frecuencia Porcentaje
Nunca 1 0,3
Casi nunca 19 4,9
A veces 174 45,3
Casi siempre 127 33,1
Siempre 63 16,4
Total 384 100,0

Nota: La tabla 23 representa en valores absolutos y relativos de las compras
de un producto por internet tiene la seguridad que llegara en el tiempo

establecido.

Figura 22

Compra de un producto por internet tiene la seguridad que llegara en el tiempo establecido
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Nota: La figura 22 representa en valores relativos la compra de un producto por internet tiene la seguridad que llegara en el tiempo
establecido.

La tabla 23 y figura 22 presentan los resultados de la aplicacion del cuestionario
a los consumidores sobre si al comprar un producto por internet tiene la seguridad que
Ilegara en el tiempo establecido, a lo cual el 0.3 por ciento sefial6 que ello nunca ocurre,
el 4.9 por ciento afirmo casi nunca, 45.3 por ciento establecio a veces, 33.1 por ciento
afirmo casi siempre y finalmente 16.4 por ciento sostuvo siempre. En ese sentido, se
podria decir que los consumidores electrénicos al efectuar sus compras a veces y casi
siempre tienen la seguridad y confianza de que sus pedidos llegaran en el tiempo indicado,

sin embargo, existe un porcentaje que ain teme a ello.
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Tabla 24

Satisfaccion de necesidades y expectativas al adquirir un producto mediante internet

Frecuencia Porcentaje
Casi nunca 9 2,3
A veces 154 40,1
Casi siempre 146 38,0
Siempre 75 19,5
Total 384 100,0

Nota: La tabla 24 representa en valores absolutos y relativos de la satisfaccion
de necesidades y expectativas al adquirir un producto mediante internet.

Figura 23

Satisfaccion de necesidades y expectativas al adquirir un producto mediante internet
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Nota: La figura 23 representa en valores relativos la satisfaccion de necesidades y expectativas al adquirir un producto mediante

internet.

En la tabla 24 y figura 23 se cuenta con las respuestas sobre si cuando adquiere

un producto mediante internet satisface sus necesidades y expectativas, a lo que el 2.3 por

ciento indic6 que casi nunca, 40.1 por ciento sefialé a veces, 38 por ciento respondi6 casi

siempre y finalmente 19.5 por ciento sefial6 que siempre han logrado satisfacer sus

necesidades y expectativas.
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Tabla 25

Los productos que venden en internet son de buena calidad

Frecuencia Porcentaje
Casi nunca 12 31
A veces 152 39,6
Casi siempre 175 45,6
Siempre 45 11,7
Total 384 100,0

Nota: La tabla 25 representa en valores absolutos y relativos de los
productos que venden en internet son de buena calidad.

Figura 24

Los productos que venden en internet son de buena calidad
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Nota: La figura 24 representa en valores relativos los productos que venden en internet son de buena calidad.

La tabla 25y figura 24 revelan los resultados sobre si considera que los productos
que venden en internet son de buena calidad, a lo cual, el 3,1 por ciento sefialé que casi
nunca son de buena calidad, 39.6 por ciento refiri6 a veces, 45.6 por ciento sostuvo que
casi siempre, y finalmente 11,7 por ciento afirmé siempre. Al respecto es preciso indicar
que, muchas de las personas que adquieren productos por medios digitales creen y
consideran que los productos son de buena calidad, muchas veces es asi, pero existen

experiencias negativas también.
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Tabla 26
Pago por internet por alguna compra y usted cree que no utilizaran la informacion de su tarjeta

para otros fines

Frecuencia Porcentaje
Nunca 10 2,6
Casi nunca 63 16,4
A veces 154 40,1
Casi siempre 121 31,5
Siempre 36 9,4
Total 384 100,0

Nota: La tabla 26 representa en valores absolutos y relativos del pago por
internet por alguna compra y usted cree que no utilizaran la informacién de su
tarjeta para otros fines.

Figura 25
Al pagar por internet por alguna compra usted cree que no utilizaran la informacion de su tarjeta

para otros fines
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Nota: La figura 25 representa en valores relativos del pago por internet por alguna compra y usted cree que
no utilizaran la informacion de su tarjeta para otros fines.

La tabla 26 y figura 25 detalla que, al pagar por internet por alguna compra, cree
gue no utilizaran la informacion de su tarjeta para otros fines, a lo cual, el 2.6 por ciento
de los encuestados sefialo que nunca ocurre, 16.4 por ciento indicO que casi nunca
considera que utilizaran su informacion, 40.1 por ciento afirmé que a veces cree eso, 31.5

por ciento sostuvo que casi siempre lo cree y 9.4 por ciento siempre cree en esos peligros.
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Al respecto se podria indicar que, en algunas personas existe aun el temor de que,
al hacer uso de plataformas digitales, en las que emiten una serie de informaciones, estas
pueden usarse de modo inadecuado, generando perjuicio.

Tabla 27

Cuando compra un producto lee las condiciones de uso, la politica de privacidad, la politica de

cookies y recibir novedades y promociones

Frecuencia Porcentaje
Nunca 13 3,4
Casi nunca 52 13,5
A veces 131 34,1
Casi siempre 113 29,4
Siempre 75 19,5
Total 384 100,0

Nota: La tabla 27 representa en valores absolutos y relativos de lectura de las
condiciones de uso, la politica de privacidad, la politica de cookies y recibir
novedades y promociones al comprar un producto.

Figura 26
Cuando compra un producto lee las condiciones de uso, la politica de privacidad, la politica

de cookies y recibir novedades y promociones
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Nota: La figura 26 representa en valores relativos de lectura de las condiciones de uso, la politica de
privacidad, la politica de cookies y recibir novedades y promociones al comprar un producto.

En la tabla 27 y figura 26 se presentan los resultados sobre cuando compra un
producto lee las condiciones de uso, la politica de privacidad, la politica de cookies y

recibir otras novedades y promociones, a lo cual, 3.4 por ciento de entrevistados indic
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nunca, 13.5 por ciento sefialo casi nunca, 34.1 por ciento sostuvo a veces, 29.4 por ciento
indico casi siempre y finalmente 19.5 por ciento afirmo siempre.

Al respecto es preciso manifestar que, si bien al realizar una compra
electronica, las plataformas establecen una serie de condiciones de uso, la politica de
privacidad, la politica de cookies y recibir novedades y promociones, muchos de los
consumidores omiten la lectura de dichas clausulas, sin embargo, existen personas que

si realizan un cotejo minucioso de ello.
Tabla 28
Usted considera que ha interactuado de manera suficiente para realizar compras en internet

de manera segura

Frecuencia Porcentaje
Nunca 2 5
Casi nunca 17 4,4
A veces 135 35,2
Casi siempre 150 39,1
Siempre 80 20,8
Total 384 100,0

Nota: La tabla 28 representa en valores absolutos y relativos de la consideracion que ha
interactuado de manera suficiente para realizar compras en internet de manera segura.

Figura 27
Usted considera que ha interactuado de manera suficiente para realizar compras en internet de

manera segura
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Nota: La figura 27 representa en valores relativos de la consideracion que ha interactuado de manera suficiente para realizar compras
en internet de manera segura.
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En la tabla 28 y figura 27 se presentan los resultados a la interrogante si usted
considera que ha interactuado de manera suficiente para realizar compras en internet de
manera segura, por lo cual, 0.5 por ciento sostuvo que nunca lo considera, 4.4 por ciento
casi nunca lo considera, 35.2 por ciento a veces lo considera, 39.1 por ciento casi siempre
lo considera y 20.8 por ciento siempre lo considera.

Tabla 29

Conocimiento de la sucesion de pasos que se tiene que realizar para una compra segura en las

plataformas de compras

Frecuencia Porcentaje
Nunca 2 5
Casi nunca 18 4,7
A veces 135 35,2
Casi siempre 152 39,6
Siempre 77 20,1
Total 384 100,0

Nota: La tabla 29 representa en valores absolutos y relativos del conocimiento de la
sucesion de pasos que se tiene que realizar para una compra segura en las plataformas de
compras.

Figura 28
Conocimiento de la sucesion de pasos que se tiene que realizar para una compra segura en las

plataformas de compras
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Nota: La figura 28 representa en valores relativos del conocimiento de la sucesion de pasos que se tiene
que realizar para una compra segura en las plataformas de compras.
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En la tabla 29 y figura 28 se muestra el detalle de la interrogante si tiene el
conocimiento de la sucesion de pasos que se tiene que realizar para una compra segura
en las plataformas de compras, a lo cual, el 0.5 por ciento indicd que nunca lo tiene, 4.7
por ciento sostuvo que casi nunca lo tiene, 35.2 por ciento sefialé que a veces lo tiene,
39.6 por ciento afirmo que casi siempre lo tiene, y finalmente 20.1 por ciento considerd
que siempre lo tiene.

