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RESUMEN EJECUTIVO

El proposito de este estudio consisti6 en anallear factores que afectan el
comportamiento de compra en linea de los consussdignominadawillennialsde

la ciudad de Guayaquil para conocer la percepcigelacion con el uso de las nuevas
tecnologias. Este estudio surge de las lineaswdstigacion futuras planteadas por
Moshref, M., Dolatabadi, H., Nourbakhsh, M., Poeesdi A., & Asadollahi, A. (2012)
quienes estudiaron los factores que afectan el cdarmiento de compra en linea de
los consumidores en Iran y propusieron estudia fesibmeno en otro contexto con
el objetivo de generar mayor comprension de lostofas que afectan el
comportamiento de compra en linea desde una pérspéolistica. Los resultados
son relevantes para todos los agentes de inter@seguse encuentren interesados en
implementar estrategias que promuevan el uso @eoastal con miras a otorgar
mayores ventajas para los consumidores sobre todérminos de tiempo y costos.
Entre los principales hallazgos luego del anaksisoncluy6 que la actitud de las
compras en linea se ve afectada por los riesg@ndieros y la politica de
devoluciones. Mientras que el comportamiento depraran linea se ve solo influida
por la actitud que tiene ehillennial al momento de tomar la decision de realizar

compras en linea.

Palabras clave: millennial, factores, compra, déajd.ikert.
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ABSTRACT

The purpose of this study was to analyze the fadtoat affect the online shopping
behavior of consumers calledillennials of the city of Guayaquil to know the

perception in relation to the use of new techn@sgirhis study arises from future
research lines raised by Moshref, M., DolatabadiN#éurbakhsh, M., Poursaeedi A.,
& Asadollahi, A. (2012) who studied the factorstta#ect online shopping behavior
of consumers in Iran and proposed to study thisigimenon in another context with
the aim of generating greater understanding ofdabtors that affect online shopping
behavior from a holistic perspective. The resulesralevant for all agents of interest
who are interested in implementing strategiesgh@amnote the use of this channel with
a view to granting greater advantages for consynespecially in terms of time and
costs. Among the main findings after the analyisisias concluded that the attitude
of online purchases is affected by financial riaksl the return policy. While online

shopping behavior is only influenced by the millemrattitude when making the

decision to make purchases online.

Keywords: millennial, factors, purchase, decisidRert.
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Introduccion

Las transacciones comerciales hoy en dia, no s@ldgn realizarse de manera
tradicional en las tiendas fisicas; sino a traw@sahales virtuales, esta actividad se
denominae commerc®e comercio electronico. Dentro del comercio etawtro existe
una clasificacion de formas entre las que se emcuesl'B2B, que corresponden a
los negocios entre empresas ¥B2C que es entre la empresa y el consumidor. La
relacion entre el la empresa y los consumidoresiase por diversas razones y
propoésitos entre los que se pueden mencionar: s@redr caracteristicas de los
productos; b) su precio; c) solicitar pedidos; a)aelar los valores por los productos
0 servicios adquiridos, entre otros (Schneider1201

Durante los dltimos afios, la evolucion del intetmefavorecido a las nuevas
tecnologias de la informacion, convirtiendo al espaibernético en un nicho de
mercado muy amplio. En ciertas naciones mas ddisalae que el Ecuador, el internet
se ha convertido en uno de los medios mas impedapara hacer negocios,
principalmente por la disponibilidad de productdshdras y siete dias a la semana.
También ha convertido al marketing tradicional earkating digital, que en la
actualidad es insustituible en cualquier tipo dgoee porque constituyen importantes
canales de venta por lo que el andlisis del corapoento del consumidor es una de
las premisas de las entidades relacionadas amstdettransacciones comerciales.

El comportamiento del consumidor en linea se hastiyado de diversas
maneras, en el ambito de la informatica, el manketia gestion, la psicologia y la
psicologia social, entre otras, (Pavlou, 2003; 2@#en, Karahanna, & Straub, 2003,
Koufaris, 2002; Hoffman, Novak, & Peralta, 1999%té-comportamiento se refiere a
los procesos que se siguen para adquirir prodacsesvicios con el uso del internet,
el mismo que se realiza en cinco pasos que sotasésia la forma tradicional.