Tabla 30

Usted considera que tiene el conocimiento necesario para interactuar de manera eficiente en las

plataformas de compras

Frecuencia Porcentaje
Nunca 1 3
Casi nunca 9 2,3
A veces 120 31,3
Casi siempre 148 38,5
Siempre 106 27,6
Total 384 100,0

Nota: La tabla 30 representa en valores absolutos y relativos de la consideracion que tiene el
conocimiento necesario para interactuar de manera eficiente en las plataformas de compras.

Figura 29
Usted considera que tiene el conocimiento necesario para interactuar de manera eficiente en las

plataformas de compras
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Nota: La figura 29 representa en valores relativos de la consideracion que tiene el conocimiento necesario
para interactuar de manera eficiente en las plataformas de compras.
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En la tabla 30 y figura 29 se muestran las respuestas sobre si considera que tiene
el conocimiento necesario para interactuar de manera eficiente en las plataformas de
compras, donde el 0.3 por ciento indicé que nunca tiene el conocimiento necesario, 2.3
por ciento casi nunca lo tiene, 31.3 por ciento a veces lo tiene, 38.5 por ciento casi siempre
tiene el conocimiento y finalmente 27.6 por ciento siempre tiene el conocimiento que le
permita interactuar de manera eficiente en las plataformas de compras.

Al respecto se podria decir que, de acuerdo a la opinién de los consumidores de
compras electronicas, es necesario que la persona que desee incursionar en las compras
por plataformas digitales tenga por lo menos un poco de conocimientos respecto a la
sucesion de pasos, de tal forma que le permita interactuar de manera adecuada.

Tabla 31

Antes de realizar una compra por internet revisa los tutoriales correspondientes para evitar

errores en la ejecucion

Frecuencia Porcentaje
Nunca 10 2,6
Casi nunca 53 13,8
A veces 121 31,5
Casi siempre 118 30,7
Siempre 82 21,4
Total 384 100,0

Nota: La tabla 31 representa en valores absolutos y relativos de la revision de los tutoriales
correspondientes para evitar errores en la ejecucion, al momento de la compra por internet.
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Figura 30
Antes de realizar una compra por internet revisa los tutoriales correspondientes para evitar

errores en la ejecucion
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Nota: La figura 30 representa en valores relativos de la revision de los tutoriales correspondientes para
evitar errores en la ejecucidn, al momento de la compra por internet.

La tabla 31 y figura 30 muestran los resultados de la interrogante si antes de
realizar una compra por internet el consumidor revisa los tutoriales correspondientes para
evitar errores en la ejecucion, por lo que el 2.6 por ciento indicd que nunca revisa
tutoriales, 13.8 por ciento casi nunca, 31.5 por ciento indicé a veces, 30.7 por ciento
afirmé casi siempre y finalmente 21.4 por ciento refirio siempre.

Resulta importante que, si se desconoce ciertos procedimientos, se revise
informacion correspondiente, proveniente de videos o guias que sirven como tutoriales,
ello con la intencion de que las compras se desarrollen de la forma méas adecuada y haya

mas seguridad de los procesos que se vienen desarrollando.
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Tabla 32

Usted considera seguir realizando compras por intermedio de una plataforma web

Frecuencia Porcentaje
Casi nunca 10 2,6
A veces 120 31,3
Casi siempre 144 37,5
Siempre 110 28,6
Total 384 100,0

Nota: La tabla 32 representa en valores absolutos y relativos de la consideracién de seguir
realizando compras por intermedio de una plataforma web.

Figura 31

Usted considera seguir realizando compras por intermedio de una plataforma web
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Nota: La figura 31 representa en valores relativos de la de la consideracion de seguir realizando compras
por intermedio de una plataforma web.

La tabla 32 y figura 31 presentan el detalle de la pregunta del cuestionario si
considera seguir realizando compras por intermedio de una plataforma web, por lo que,
el 2.6 por ciento refirié que casi nunca lo considera, 31.3 por ciento indicé a veces, 37.5

por ciento sostuvo casi siempre y 28.6 por ciento considera siempre.
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Tabla 33

Considera las opiniones de otras personas al momento de realizar una compra por internet

Frecuencia Porcentaje
Nunca 2 5
Casi nunca 21 55
A veces 121 31,5
Casi siempre 134 34,9
Siempre 106 27,6
Total 384 100,0

Nota: La tabla 33 representa en valores absolutos y relativos de la consideracion las
opiniones de otras personas al momento de realizar una compra por internet.

Figura 32

Considera que las opiniones de otras personas al momento de realizar una compra por internet
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Nota: La figura 32 representa en valores relativos de la consideracion las opiniones de otras personas al momento de realizar una
compra por internet.

La tabla 33 y figura 32 presentan el detalle sobre si la encuestada toma en cuenta
las opiniones de otras personas al momento de realizar una compra por internet, a lo cual,
el 0.5 por ciento sostuvo que nunca lo toma en cuenta, 5.5 por ciento afirmo casi nunca,
31.5 por ciento refirid a veces, 34.9 por ciento indicé casi siempre y 27.6 por ciento sefialo

siempre.
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Tabla 34

Considera que su entorno (familiares y amigos) fomenta las compras electronicas

Frecuencia Porcentaje
Nunca 6 1,6
Casi nunca 32 8,3
A veces 135 35,2
Casi siempre 121 31,5
Siempre 90 23,4
Total 384 100,0

Nota: La tabla 34 representa en valores absolutos y relativos de la consideracion que su
entorno (familiares y amigos) fomenta las compras electrénicas.

Figura 33

Considera que su entorno (familiares y amigos) fomenta las compras electronicas
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Nota: La figura 33 representa en valores relativos de la consideracién que su entorno (familiares y amigos)
fomenta las compras electrénicas.

La tabla 34 y figura 33 muestran los resultados de la aplicacion del cuestionario
sobre si considera que su entorno fomenta las compras electronicas, a lo cual el 1.6 por
ciento indic6 que nunca, 8.3 por ciento sefiald casi nunca, 35.2 por ciento sefiald a veces,
31.5 por ciento respondi6 casi siempre y 23.4 por ciento sefial6 siempre.

Al respecto es importante indicar que, si se poseen dudas en los procedimientos
para la compra electronica se recurra también a la orientacion de personas que lo

realizaron. EI ambiente familiar resulta un lugar propicio para la difusion de compras
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electrénicos, pues las personas que hayan tenido resultados favorables recomendaran a
los demas a que opten por estas plataformas y medios de transaccion.

Tabla 35

Predisposicion para seguir aprendiendo respecto a diversas opciones para comprar en internet

Frecuencia Porcentaje
Casi nunca 18 4,7
A veces 108 28,1
Casi siempre 163 42,4
Siempre 95 247
Total 384 100,0

Nota: Latabla 35 representa en valores absolutos y relativos de la predisposicion para seguir
aprendiendo respecto a las diversas opciones para comprar en internet.

Figura 34

Predisposicion para seguir aprendiendo respecto a diversas opciones para comprar en internet
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Nota: La figura 34 representa en valores relativos de la predisposicion para seguir aprendiendo respecto a
las diversas opciones para comprar en internet.

La tabla 35 y figura 34 muestran el detalle sobre si tiene la predisposicién para
seguir aprendiendo respecto a las diversas opciones para comprar en internet, a lo cual, el
4.7 por ciento respondid que casi nunca se encuentra predispuesto, 28.1 por ciento sostuvo
que a veces se encuentra predispuesto, mientras que el 42.4 por ciento y 24.7 por ciento

respondid que casi siempre y siempre se encuentra predispuesto respectivamente.
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Tabla 36

Considera que las compras por internet simplifican tiempo y dinero

Frecuencia Porcentaje
Nunca 1 3
Casi nunca 16 4,2
A veces 119 31,0
Casi siempre 129 33,6
Siempre 119 31,0
Total 384 100,0

Nota: La tabla 36 representa en valores absolutos y relativos de la
consideracion que las compras por internet simplifican tiempo y dinero.

Figura 35

Considera que las compras por internet simplifican tiempo y dinero
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Nota: La figura 35 representa en valores relativos que la consideracion de las compras por internet
simplifica tiempo y dinero.

En latabla 36 y figura 35 se muestra el detalle sobre si considera que las compras
por internet simplifican tiempo y dinero, a lo cual, el 0.3 por ciento respondié que nunca
lo considera, el 4.2 por ciento sefialé que casi nunca lo considera, el 31 por ciento
respondid a veces, mientras que, el 33.6 por ciento y 31 por ciento respondié siempre

considera a las compras como una forma de simplificar tiempo y dinero.
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Tabla 37

Considera que las compras por internet son un beneficio para la sociedad

Frecuencia Porcentaje
Nunca 1 3
Casi nunca 21 55
A veces 101 26,3
Casi siempre 161 41,9
Siempre 100 26,0
Total 384 100,0

Nota: La tabla 37 representa en valores absolutos y relativos la consideracién en las
compras por internet son un beneficio para la sociedad.

Figura 36

Considera que las compras por internet son un beneficio para la sociedad
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Nota: La figura 36 representa en valores relativos de la consideracion en las compras por internet son un
beneficio para la sociedad.

La tabla 37 y figura 36 detallan los resultados sobre si considera que las compras
por internet son un beneficio para la sociedad, donde el 0.3 por ciento de los encuestados
respondid que nunca considera eso, el 5.5 por ciento sefialé que casi nunca lo considera,
26.3 por ciento establecié que a veces, 41.9 por ciento afirmd que casi siempre, y
finalmente 26 por ciento respondié siempre.

Al respecto se podria indicar que para muchas personas las compras electrénicas

representan un gran beneficio en la sociedad, ello debido a que permite el acceso a un
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sinfin de productos sin recurrir a las tiendas fisicas, haciendo uso de diversas formas de
transacciones que sin duda contribuyen con la optimizacion del tiempo.

Tabla 38

Percepcion adecuada de las compras electronicas

Frecuencia Porcentaje
Nunca 2 5
Casi nunca 14 3,6
A veces 102 26,6
Casi siempre 168 43,8
Siempre 98 25,5
Total 384 100,0

Nota: La tabla 38 representa en valores absolutos y relativos de la percepcion
adecuada de las compras electrénicas.

Figura 37

Percepcion adecuada de las compras electronicas
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Nota: La figura 37 representa en valores relativos de la consideracion en las compras por internet son un
beneficio para la sociedad.

En la tabla 38 y figura 37 se da respuesta a la interrogante si el encuestados
mantiene una percepcién adecuada de las compras electrénicas, a lo cual, el 0.5 por ciento
respondié que nunca la mantiene, 3.6% respondid que casi nunca lo tiene, 26.6 por ciento
sefialo que a veces, mientras que el 43.6 por ciento respondio casi siempre y finalmente

25.5 por ciento respondié siempre.
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Tabla 39

Las transacciones de compras electronicas son sencillas para la compra de los productos

Frecuencia Porcentaje
Nunca 1 3
Casi nunca 23 6,0
A veces 107 27,9
Casi siempre 144 37,5
Siempre 109 28,4
Total 384 100,0

Fuente: Cuestionario aplicado

Figura 38

Las transacciones de compras electronicas son sencillas para la compra de los productos
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En la tabla 39 y figura 38 se da respuesta a la interrogante si las transacciones de
compras electronicas son sencillas para la compra de los productos, a lo cual, el 0.3 por
ciento sefiald nunca, el 6 por ciento respondid casi nunca, el 27.9 por ciento indicé a

veces, 37.5 por ciento respondié casi siempre, y finalmente 28.4 por ciento afirmé que

Casi siempre

T
Siempre

siempre las transacciones de las compras electronicas son sencillas.
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Tabla 40

Credibilidad en las plataformas web

Frecuencia Porcentaje
Casi nunca 9 2,3
A veces 158 41,1
Casi siempre 150 39,1
Siempre 67 17,4
Total 384 100,0

Nota: La tabla 40 representa en valores absolutos y relativos de la credibilidad en las

plataformas web muestra credibilidad.

Figura 39

Credibilidad en las plataformas web
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Nota: La figura 39 representa en valores relativos de la de la credibilidad en las plataformas web muestra

credibilidad.

La tabla 40 y figura 39 dan respuesta a la interrogante si considera que la
informacidn que suministra las plataformas web muestra credibilidad, a lo que, el 2.3 por
ciento respondio casi nunca, 41.1 por ciento sostuvo a veces, 39.1 por ciento casi siempre,
y finalmente 17.4 por ciento respondié que siempre considera que la informacion que
suministra las plataformas web muestra credibilidad.

Para muchas personas las plataformas digitales y las transacciones que se

desarrollan en ellas resultan ser sencillas, lo cual muchas veces dependera del grado de

familiaridad que se tenga.

T
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Tabla 41

Consideracion a la informacion que brindan las plataformas web facilita las compras

electronicas
Frecuencia Porcentaje
Nunca 1 3
Casi nunca 10 2,6
A veces 120 31,3
Casi siempre 167 43,5
Siempre 86 22,4
Total 384 100,0

Nota: La tabla 41 representa en valores absolutos y relativos de la consideracion a la
informacion que brindan las plataformas web facilita las compras electrénicas.

Figura 40
Considera que la informacion que brindan las plataformas web facilita las compras

electronicas

50

Hunca Cagi nunca B veces Cagi siempre Slempre

Nota: La figura 40 representa en valores relativos de la consideracion a la informacion que brindan las
plataformas web facilita las compras electrénicas.

La tabla 41 y figura 40 muestran el detalle sobre si considera que la informacion
que brindan las plataformas web facilita las compras electronicas, donde el 0.3 por ciento
sefiala que nunca brindan informacién, 2.6 por ciento sefialé casi nunca, 31.3 por ciento
sefialo a veces, 43.5 por ciento afirmo casi siempre y 22.4 por ciento de los encuestados
indicaron que siempre consideran que la informacion de las plataformas web facilita las

compras electronicas.
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Tabla 42

Considera que las plataformas web muestran interés en responder las dudas y reclamos de los

clientes
Frecuencia Porcentaje
Casi nunca 69 18,0
A veces 104 27,1
Casi siempre 138 35,9
Siempre 73 19,0
Total 384 100,0

Nota: Latabla 42 representa en valores absolutos y relativos de la consideracion a que las
plataformas web muestran interés en responder las dudas y reclamos de los clientes.

Figura 41
Considera que las plataformas web muestran interés en responder las dudas y reclamos de los

clientes
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Nota: La figura 41 representa en valores relativos de la consideracion a que las plataformas web muestran
interés en responder las dudas y reclamos de los clientes.

En la tabla 42 y figura 41 se da respuesta a la interrogante, si considera que las
plataformas web muestran interés en responder las dudas y reclamos de los clientes, por
lo que el 18 por ciento sefial6 que casi nunca presentan tal interés, 27.1 por ciento indicd
a veces, 35.9 por ciento respondié casi siempre, y finalmente 19 por ciento respondié
siempre.

Al respecto es importante indicar que, la informacién que puedan otorgar las
plataformas digitales para las compras resulta de suma importancia, dado que por medio
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de ello los consumidores podrén esclarecer sus dudas y tener mayor confianza para el
desarrollo de sus transacciones.

Tabla 43

Considera que internet le entrega una amplia gama de productos que puede adquirir

Frecuencia Porcentaje
Casi nunca 10 2,6
A veces 128 33,3
Casi siempre 144 37,5
Siempre 102 26,6
Total 384 100,0

Nota: Latabla 43 representa en valores absolutos y relativos de la consideracién que internet
le entrega una amplia gama de productos que puede adquirir.

Figura 42

Considera que internet le entrega una amplia gama de productos que puede adquirir
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Nota: La figura 42 representa en valores relativos de la consideracion que internet le entrega una amplia
gama de productos que puede adquirir.

La tabla 43 y figura 42 se presenta los resultados sobre si considera que internet
le entrega una amplia gama de productos que puede adquirir, ante lo cual, el 2.6 por ciento
sefial6 casi nunca, 33,3 por ciento respondi6 a veces, 37.5 por ciento manifestd casi
siempre, y finalmente 26.6 por ciento respondi6 que siempre considera que internet ofrece

una amplia gama de productos a elegir.
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Tabla 44

Importancia de la minimizacion de esfuerzo en las compras electronicas

Frecuencia Porcentaje
Nunca 1 3
Casi nunca 2 5
A veces 113 29,4
Casi siempre 161 41,9
Siempre 107 27,9
Total 384 100,0

Nota: La tabla 44 representa en valores absolutos y relativos de la importancia de la
minimizacion de esfuerzo en las compras electrénicas.

Figura 43

Importancia de la minimizacion de esfuerzo en las compras electronicas
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Nota: La figura 43 representa en valores relativos de la importancia de la minimizacién de esfuerzo en las
compras electrénicas.

En la tabla 44 y figura 43 se presenta el detalle sobre si es importante para el
encuestado la minimizacion de esfuerzo en las compras electronicas, siendo que, el 0.3
por ciento respondi6 nunca, el 0.5 por ciento sefial6 casi nunca, 29.4 por ciento manifestd
a veces, 41.9 por ciento respondié casi siempre y finalmente 27.9 por ciento respondio

que siempre le es importante que se minimice el esfuerzo en las compras electronicas.
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Tabla 45

Nivel de confianza

Frecuencia Porcentaje
Bajo 2 5
Medio 271 70,6
Alto 111 28,9
Total 384 100,0
Nota: La tabla 45 representa en valores absolutos y relativos del nivel de confianza.

Figura 44

Nivel de confianza
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Nota: La figura 44 representa en valores relativos del nivel de confianza.