Normalmente, una vez que los consumidores potesciedconocen sus
necesidades, acuden al internet para obtener iafidm relacionada a productos o
servicios que satisfagan las mismas, es decir, . @hos de los casos el consumidor
potencial es atraido por quienes le aportan datbseseste punto y no realizan

bldsquedas activas, posteriormente evallan alteasayi eligen la mejor alternativa,

1 B2B: Business to Business
2B2C: Business to Costumers



gue se consolida a través de la transaccion ycsesvadicionales. Asi, uno de los
determinantes o factores que enmarcan el compaaonile la compra en linea es la
actitud, es decir el estado psicolégico del condominientras realizan compras en
internet (Li & Zhang, 2002).

La presente investigacion busca establecer losrictle decision de compra
en linea de los millennials en la ciudad de Guayaqartir del estudio de la intencion
de realizar compras a través del comercio elecooriios resultados permitirdn
comprender de mejor manera esta tendencia el pubplatencial, estableciendo
aspectos como actitudes, intenciones Yy riesgos ibpse externos del
comportamiento, influencia social, entre otros.

Con la finalidad de obtener esta informacion sditiaido el presente trabajo
de la siguiente manera: En el capitulo 1 se alelnaerco tedrico, que es una revision
de la literatura previa de los antecedentes ref@akss de investigacion, asi como las
conceptualizaciones del temay las variables. Eagtulo 2 se aborda la metodologia
de la investigacién, mediante la cual se puedenaarros factores que inciden en el
comportamiento de compra en linea del sector demitiennials de la ciudad de
Guayaquil. Seguidamente en el capitulo 3 se desetibnalisis de los resultados en
donde se exponen los datos obtenidos luego de Itbdolegia aplicada.
Subsecuentemente en el capitulo 4 se describesdasitbn donde se muestran los
factores que afectan el comportamiento de compréinea de los consumidores
millennials de la ciudad de Guayaquil. Finalmest muestran las conclusiones y

recomendaciones en torno al tema abordado enssmigeestudio.
Tema

* “Analisis de los factores que afectan el comporémta de compra en linea de

los consumidores millennials de la ciudad de Guaiyaq
Propdsito

Las herramientas digitales representan una ventanain mercado
completamente nuevo, en cual mediante diversasegias se logra construir y forjar
la imagen de una marca, adquirir participacion decado, incrementar ventas y darse
a conocer de una forma mucho mas rapida, enfodaddcsu sistema de mercado en
redes virtuales que motivan o impulsan la compiraegbargo, este sistema adn no

es muy utilizado en el Ecuador, por lo tanto, laspnte investigacion se orienta a



realizar un analisis de los factores que afectaomiportamiento de compra en linea
de los millennials de la ciudad de Guayaquil p&tamninar cuales serian las posibles

causas de que este tipo de negocios no surjaracapitiez que la tecnologia espera.
Planteamiento del problema

De acuerdo con las cifras del Instituto Nacionatd&adisticas y Censos, INEC
(2016), el 26.7% de los hogares poseen una congratae escritorio, mientras que
el 27.6% posee una computadora portétil. El 36,8%0d hogares a nivel nacional
tienen acceso a internet; las personas con plariateet movil pasaron del 52,9% en
el afio 2016 a 63,6% en el afio 2017, hecho queaenahcremento en los servicios
de las tecnologias de la informacion, esto hizo elugais quedara en el indice de
asequibilidad de Internet en el puesto sexto deaides en desarrollo.

El avance tecnolégico en el pais responde a lassitemkde pertenecer a una
era digital que acerca a personas, negocios, &sniktc. En la busqueda de
mantenerse dentro de un mercado que dia a diacevtdy las empresas también
deben innovar para incorporarse a este nicho deater orientadas a un publico
objetivo en particular que como resultado les pcedwn incremento de sus ventas e
ingresos. A continuacion, se presenta el diagraemesgdina de pescado que refleja en

la parte posterior las causas y en la supericeflatos del problema:

| Variables independiente IEFECTOS

Riesgo del producto ——»
Convencer al iesgo ————— s\ Riesgo financiero
Riesgodeno enfrega — 3N @&——————— Politica de devolucion
Actitud, S & Variables de infraestructura
Normas subjetivas <+— Control conductual percibido
Imnovacion especifica del
dominio >

Anélisis de los factores de compra
en linea de los millemnials de la
ciudad de Guayaquil

Comportamiento de compra

i >
en linea

| Variable dependiente CAUSAS

Figura 1.Diagrama de Espina de Pescado

El presente trabajo de investigacion busca detemtis factores que explican
el comportamiento de compra en linea dentdiennialsde la ciudad de Guayaquil.

Para lo cual se plantea la siguiente preguntawsiigacion:



Formulacién del problema.

» ¢De qué manera afectan los factores que explicamoraportamiento de
comprar en linea del consumiduillennial de la ciudad de Guayaquil en la

intencion de realizar compras a través de estdZana
Sistematizacion del problema.

» ¢Cbmo los atributos de las compras en linea in@dexl comportamiento del
consumidomillennial de la ciudad de Guayaquil?

» ¢ De qué manera impactan los riesgos percibidoa actitud del consumidor
millennial de la ciudad de Guayaquil?

» ¢Cbmo la influencia de terceros incide en el cotapuiento del consumidor
millennial de la ciudad de Guayaquil?

» ¢ CoOmo afecta la actitud al comportamiento del amidor en linea?
Objetivos de la investigacion
Objetivo general.

* Analizar los factores que afectan el comportamieletcompra en linea de los

consumidores millennials de la ciudad de Guayaquil.
Objetivos especificos.

* Identificar de los atributos que explican las comspren linea de los
consumidoresnillennialsde la ciudad de Guayaquil.

» Definir el impacto de los riesgos percibidos enadditud del consumidor
millennial de la ciudad de Guayaquil.

e Identificar el nivel de influencia de terceros ehcemportamiento del
consumidomillennial de la ciudad de Guayaquil.

* Encontrar la afectacion de la actitud en el congmignto del consumidor
millennial de realizar las compras en linea.

* Encontrar la incidencia que tiene la facilidad peoanprar en linea en el

comportamiento del consumiduarillennial para realizar las compras en linea.
Idea que defender

» Los factores de decision de compra inciden en mipootamiento de compra

en linea de los consumidomadlennialsde la ciudad de Guayaquil.



Justificacion de la investigacion

El propdsito de este estudio consistio en analarfactores que afectan el
comportamiento de compra en linea de los consuesdignominadawsillennialsde
la ciudad de Guayaquil para conocer la percepaidelacion con el uso de las nuevas
tecnologias. Este estudio surge de las lineaswvastigacion futuras planteadas por
Moshref et al. (2012) Quienes estudiaron los fast@ue afectan el comportamiento
de compra en linea de los consumidores en IramdSimvestigadores propusieron a
partir de los hallazgos reportados en su invedtigaanalizar los factores que inciden
en el comportamiento de compra en linea de losucoitores provenientes de otros
paises con el objetivo de extender este estudadgriener una mayor comprension
holistica de este fendmeno, asi también mejorardssltados y generar una mejor
comprension que permita a los agentes relacionadussibilidad de tomar mejores
decisiones a partir de los hallazgos.

De manera practica, la presente investigacion perrei desarrollo de
herramientas que miden el nivel de relacion enaie \lariables: Las variables
independientes en este estudio son las siguidgialesesgos financieros, (b) riesgos
del producto, (c) riesgo de conveniencia, (d) wedg no entrega, (e) variables de
infraestructura, (f) politica de devoluciones (grmas subjetivas, (h) Control
percibido del comportamiento, (i) innovacién esfiegidel dominio. La variable
dependiente es: comportamiento de compra en lifaavgriable mediadora es: la
Actitud.