En la tabla 45y figura 44 se presenta el nivel de confianza de los encuestados de
la ciudad de Ayacucho, mostrandose que el 0.52 por ciento se encuentra en un nivel bajo,
mientras que el 70.57 por ciento se encuentra en nivel medio, y 28.91 por ciento en nivel
alto. Ello ocurre dado que, al realizar las compras electronicas, los consumidores no
tienen la total certeza que al realizar una compra de un bien y/o servicio se efectle de
manera correcta, tampoco pueden confiar que llegue en el tiempo establecido, por lo que
también tienen dudas en cuanto a su calidad, incluso desconfian que la informacién que

brindan en internet sea utilizada para otros fines.
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Tabla 46

Nivel de familiaridad
Frecuencia Porcentaje
Bajo 6 1,6
Medio 232 60,4
Alto 146 38,0
Total 384 100,0
Nota: La tabla 46 representa en valores absolutos y relativos del nivel de familiaridad.
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Nota: La figura 45 representa en valores relativos del nivel de familiaridad.

En la tabla 46 y figura 45 se detalla el nivel de familiaridad de los pobladores de
la ciudad de Ayacucho, de los cuales, el 1.56 por ciento presenté un nivel bajo, el 60.42
por ciento tuvo un nivel medio y 38.02 por ciento un nivel alto. Ello se debe a que los
consumidores interactian con poca frecuencia antes de realizar las compras, por lo cual
tampoco tiene un vasto conocimiento sobre las plataformas de compras.

Tabla 47

Nivel de intencion de compras electronicas

Frecuencia Porcentaje
Bajo 1 0,3
Medio 165 43,0
Alto 218 56,8
Total 384 100,0

Nota: La tabla 47 representa en valores absolutos y relativos del nivel de intencion de compras electrénicas.
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Figura 46

Nivel de intencion de compras electronicas
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Nota: La figura 46 representa en valores relativos del nivel de intencion de compras electronicas.

La tabla 47 y figura 46 se detalla el nivel de intencion de los encuestados de la
ciudad de Ayacucho, notdndose que el 0.26 por ciento tiene un nivel bajo, el 42.97 por
ciento tiene un nivel medio y finalmente el 56.77 por ciento tiene un nivel alto. Ello se
debe a que no todos mantienen una percepcion adecuada de las compras electronicas,
aunque gran parte si considera que las compras por internet son beneficiosas, ademés de

simplificar tiempo y dinero, y ser sencillas para adquirir productos.

Tabla 48

Nivel de actitud de compras electronicas

Frecuencia Porcentaje
Bajo 0 0
Medio 175 45,6
Alto 209 54,4
Total 384 100,0

Nota: La tabla 48 representa en valores absolutos y relativos del nivel de
actitud de compras electronicas

87



Figura 47

Nivel de actitud de compras electronicas
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Nota: La figura 47 representa en valores relativos del nivel de actitud de compras electronicas.

En la tabla 48 y figura 47 se muestra el nivel de actitud de las compras
electronicas, notando que ninguno se encuentra en nivel bajo, el 45.57 por ciento se
encuentra en nivel medio y 54.43 por ciento en nivel alto. Ello se debe a que estan de
acuerdo en que la informacion que brindan las plataformas cuenta con credibilidad, es
también importante que minimicen el esfuerzo para facilitar las compras, ya que cuentan

con una amplia gama de productos en sus plataformas.

Tabla 49

Nivel de confianza y familiaridad

Frecuencia Porcentaje
Bajo 1 0.3
Medio 238 62,0
Alto 145 37,8
Total 384 100,0

Nota: La tabla 49 representa en valores absolutos y relativos del nivel de
confianza y familiaridad.
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Figura 48

Nivel de confianza y familiaridad

Nota: La figura 48 representa en valores relativos del nivel de confianza y familiaridad.

La tabla 49 y figura 48 se detalla el nivel de confianza y familiaridad, donde el
0.26 por ciento tiene un nivel bajo, el 61.98 por ciento tiene un nivel medio y 37.76 por
ciento tiene un nivel alto. Ello muestra un escenario de aceptacion media por parte de los
encuestados de la ciudad de Ayacucho porque alin no se tiene un constructo firme de
seguridad para los consumidores, por lo cual siguen considerando el factor riesgo en sus

decisiones de compras.

Tabla 50

Nivel de compras electronicas

Frecuencia Porcentaje
Bajo 1 3
Medio 166 43,2
Alto 217 56,5
Total 384 100,0

Nota: La tabla 50 representa en valores absolutos y relativos del nivel de
compras electrénicas.
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Figura 49

Nivel de compras electronicas
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Nota: La figura 49 representa en valores relativos del nivel de compras electrénicas.

En la tabla 50 y figura 49 se presenta el nivel de compras electronicas de los
pobladores de la ciudad de Ayacucho, donde el 0.26 por ciento tiene un nivel bajo, el
43.23 por ciento tiene un nivel medio y finalmente el 56.51 por ciento tiene un nivel alto.
Ello ocurre ya que, las nuevas tecnologias poco a poco se estan internalizando en la
region, lo que conlleva a que las personas muestren disposicion a realizar las compras

electronicas beneficiandose con las facilidades que ofrece el sistema virtual.

9.2. Contrastacion de hipétesis
9.2.1. Prueba de normalidad
De forma previa a la contrastacion de hipétesis general y especificas presentadas
en la introduccion del estudio, es necesario determinar la prueba estadistica. Es por ello
que se cont6 con el apoyo del programa estadistico SPSS V25 y el estadistico
Kolmogorov-Smirnov considerando que la cantidad de datos supera el nimero de 50.
Por tanto, se plantearon las siguientes hipétesis de normalidad, teniendo un nivel

de significancia de 5%.
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Ho: Los datos presentan distribucion normal.

Hi: Los datos no presentan distribucién normal. La regla de decision es la
siguiente:

Si Sig(e) < sig.(t)=0.05, se rechaza Ho Si Sig(e) > sig.(t)=0.05, se acepta Ho
Tabla 51

Prueba de normalidad

Kolmogérov-Smirnov

Estadistico o] Sig.
Confianza y familiaridad ,100 384 ,000
Confianza ,117 384 ,000
Familiaridad ,135 384 ,000
Compras electronicas ,091 384 ,000
Intencion ,090 384 ,000
Actitud ,095 384 ,000

a. Correccidn de significacion de Lilliefors

En la tabla 51 se logra conocer la normalidad de los datos recolectados en la
investigacion mediante la aplicacion de los cuestionarios a los 384 pobladores que hayan
adquirido compras electrénicas, es asi que, al obtener valores inferiores a 5% de
significancia, se toma por decision rechazar la hipétesis nula y aceptar la hipétesis
alternativa que indica que, los datos no presentan distribucién normal. En virtud de ello,
se decide utilizar la prueba no paramétrica Rho de Spearman.

Coeficiente de correlacion Rho de Spearman. Martinez, et al (2009) “Este
coeficiente es una medida de asociacion lineal que utiliza los rangos, nimeros de orden,
de cada grupo de sujetos y compara dichos rangos. Existen dos métodos para calcular el
coeficiente de correlacion de los rangos™. (p.7). Ademas, dicha prueba muestra el grado
de correlacién entre dos variables de estudio, para emplear dicha prueba la escala de
medicion de las variables por lo menos debe ser ordinales. Asimismo, se emplea cuando
la distribucion de las variables no se aproxima a una distribucién normal.

6% d?

= 1 _——
’s nn2 —1)
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9.2.2. Contrastacion de hipétesis general

Se plantean las siguientes hipotesis estadisticas:

Ho: No existe una significativa relacion entre la confianza y familiaridad con la
realizacion de las compras electronicas en la ciudad de Ayacucho.

Hi: Existe una significativa relacion entre la confianza y familiaridad con la
realizacion de las compras electronicas en la ciudad de Ayacucho.

Se tendra un nivel de confianza de 1- < =95%=0.95, y un nivel de significancia
de: x=5%=0,05.

La regla de decision es la siguiente:

p<x=0.05, se rechaza la hipotesis nula Ho. p>«=0.05, se acepta la hipétesis nula
Ho.

Tabla 52

Correlaciodn entre confianza y familiaridad y compras electrénicas

Confianzay Compras
familiaridad electronicas
_ o Coeficiente de correlacion 1,000 ,706™
Confianza y familiaridad Sig. (bilateral) _ 000
N 384 384
Rho de Spearman o
Coeficiente -
y ,706 1,000
Compras electronicas de correlacion
Sig. (bilateral) ,000
N 384 384

**_La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (2 colas).

La tabla 52 muestra la correlacion entre las variables: confianza y familiaridad y
la realizacion de las compras electrénicas, obteniéndose un p-valor de 0.000, menor al
nivel de significancia de 0.05 establecido previamente, lo que lleva a rechazar la hipotesis
nula y aceptar la hipétesis alterna, es decir, existe una significativa relacion entre la
confianza y familiaridad con la realizacion de las compras electronicas en la ciudad de

Ayacucho.
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Asimismo, se tiene un coeficiente de correlacion igual a 0.706, lo que presenta
una relacion directa fuerte entre las variables, por tanto, a una mayor confianza y

familiaridad se tendra mayor nimero de compras electrénicas en la ciudad de Ayacucho.

9.2.3. Contrastacion de hipotesis especifica 1

Se plantean las siguientes hipotesis estadisticas:

Ho: No existe una significativa relacion entre la confianza y la realizacion de las
compras electrénicas en la ciudad de Ayacucho.

Hi: Existe una significativa relacion entre la confianza y la realizacién de las
compras electronicas en la ciudad de Ayacucho.

Se tendré un nivel de confianza de 1- «=95%=0.95, y un nivel de significancia
de: x=5%=0,05.

La regla de decision es la siguiente: p<cec=0.05, se rechaza la hip6tesis nula Ho.
p>x=0.05, se acepta la hipédtesis nula Ho.

Tabla 53

Correlacion entre confianza y compras electronicas

Compras
Confianza electronicas

Coeficiente de 1,000 621
Confianza correlacion

Sig. (bilateral) . ,000

N 384 384
Rho de Spearman Coeficiente

de correlacion ,621™ 1,000
Compras electronicas Sig. (bilateral) ,000

N 384 384

**_ La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (2 colas).

En la tabla 53 se presenta la correlacion entre la confianza y la realizacion de las
compras electronicas, obteniéndose un p-valor de 0.000, menor al nivel de significancia
de 0.05 establecido previamente, lo que lleva a rechazar la hipotesis nula y aceptar la
hipdtesis alterna, es decir, existe una significativa relacion entre la confianza y la

realizacion de las compras electrdnicas en la ciudad de Ayacucho.
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Asimismo, se tiene un coeficiente de correlacion igual a 0.621, lo que presenta
una relacion directa fuerte entre las variables, por tanto, a una mayor confianza se tendra

mayor numero de compras electronicas en la ciudad de Ayacucho.

9.2.4. Contrastacion de hipdtesis especifica 2

Se plantean las siguientes hipotesis estadisticas:

Ho: No existe una significativa relacion entre la familiaridad con la realizacion de
las compras electronicas en la ciudad de Ayacucho.

Hi: Existe una significativa relacion entre la familiaridad con la realizacion de las
compras electronicas en la ciudad de Ayacucho.

Se tendré un nivel de confianza de 1-«=95%=0.95, y un nivel de significancia de:
oc=5%=0,05.

La regla de decision es la siguiente:

p<x=0.05, se rechaza la hip6tesis nula Ho. p>«=0.05, se acepta la hip6tesis nula
Ho.

Tabla 54

Correlacion entre familiaridad y compras electronicas

Compras
Familiaridad electrénicas

Coeficiente de 1,000 686"
Familiaridad correlacion

Sig. (bilateral) . ,000

N 384 384
Rho de Spearman Coeficiente de
Compras correlacion ,686™ 1,000
electrdnicas Sig. (bilateral) ,000

N 384 384

**_ La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (2 colas).

En la tabla 54 se presenta la correlacion entre la familiaridad y la realizacion de
las compras electrénicas, obteniéndose un p-valor de 0.000, menor al nivel de

significancia de 0.05 establecido previamente, lo que lleva a rechazar la hipotesis nula 'y
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aceptar la hipotesis alterna, es decir, existe una significativa relacion entre la familiaridad
con la realizacion de las compras electronicas en la ciudad de Ayacucho.

Asimismo, se tiene un coeficiente de correlacion igual a 0.686, lo que presenta
una relacion directa fuerte entre las variables, por tanto, a una mayor familiaridad se

tendra mayor nimero de compras electrénicas en la ciudad de Ayacucho.
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X. DISCUSION DE RESULTADOS

La presente investigacion tuvo como principal fin, identificar como se relaciona
la confianza y familiaridad con la realizacién de las compras electronicas en la ciudad de
Ayacucho. Por ello, se recopil6 la informacion necesaria que permita alcanzar dicho fin,
ademaésde definir por autores con conocimiento en la materia las variables y dimensiones
de estudio. Es asi que, Luhman (1979) sefial6 que la confianza es aquel mecanismo que
brinda soporte parabrindar soluciones cuando se requiere tomar decisiones que impliquen
riesgo. Del mismo modo,Mayer (1995) considera que la confianza es un constructo que
brinda seguridad, donde consumidores se encuentran expuestos en el intercambio con
otra persona. Mientras que, sobre la familiaridad, Bernard (1983) sefiala que es un
conjunto de experiencias, las mismas que generan conocimientos previos sobre
una situacion determinada, la cual en relacion a la confianza se muestra como un
medio de solucion ante problemas especificos donde se presente riesgo. Ademas de ello,
Alba y Hutchinson (1987) enuncia que se considera al nivel de informacién con el que
cuenta un consumidor previamente a la compra en relacion a experiencias directas o
indirectas.

Ahora bien, las compras electronicas estdn relacionados con el modelo de
aceptacion de tecnologia, la cual sustenta las conductas generadas por el uso de las
nuevas tecnologias, es por ello que, Davis (1989) afirma que es una disposicion de las
personas por realizar compras dentrode un entorno virtual; por su parte, Schomoock
(1999) y Kotler y Keller (2006) indican que ha logrado reducir el nimero de
intermediarios en el proceso de adquisicion de un bien y/o servicio, facilitando de ese

modo, las compras, y generando la satisfaccion de las necesidades de los consumidores.
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Mediante la aplicacion de los cuestionarios, se logré conocer que, de los 384
pobladores encuestados, 30 pertenecieron a la generacion Z, 317 a la generacion Y, 36 a
la generacion X, y solo uno fue Babyboomers, mientras que, respecto al sexo, 181 fueron
de sexo masculino, mientras que 203 fueron de sexo femenino. Si bien es cierto, los
consumidores consideran quelas razones por las que realizan compras por internet se
deben a que encuentran todo lo que necesitan, ahorran tiempo y dinero, porque es
comodo y porque hay ofertas especiales, sin embargo, solo 2 encuestados afirmaron
que las compras electronicas son seguras y confiables. Asimismo, se logrd conocer que
no existe una frecuencia alta de compras electronicas, porquela mayoria de encuestados
la realiza una vez al mes.

Ademas, los consumidores realizan sus compras en las plataformas electronicas
de preferencia, donde 286 (28.5 por ciento) respondieron que prefieren AliExpress,
siendo 237 (23.6 por ciento) consumidores del grupo generacional Y, 25 (2.5 por ciento)
de generacion X,23 (2.3 por ciento)de generacion Z y solo uno (0.1 por ciento) baby
Boomers; mientras que 257(25.6 por ciento) prefirieron Wish, de los cuales 215 (21.4 por
ciento) son de la generacion Y, 67 (6.7 por ciento) indicaron mercado libre, donde 56 (5.6
por ciento) son de la generacion Y, 55 (5.5 por ciento) consideraron a Platanitos, siendo
44 (4.4 por ciento) de la generacion Y, 41(4.1 por ciento) enunciaron la plataforma EBay,
siendo 32 (3.2 por ciento) de la generacion Y,mientras que, 32 (3.2 por ciento) indicaron
la plataforma Amazon, donde 167 (16.7 por ciento)son de generaciéon Y. Tal y como se
muestra en las representaciones, se podria decir que la plataforma que por lo general
emplean los consumidores electronicos es el AliExpress, siendo sus principales
compradores personas gque pertenecen a la generacion Y. Cabe indicar que las principales
plataformas utilizadas por los consumidores son: AliExpress, Wish, Mercado Libre,Linio,
Platanitos, EBay y Amazon; mientras que los principales bienes que adquieren de forma
virtual son: zapatos, accesorios, ropas, y en cuanto a servicios se encuentra el siguiente
orden: cursos y/o capacitaciones, entretenimiento, libros digitales y viajes y transporte.
En base a las teorias expuestas, se identifico como se relaciona la confianza y la

familiaridad con la realizacion de las compras electronicas en la ciudad de Ayacucho,
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por lo que mediante el programa estadistico SPSS V 25, se obtuvo un coeficiente de
correlacién Rho de Spearman= 0.706, evidenciando una relacion directa fuerte entre las
variables, la misma quees significativa dado un p-valor de 0.000, menor al nivel de
significancia establecido, lo que permite aceptar la hipdtesis de investigacion, la
confianza y familiaridad se relacionan significativamente con la realizacion de las
compras electronicas en la ciudad de Ayacucho. Asimismo, el nivel de confianza y
familiaridad, el 0.26 por ciento tiene un nivel bajo, el 61.96 por ciento tiene un nivel medio
y 37.76 por ciento tiene un nivel alto. Ello muestra un escenariode aceptacion media por
parte de los encuestados de la ciudad de Ayacucho porque aln no se tiene un constructo
firme de seguridad para los consumidores, por lo cual siguen considerando el factor
riesgo en sus decisiones de compras. Por otro lado, el nivel de compras electronicas
de los pobladores de la ciudad de Ayacucho, donde el 0.26 por ciento tiene un nivel
bajo, el 43.23por ciento tiene un nivel medio y finalmente el 56.51 por ciento tiene un
nivel alto. Ello ocurre ya que, las nuevas tecnologias poco a poco se estan internalizando
en la region, lo que conllevaa que las personas muestren disposicion a realizar las
compras electronicas beneficiandose conlas facilidades que ofrece el sistema virtual.