La presente investigacion es importante porqud eais, el crecimiento del
e-commercéa generado una necesidad en las empresas dengrasteigentes en el
mercado digital, captando la atencion de los paas clientes por medio de su
indexacion en las plataformas digitales. Grandegresas crean sus redes sociales
para mantenerse en contacto con sus consumidam@padiendo informacion de
utilidad y contenido acerca de las promocionesdyetos y demas que ayuden a
posicionar sus sitios. Se dice que un mal maneja tieagen corporativa del negocio
pone en riesgo su permanencia en el mercado, ganto, es necesario conocer los
factores de compra que inciden en la decisionalezae transacciones en linea que se

realizan a través de las diferentes plataformasales.



Académicamente el trabajo es relevante porquerssittora como una fuente
secundaria para futuras lineas de investigacion peenitan comprender el
comportamiento de la compra online en el mercadyapuilefio.

A nivel social, es pertinente porque las empresagsieren conocer el perfil de
los consumidores digitales, sus percepciones @gioel con los bienes o servicios
ofertados en la web, asi como los parametros wamtines que llevan al usuario a
realizar o no a realizar una compra, principalmeasados en el ambiente tecnoldgico
gue les rodea, como la seguridad del sitio, elsa;;aa conocimiento del manejo, etc.

Es importante el desarrollo de esta investigaciomgue permite definir y
conocer los aspectos sobre la percepcion del cadeuen relacion con el uso de las
nuevas tecnologias de la informacion para la r@eilin de transacciones a través de
este canal.

Hipotesis

» Hipdtesis 1:El riesgo de perder dinero y detalles financi¢eoslra un efecto
negativo en la actitud hacia las compras en linea.

» Hipdtesis 2El riesgo del producto tendréa un efecto negativiaetitud hacia
las compras en linea.

» Hipotesis 3:Tener un sitio web amigable y un buen serviciaagudar mejor
a los clientes a comprar, tendra una influenciatipasen la actitud hacia las
compras en linea.

» Hipotesis 4: El miedo a la no entrega del pediddr& una influencia negativa
en la actitud hacia las compras en linea.

» Hipotesis 5: El servicio posventa, las leyes cibgcas y las tarifas de envio
bajas o la entrega gratuita tendran una influepogitiva en la actitud hacia
las compras en linea.

» Hipdtesis 6: La politica de devolucién de produaas resulte conveniente
tendra un efecto positivo en la actitud hacia aspras en linea.

» Hipdtesis 7: La actitud de los consumidores hasacbmpras en linea afecta
significativamente su comportamiento de compraresal

» Hipdtesis 8: La experiencia y las sugerenciasrealde los miembros de la
familia, amigos y compairieros influiran positivangeat el comportamiento

de compra en linea.



Hipdétesis 9: La adopcidon temprana de tecnologiegiyctos tendra un efecto
positivo en el comportamiento de compra en linea.
Hipotesis 10: La falta de facilidad para comprarlieea tendra un efecto

negativo en el comportamiento de compra en linea

Conveniencia

Innovacién
Especifica del
Dominio

Riesgos
de

Comportamiento
de Compra en
Linea

Control
Percibido de
Comportamiento

Figura 2. Marco Tedrico de la Investigacion. Adagwade An Analysis of Factors
Affecting on Online Shopping Behavior of Consuniéisshref et al., 2012).

Limitacion y alcance de la investigacion

Dentro de la investigacion se procedio analizarfém$ores que explican el

comportamiento de la compra en linea denhditennials El alcance de la presente

investigaciéon fue como se describe:

Campo: Administracion de Empresas

Area: Comercio electronico

Aspecto: Factores que inciden en el comportamiget@onsumidor en linea
de los millennials de la ciudad de Guayaquil.

Pais: Ecuador

Provincia: Guayas

Canton: Guayaquil

Universo: Area comercial de la ciudad de Guayaquil.

Tiempo: Mayo a agosto del 2019



Variables
Variable independiente.
Las variables independientes en este estudio s@idaientes:

* Riesgos financieros

* Riesgos del producto

* Riesgo de conveniencia

* Riesgo de no entrega

» Variables de infraestructura

* Politica de devoluciones

* Normas subijetivas

» Control percibido del comportamiento.