De acuerdo con Espinoza y Villanueva (2017), en su tesis aplicada para una
empresa deTrujillo, se conoce que el aplicar estrategias de comercio electronico permite
fidelizar a los clientes, por lo que influyen de forma significativa en la decision de
compra electronica, ya que el cliente tiene una gran gama de alternativas de compra.
De igual modo, Porras y Ledn (2014), en su investigacién aplicada para la ciudad de
Huancayo, el 13 (por ciento) de la muestra califico como beneficioso el sistema de
comercio electronico, asi mismo, se logr6 un 121 (por ciento) de ganancias
promedio mensual dentro del comercio electronico, representando un 21 (por
ciento) de incremento respecto a las compras sin comercio electrénico. De igual modo,
Jiménez(2018) en su tesis aplicada en la ciudad de Trujillo, sefiala que, la intencion
de compras tiene como principales determinantes, el uso correcto de las redes
sociales y el que las empresas conozcan las preferencias de los millenials,

generacion que abarca el mayor porcentaje de consumidores de la ciudad.
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El segundo hallazgo de la investigacién permite afirmar que, la confianza se
relaciona de manera significativa con la realizacion de las compras electrdnicas en la
ciudad de Ayacucho,ello debido a que se obtuvo un coeficiente de correlacion Rho de
Spearman= 0.621, por lo cualse conoce que existe una relacion directa fuerte entre la
dimension y la variable; dicha relaciones significativa dado un p-valor de 0.000, menor al
0.05 establecido. Asimismo, se presenta el nivel de confianza de los encuestados de la
ciudad de Ayacucho, mostrandose que el 0.52 por ciento se encuentra en un nivel bajo,
mientras que el 70.57 por ciento se encuentra en nivel medio, y 28.91 por ciento en nivel
alto. Ello ocurre dado que, al realizar las compras electronicas, los consumidores no
tienen la total certeza que su bien y/o servicio tendra un uso eficiente, tampoco pueden
confiar que llegue en el tiempo establecido, por lo que también tienen dudas en cuanto a su
calidad, incluso desconfian que la informacion que brinda en internet seautilizada para
otros fines. Por otro lado, el nivel de intencién de los encuestados de la ciudad de
Ayacucho, notandose que el 0.26 por ciento tiene un nivel bajo, el 42.97 por ciento tiene
un nivel medio y finalmente el 56.77 por ciento tiene un nivel alto. Ello se debe a que no
todos mantienen una percepcion adecuada de las compras electronicas, aunque gran parte
si considera que las compras por internet son beneficiosas, ademas de simplificar tiempo y
dinero, y ser sencillas para adquirir productos.

Los resultados se muestran congruentes con los obtenidos por Neira (2017) en su
investigacion aplicado en Colombia, en la cual concluy6 que la confianza y la intencion
de compra tienen una relacion positiva ya que, mediante un modelo de correlacion
multivariado se obtuvo que la confianza del consumidor con la intencion de compra
presentd un r de 0.970, unr? de 0.941 y un valor de significancia de p<0.001. De igual
modo, el articulo cientifico de Pefia(2014) aplicado para el caso colombiano afirma que la
confianza comprende un indicador importante en la intencion y decisién de compra.

El tercer hallazgo del estudio permitié aceptar la hipotesis alterna, la familiaridad
se relaciona significativamente con la realizacion de las compras electronicas en la ciudad
de Ayacucho, ello porque se obtuvo un coeficiente de correlacion Rho de Spearman=

0.686, por lo cual se conoce que existe una relacion directa fuerte entre la dimensién y la
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variable; siendo significativa dado un p-valor de 0.000. Ademas, se detalla el nivel
de familiaridad de los pobladores de la ciudad de Ayacucho, de los cuales, el 1.56 por
ciento presentd un nivel bajo, el 60.42 por ciento tuvo un nivel medio y 38.02 por ciento
un nivel alto. Ello se debe a que los consumidores interactdan con poca frecuencia antes
de realizar las compras, por lo cual tampoco tiene un vasto conocimiento sobre las
plataformas de compras. Por otro lado, el nivel de actitud de las compras
electronicas, notando que ninguno se encuentra en nivel bajo, el 45.57 por ciento se
encuentra en nivel medio y 54.43 por ciento en nivel alto. Ello se debe a que estan de
acuerdoen que la informacién que brindan las plataformas cuenta con credibilidad, y
facilitan las compras, ya que cuentan con una amplia gama de productos en sus

plataformas.
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CONCLUSIONES

Se logrd identificar el nivel de relacion existente entre la confianzay la familiaridad
conla realizacion de las compras electrénicas en la ciudad de Ayacucho, se obtuvo un
coeficiente de correlacion Rho de Spearman= 0.706, el coeficiente evidencia unarelacion
directa fuerte entre las variables, la misma que es significativa dado un p-valorde 0.000,
menor al nivel de significancia establecido, lo que permite aceptar la hipdtesis de
investigacion. Ademas, se logré conocer que, las personas de sexo femenino son quienes
han realizado mayor numero de compras electronicas (52.9 por ciento), asi también, se
identificd que el grupo generacional Y o millenials realizan mayor nimero de compras
electronicas (82.6 por ciento). Las plataformas de preferencia son: AliExpress (28.5 por
ciento), Wish (25.6 por ciento), Mercado Libre (6.7 por ciento), Linio (5.8 por ciento),
entre otros. Siendo los principales bienes que adquieren: zapatos (21.2 por ciento),
accesorios (19.8 por ciento), ropa (19.1 por ciento), entre otros; y servicios Como: cursos
online (23.4 por ciento), entretenimiento (16 por ciento), libros digitales (15.4 por
ciento), entre otros. Por otro lado, cabe indicar que, solo el 0.5 por ciento considera que
realizar compras por internet es seguro y confiable.

Se logro determinar el nivel de relacion que existe entre la confianza y la
realizacion de las compras electrénicas en la ciudad de Ayacucho, al obtener un
coeficiente de correlacion Rho de Spearman= 0.621, por lo cual se conoce que existe una
relacion directa fuerte entre la dimension y la variable; dicha relacion es significativa dado
un p-valor de 0.000, menor al 5% establecido, lo que lleva a aceptar la hipdtesis alterna.
También se logro conocer que, el 50.5% no tiene la certeza que los bienes y/o servicios

llegaran en el tiempo establecido; de igual modo, el 59.1% considera que la informacion
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de su tarjeta puede ser utilizada para otros fines; el 51% indic6 que cuando compra un
producto no acostumbra leer las condiciones de uso, la politica de privacidad, ni la politica
de cookies.

Se logro identificar el nivel de relacién que existe entre la familiaridad y la
realizacion de las compras electrénicas en la ciudad de Ayacucho, al obtener un
coeficiente de correlacion Rho de Spearman= 0.686, por lo cual se conoce que existe una
relacion directa fuerte entre la dimension y la variable; ella es significativa dado un p-
valor de 0.000, menor al 5% establecido, lo que lleva a aceptar la hipotesis alterna. Existe
un 40.1por ciento de encuestados que consideran que no ha interactuado lo suficiente para
realizar compras electrénicas de manera segura; asi también, 40.4 por ciento indico que
no cuenta con conocimiento adecuado sobre la sucesion de pasos necesarios para realizar
compras seguras, el 33.9 por ciento considera que no cuenta con el conocimiento
necesario para interactuar en las plataformas de compras, el 47.9 por ciento no revisa los

tutoriales con el fin de evitar errores en las compras.
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RECOMENDACIONES

Los consumidores deben verificar los datos, testimonios, recomendaciones,
condiciones, calificaciones y reputacion de las empresas y esto conlleva a un aprendizaje
constante sobre el ecommerce, sélo asi se podra verificar la idoneidad de las mismas al
momento de hacer las compras para evitar los fraudes, mal uso de los datos y entre otros
inconvenientes en perjuicio de los compradores.

Las empresas deben enfocar sus estrategias y tacticas de marketing y ventas a
través delas redes sociales para la generacion Y (millenials), ademas este grupo esta
bancarizadoy familiarizado con las compras electronicas que mayormente lo realizan
por los smartphones.

Se recomienda realizar una investigacion a fin de determinar qué factores
son limitantes para la realizacion de las compras electronicas, los hallazgos de los
tales ayudarian a comprender las dindmicas del e-commerce que tiene multiples
beneficios tanto para empresarios y clientes.

Se recomienda revisar la siguiente normativa del Indecopi, “propuestas para la
proteccion del consumidor en el comercio electronico y la seguridad de productos” Esta
normativa busca modernizar el Cédigo de proteccion y defensa del consumidor, con el
objetivo de establecer directrices para el comercio electrénico en el pais, asegurar la
proteccion de los consumidores que realizan compras por internet y garantizar la

seguridad de los productos y servicios ofrecidos en linea.
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Anexo 1: Matriz de consistencia

Titulo: Relacion de la confianza y familiaridad con la realizacion de las compras electronicas en la ciudad de Ayacucho

PROBLEMA OBJETIVOS HIPOTESIS VARIABLES METODOLOGIA
PROBLEMA GENERAL OBJETIVO GENERAL | HIPOTESIS GENERAL Tipo:
¢Cudl serd el nivel de Identificar cual es el nivel | Existe una significativa | Confianzay Aplicada

relacion entre la confianza
y familiaridad con la
realizacién de las compras
electrénicas enla ciudad de
Ayacucho?

PROBLEMAS
ESPECIFICOS

PE1. ;Cudl sera el nivel de
relacion entre la confianza y
la realizacion de las
compras electrénicas en la
ciudad de Ayacucho?

PE2. ;Cudl sera el nivel de
relacion entre la
familiaridad y la realizacion
de las compras electrénicas
en la ciudad de Ayacucho?

de relacion existente entre
la confianza y familiaridad
con la realizaci6n de las
compras electrénicas en la
ciudad de Ayacucho.

OBJETIVOS
ESPECIFICOS

OE.1: Determinar el nivel
de relacién que existe entre
la confianza y la realizacion
de las compras electrénicas
en laciudad de Ayacucho.

OE.2: Identificar el nivel de
relacién que existe entre la
familiaridad y la realizacion
de las compras electrénicas
enla ciudad de Ayacucho.

relacion entre la confianza
y familiaridad con la
realizacién de las compras
electrénicas enla ciudad de
Ayacucho.

HIPOTESIS
ESPECIFICOS

HE.1: Existe una
significativa relacion entre
la confianza y larealizacion
de las compras electrénicas
en la ciudad de Ayacucho.

HE.2: Existe una
significativa relacion entre
la familiaridad con la
realizacién de las compras
electrénicas en la ciudad de
Ayacucho.

familiaridad (X)
Dimensiones

— Confianza
— Familiaridad

Realizacion de
compras
electronicas (Y)

Dimensiones

— Intencion de
compra
electronica

— Actitud de compra
electronica

Nivel: Descriptivo Correlacional

Disefio:
No experimental Transversal

Poblacion:
Habitantes de la ciudad de
Ayacucho.

Muestra:

Personas que hayan realizado por
lo menos unacompra por alguna
aplicacion electronica.

Técnica
Encuesta.

Instrumento
Cuestionario.
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Anexo 2: Instrumento de recoleccion de datos

Cuestionario de confianza y familiaridad y la realizacion de las compras electrénicas
INSTRUCCIONES: Estimado colaborador, a continuacion, usted encontrara un
conjunto de items relacionados a Confianza y familiaridad con las compras electronicas
en la ciudad de Ayacucho, 2020,marque con una X la alternativa que considere es la que

se ajusta a la realidad.

1. ¢Ud. ¢En los ultimos tres meses ha realizado alguna compra electronica?
a. Si

b. No
2. Edad
3. Sexo

4. ¢Por qué prefiere realizar compras por internet?
a. Por comodidad
b. Ahorras tiempo y dinero
c. Encuentras todo lo que necesitas
d. Hay ofertas especiales

e. [Esseguroy fiable

5. ¢Con qué frecuencia realiza compras electronicas?

a. Diario

b. Unavez por semana
c. Cada 15 dias

d. Unavez al mes

e. Cada tres meses

f. Cada seis meses

g. Al menos unavez al afio
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Marque las plataformas de mayor preferencia que usted utiliza para sus

compras electronicas.

a. AliExpress ( )

b. Wish( )

c. Amazon( )

d. Marketplace de Facebook ( )
Mercado Libre ()

f. OIx( )

g. eBay( )

h. Walmart ( )

i. Linio( )

j. Joinnus ()

k. Lumingo ( )

I.  TiendaMia ( )

m. Falabella ( )

n. Ripley( )

0. Wong( )

p. PlazaVea( )

q. Adidas( )

r. Platanitos ()
s.  Sodimac ( )

t. Promart( )

u. Qempo.com( )
v. 1Toque ( )

w. Otros:

Marque los bienes o servicios que ha comprado

Bienes:

a. Ropas( )

b. Zapatos( )

c. Accesorios ( )

d. Joyeriay relojes( )

e. Dispositivos electrénicos( )
f.  Juguetes ( )
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10.

Servicios:

g. Mudsica( )
h. Libros digitales ( )

i.  Cursos y/capacitaciones online ( )

j. Asesoria( )

k. Entretenimiento ( )
I.  Educacion ()

m. Viajesy transporte ( )
n. Alojamiento ( )

o. Otros__

¢ Qué medio de pago mas utiliza para sus compras electrénicas?
a. Tarjeta de crédito

b. Tarjeta de débito

c. Transferencia bancaria

d. Contraentrega

e. Otros

Marque las redes sociales que usted utiliza con mayor frecuencia

a. [Facebook ( )

b. WhatsApp ( )

c. Youtube ( )

d. Instagram( )
Twitter ()

f.  LinkedIn ( )

g Otros__

¢ Desde qué equipo o dispositivo acostumbra realizar su compra electronica?
a. Computadora/Pc

b. Tablet

c. Smartphone
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11. ¢Cual fue su ticket promedio de su ultima compra?
a. Menos de 100 soles
b. De 101 a 200 soles
c. De 201 a 300 soles
d. De 301 a400 soles
e. Mas de 400 soles
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Marque con una X la alternativa que considere que se ajusta a la realidad de acuerdo a la siguiente escala:

Siempre

Casi siempre

A veces

Casi nunca

=N W B~ O

Nunca

CONFIANZA'Y FAMILIARIDAD

Alternativas de respuestas

ITEMS
CONFIANZA

L Al realizar una adquisicién por internet tiene la certeza que
funcionaré de manera correcta.

) Al comprar un producto por internet tiene la seguridad que
llegaré en el tiempo establecido
Cuando adquiere un producto mediante internet satisface sus

3 necesidades y expectativas.

A Usted considera que los productos que venden en internet son
debuena calidad.

. Al pagar por internet por alguna compra usted cree que no

utilizaran la informacion de su tarjeta para otros fines

Cuando compra un producto lee las condiciones de
6 |uso, la politica de privacidad, la Politica de cookies y recibir

novedades y promociones.

FAMILIARIDAD

Usted considera que ha interactuado de manera suficiente

pararealizar compras en internet de manera segura.

Tiene conocimiento de la sucesion de pasos que se tiene

8 |querealizar para una compra segura en las plataformas de

compras.
9 Usted considera que tiene el conocimiento necesario para
interactuar de manera eficiente en las plataformas de compras.

10 Antes de realizar una compra por internet revisa los

tutoriales correspondientes para evitar errores en la ejecucion.

COMPRAS ELECTRONICAS

INTENCION

Usted considera seguir realizando compras por intermedio de

una plataforma web.
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Usted toma en cuenta las opiniones de otras personas al

momento de realizar una compra por internet.

Considera que su entorno (familiares y amigos) fomenta las

compras electrdnicas.

Tiene la predisposicion para seguir aprendiendo respecto a

las diversas opciones para comprar en internet.

Considera que las compras por internet simplifican tiempo

y dinero.

Considera que las compras por internet son un beneficio para
la sociedad.

Usted mantiene una percepcion adecuada de las compras

electronicas.

Las transacciones de compras electronicas son sencillas para

la compra de los productos.

ACTITUD

Considera que la informacion que suministra las

plataformas web, muestra credibilidad.

10

Considera que la informacién que brindan las plataformas

web,facilita las compras electrénicas.

11

Considera que las plataformas web, muestran interés en

responder las dudas y reclamos de los clientes.

12

Considera que internet le entrega una amplia gama de

productos que puede adquirir.

13

Es importante para Ud. la minimizacién de esfuerzo en las

compras electrénicas.
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Anexo 3: Instrumento de validacion Alpha de Cronbach-Confianza y familiaridad

P10

P9

P8

P7

P6

P5

P4

P3

P2

P1

N encuestas

10
11
12
13
14
15
16
17
18
19
20
21

22
23
24
25
26
27
28
29
30

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach N de elementos
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Estadisticas de total de elemento

Media de escala |Varianza de escala| Correlacion total |Alfa de Cronbach si
si el elemento se| si el elemento se | de elementos el elemento se ha
ha suprimido ha suprimido corregida suprimido

items01 34,17 27,291 ,450 ,836
items02 34,59 29,466 124 ,863
items03 34,10 26,525 ,559 827
items04 34,24 28,475 ,365 ,842
items05 35,00 27,643 ,361 ,843
items06 34,72 21,778 ,687 ,814
items07 34,07 24,424 , 7186 ,807
items08 34,07 23,709 187 ,804
items09 34,03 24,749 676 ,815
items10 34,24 23,618 ,644 ,818

Confiabilidad del cuestionario de confianza y familiaridad resulta 0.843 lo cual indica

que elinstrumento es bueno.