* Innovacion especifica del dominio.
Variable Mediadora
La variable mediadora es:

e Actitud
Variable Dependiente.

» Comportamiento de compra en linea.
Operacionalizacion de las variables

A continuacion, se presenta la Operacionalizacelasd variables:



Tabla 1.

Operacionalizacion de las variables

. o . Técnica de
. L . . Operacionalizacion de . . Aseveraciones Instrumento de )
Variables  Definicién conceptual Dimensiones . Tipo de Variable L Recoleccion
Variables o Preguntas Medicién
de Datos
« Innovacién especificas Innovacion tecnolégica Independientes Seccion 3 Ltho det
Son los aspectos  del dominio del Dominio P Instrumento
internos y externos que autorizado por:
c o S Y 9U€, Actitud * Actitud Mediadora Moshref, M.,
c B g determinan la compra de ) .
235 un producto y servicio * Riesgo de Producto Dolatabadi, H.,
gET ’ * Riesgo Financiero Nourbakhsh, M.,
v§E entre los cuales se « Riesgo de Conveniencia Poursaeedi, A
9 encuentran: creencias,» Riesgos Percibidos | Riesgo de No Entreaa Independientes Seccibn 2 2 Asadollahi' A
T T § actitudes, el entorno del Consumidor S9 9 P L Encuesta
£ 8 . o « Politica de Devolucion An analysis of
23 0 social, [a familia, los * Variables d factors affectin
g 2o roles, el valor agregado, . farlat est € on online 9
S A8 elocioyconsumo, ala Infraestructura <hobbin
competencia, las clases . * Influencia de su grupo . ppIng
i . » Normas subjetivas . Independientes behavior of
sociales, el medio social Seccién 3 CONSUMETS
; [
ambiente, etc. -, control conductual Facilidad paracomprar | i (2012).Citado
percibido. en linea P en Anexo 3.
Actos o0 acciones
manifiestas de los
consumidores dentro de Instrumento
@ una web o App que se autorizado por:
T ® £
o 2 pueden observar a través Moshref et al.
g i de herramientas de An analysis of
€S medicién o analisis. . . factors affecting
o . Comportamiento en Intencién para comprar . L, .
Ea Factor de relevancia linea en linea Dependiente Seccion 1 on online Encuesta
3 g para gvaluar por qué un shopplng
g 5] usuario actua de una behavior of
O © determinada manera, consumers
con el objetivo de (2012), Citado
detectar posibles enAnexo 3.

oportunidades en el
proceso de compra.
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CAPITULO |
1. MARCO TEORICO

1.1. Marco referencial

Dentro del marco referencial se presentan algunstsidi®@s previos
relacionados al comercio electrénico y a los aisatisl comportamiento de compra
tanto a nivel nacional como internacional. Tamhiéa revision de los antecedentes
de la aparicion del internet en el mundo y la sitim actual del comercio electronico

en el Ecuador.
1.1.1. Estudios previos.

Segun Rajeh (2018) en su trabajo de investigdtiérexamen de los factores
que afectan la decision de compra del consumidorlemercado minorista de
Malasia” indic6 que es necesario determinar el perfil quefarma su eleccién de
compra, ya que ciertos criterios son decisivosahento generar la venta, por lo tanto
las compafias deben conocer aquellos estimulosingoelsan a sus clientes y
convertirlos en estrategias para aumentar su Gotaga sea en los productos que
ofrecen o0 en la modalidad de servicios que se tmaeificado posicionar en el
segmento (Rajeh, 2018).

En este punto, el mercado de Malasia ha tenideansateristica para impulsar
su mercado, agregando a las caracteristicas de auamcriterios sobre la
responsabilidad social en sus procesos o0 en pragrdonde se promueva la ayuda a
la comunidad; bajo este concepto el cliente sdesiearticipe de ayudar a los demas
a través de patrocinar productos que empleen pecpege no perjudican a nadie, en
algunos paises como Chile, se premia el conceptesjmnsabilidad social, con
incentivos tributarios, ademas de nombrar a laspedtias pioneras en tecnologia
limpia promoviendo la marca en diferentes mercdBageh, 2018).