118



Anexo 4: Instrumento de validacion de Alpha de Cronbach-realizacion de compras electrénicas

P13

P12

P11

P10

P9

P8

P7

P6

P5

P4

P3

P2

P1

N° Encuestas

10
11
12
13
14
15
16
17
18
19
20
21

22
23
24
25
26
27

28
29
30

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach

N de elementos
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Estadisticas de total de elemento

Media de escala | Varianza de escala |Correlacion total |Alfa de Cronbach
si el elemento se [si el elemento se ha | de elementos | si el elemento se
ha suprimido suprimido corregida ha suprimido

items01 48,83 39,178 915 871
items02 49,03 37,137 ,483 876
items03 49,37 39,275 ,296 ,889
items04 48,67 38,368 7102 ,863
items05 48,70 36,424 ,695 ,860
items06 48,63 37,551 A37 ,860
items07 48,70 37,803 ,671 ,863
items08 48,70 35,734 ,768 ,856
items09 49,33 39,954 ,455 874
items10 49,00 38,690 ,681 ,864
items11 49,33 40,437 ,438 874
items12 48,80 38,303 ,562 ,868
items13 48,90 39,679 487 872

Confiabilidad del cuestionario de la realizacion de las compras electronicas resulta 0.872

lo cual indica que el instrumento es bueno.
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Anexo 5: Criterios de evaluacién

VALIDEZ DE CONTENIDO

N (CRITERIO DE JUECES) .
RELACION DE LA CONFIANZA Y FAMILIARIDAD CON LA REALIZACION DE LAS

COMPRAS ELECTRONICAS EN LA CIUDAD DE AYACUCHO
VARIABLE: Confianza y familiaridad

APRECIACION CUALITATIVA

CRITERIOS

EXCELENTE
“

BUENO
3)

REGULAR | DEFICIENTE
@ &)

1. Presentacion del instrumento

x

items

2. Claridad en la relacion de los

X

los indicadores

3. Pertinencia de la variable con

4, Relevancia del contenido

5. Factibilidad de la aplicacién

Observaciones:

Validado por:

Toss Budajog flauos,

Colegiatura N°:

cO2194

Profesion:

L‘Z - /g C/w/

Lugar de trabajo:

JNSH

Cargo que desempeiia:

p O

7

Lugar y fecha de validacion:

/%/oza(/@/ Podb /'7%5
(&Y

B Pz

Firma:

2=

/.
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VALIDEZ DE CONTENIDO

. (CRITERIO DE JUECES) i
RELACION DE LA CONFIANZA Y FAMILIARIDAD CON LA REALIZACION DE LAS
COMPRAS ELECTRONICAS EN LA CIUDAD DE AYACUCHO
VARIABLE: Confianza y familiaridad

APRECIACION CUANTITATIVA

ftems Escala evaluativa*
Excelente | Bueno | Regular | Deficiente Observaciones
“4) (€) 2 0]
1 x
2 pal
3 K
4 X
5 s
6 P
7 X
8 b
9 X
10 X
Validado por: Colegiatura N°:

Tesls 6&4&/ ez [quos 0 2(44

Lugar de trabajo:
L L VNS H

Cargo que desempena Lugar y fecha de validacion:

VWA& 2od /1)70(7[qj 220

—

Profesion:
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VALIDEZ DE CONTENIDO
1 (CRITERIO DE JUECES) .
RELACION DE LA CONFIANZA Y FAMILIARIDAD CON LA REALIZACION DE LAS
COMPRAS ELECTRONICAS EN LA CIUDAD DE AYACUCHO
VARIABLE: Realizacién de las compras electrénicas

APRECIACION CUALITATIVA
EXCELENTE BUENO REGULAR DEFICIENTE
CRITERIOS
(4) (3) (2) (1)

1. Presentacién del instrumento ><‘
2. Claridad en la relacion de los

items 7<
3. Pertinencia de la variable con X

los indicadores
4. Relevancia del contenido X
5. Factibilidad de la aplicacion >d
Observaciones:

Colegiatura N°:

Validado por: 7 .
Jorss Ba bies laves 00219,
7

Lugar de trabajo:

Lie. Pl UM i
Cargo que desempefia: Lugar y fecha de validacion:
ﬂow% / /\77/@[49/505@ %35){@ ’2e’o

v :
/> L

Profesion:

Firma:
/

/
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VALIDEZ DE CONTENIDO

" (CRITERIO DE JUECES) y
RELACION DE LA CONFIANZA Y FAMILIARIDAD CON LA REALIZACION DE LAS
COMPRAS ELECTRONICAS EN LA CIUDAD DE AYACUCHO
VARIABLE: Confianza y familiaridad

APRECIACION CUALITATIVA
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CRITERIOS ) 3) @) e

1. Presentacion del instrumento X
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4. Relevancia del contenido X
5. Factibilidad de la aplicacion X
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P FACULTAD DE
= UNSC CIENCIAS ECONOMICAS, DECANATO
. ADMINISTRATIVAS Y CONTABLES

TRANSCRIPCION DE ACTA DE SUSTENTACION

En la ciudad de Ayacucho, el dia 19 de noviembre de 2021, a las 10:00 a.m. horas, se reunieron
en la sala virtual https://meet.google.com/zxh-szis-bco remito, en concordancia en la
Resolucién Decanal N°289-2021-UNSCH-FCEAC-D, los sefiores jurados conformado por los
profesores Manuel Jests Jaime Flores, Zomeli Francisco Valladares Rodriguez, Jorge Alberto
Prado Palomino bajo la presidencia del Dr. Manuel Jesds Jaime Flores, quien fue designado con
Memorandum N°269-2021-FCEAC-UNSCH de fecha 18 de noviembre del 2021, y actuando como
secretaria docente Judith Berrocal Chillcce.

La secretaria da lectura de la Resolucién Decanal N2 289-2021-UNSCH-FCEAC-D, que declara
expedito a los bachilleres Rolando Jhony Berrocal Ruiz y Denis Garcia Arévalo, para la
sustentacion de la tesis: “RELACION DE LA CONFIANZA Y FAMILIARIDAD CON LA REALIZACION
DE LAS COMPRAS ELECTRONICAS EN LA CIUDAD DE AYACUCHO”, para optar el titulo
profesional de Licenciados en Administracién de empresas.

Acto seguido el presidente de los jurados invita a los sustentantes a dar inicio a la exposicién de
la mencionada tesis en un tiempo aproximado de treinta (30) minutos. Concluida la sustentacién
el presidente solicita a los miembros del jurado evaluador formular las preguntas y repreguntas
necesarias para lo cual disponen de cuarenta y cinco (45) minutos, las mismas que fueron
absueltas satisfactoriamente.

Siendo las doce y cincuenta minutos concluye la etapa de preguntas y repreguntas por los
sefiores jurados docentes, seguidamente el Sr. presidente invita a los bachilleres y publico
asistente abandonar la sala virtual para deliberar los resultados y la respectiva calificacién
correspondiente, cuyo resultado es la siguiente:

Jurado 1 13
Jurado 2 10
Jurado 3 13

Resultando aprobados por mayoria con el calificativo de DOCE (12)
Siendo las 13:23 horas del mismo dia, se dio por concluido el acto académico y en fe de lo
actuado firman al pie del presente los profesores: Manuel Jesus Jaime Flores, Zomeli Francisco

Valladares Rodriguez, Jorge Alberto Prado Palomino y Judith Berrocal Chillcce.

Ayacucho, 05 de diciem e de 2023

s scto Bdaior omde

Secretario Docente



= FACULTAD DE
UNSC CIENCIAS ECONOMICAS, DECANATO
ADMINISTRATIVAS Y CONTABLES

CONSTANCIA DE ORIGINALIDAD CON DEPOSITO

INo 001/24-EPAE/FCEAC/UNSCH]

JEY

. Apellidos y nombres de investigadores: Bach. Rolando Jhony Berrocal Ruiz
Bach. Denis Garcia Arevalo

2. Escuela Profesional/Unidad de investigacion: Administracion de Empresas

3. Facultad: Ciencias Econémicas, Administrativas y Contables

4. Tipo de trabajo académico evaluado: Borrador de Tesis

5. Titulo del trabajo académico: Relacién de la Confianza y Familiaridad con la
Realizacién de las Compras Electrdnicas en la Ciudad
de Ayacucho

6. Software de similitud: TURNITIN

7. Fecha de recepcion: 21 de diciembre 2023

8. Fecha de evaluacion: 27 de diciembre 2023

9. Evaluacién de originalidad.
Porcentaje de similitud ‘ Resultado

{ *14% ‘ ** APROBADO 1|

*Consignar el porcéntajé de similitud -

**Consignar APROBADO si se encuentra dentro del rango de porcentaje establecido,
Subsanar las observaciones o DESAPROBADO si excede el porcentaje permisible

de similitud.

Ayacucho, 04 de enero de 2024

sonsave ) utiérrez
Dr. Egoscgr 019{1%501“
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