Estos escenarios se relacionan con las técnicasdeting digital, porque en
la actualidad las noticias se generan a travésudkcpciones, donde su difusion es
mas rapida que los medios tradicionales, es decwhdecoracion de una compafiia o
una marca en particular, puede ser proyectadavéstde noticias y tendencias en
redes sociales, significando una publicidad totabmeratis para los directores de las
empresas. En la actualidad ninguna empresa dedreaésjada del marketing digital,

porque los consumidores estan en constante intéraectravés de aplicaciones,
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reduciendo su tiempo de exposicion a medios trawakides, con esto no se concluye
que invertir en canales publicitarios como radie\ision, prensa escrita no es algo
errdneo, pero si la empresa no cuenta con mucleassms, pero tiene un producto
bueno en precio y calidad, los canales digitalesla® alternativas ideales para que
inicien su proceso de proyeccion de marca (Raj@h3R

La interaccion es otro criterio, porque indica tpgecanales digitales, generan
gue el cliente de manera directa notifique su neleson el producto o servicio,
poniendo en alerta a la compafia para cambiar iimta@sente; este escenario no se
puede identificar con los medios tradicionalesgperno hay forma exacta de saber
si el mensaje llega directamente a los clientegnuidles, teniendo que pagar a
compafias dedicados a los analisis de mercadas, definterpretar el grado de
aceptacion del producto, una desventaja que naageptener en la globalizacién,
porque la competencia siempre esta atenta a imptameuevas maneras y estrategias
competitivas para quitar cuota de mercado a otagafnias (Rajeh, 2018).

El estudio culmina con un autor que describe qustexx cinco componentes
gue influyen en la decision de compra del consunmadmo: marketing social media,
responsabilidad social, promocion en las ventasgpeion del valor en los productos
y credibilidad de los productos con relacién adalgidad que se proyecta, donde su
correlacion se encuentra entre el precio ofertadb pdoducto o servicio y la
credibilidad, es decir, los clientes valoran méa empresa que les diga la verdad en
sus anuncios publicitarios que una compafia quecefel precio mas bajo del
mercado pero que limite la entrega de beneficios cumpla con lo estipulado en los
acuerdos antes de la eleccién de compra (RajeB).201

Zuazo (2018) en su trabajo de titulacion sotietrategias de marketing
digital y su relacién con la decision de compiaicié su investigacion con el analisis
de factores personales que describen la persodalielaindividuo, a través de sus
creencias, culturas y tradiciones, pero que a aungesignifican un criterio de valido,
porque a través de su estudio no se encontrédalaon la atribucién de criterios que
realzan la marca del producto (Zuazo, 2018).

Es importante que los clientes objetivos tengarsxa@l internet y cuenten
con un dispositivo de redes sociales, porque @ef@sha el mensaje elaborado por la
empresa, llega directamente hacia las necesidatiesedcado objetivo, si este criterio
no se cumple, la empresa debe abandonar el maylditital, porque los esfuerzos

seran en vano, ya que las redes sociales no deranat efectivo para comercializar
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sus productos, un ejemplo de ello puede ser lassmapcomplementarias de servicios
de industrias, como el mantenimiento de maquinaghgsjuste de procesos, entre
otros, donde el cliente que decide la toma deli@erwno se encuentra en el internet,
sino que a través de un correo electrénico recibligivamente la propuesta (Zuazo,
2018).

Con referencia a la presencia de factores culsimbnifestd que no existe una
relacion con la eleccion de compra, es decir, nmedetonante para limitar al cliente
en adquirir un bien o servicio, sin embargo, eesago persuadirlo, generando que
el mensaje no atente con su cultura, forma de pees#, porque esto puede
ocasionar que la empresa este atacando directaalecttasumidor, volviéndola un
factor negativo y de rechazo para el segmento deadmmercializa el producto o
servicio (Zuazo, 2018).

En cuanto a los factores sociales, si ocasionaimpacto en el proceso de
compra, porque los clientes pueden verse influmofgmiliares, amigos, conocidos
en adquirir un producto o servicio, ya que su @epera garantiza que el beneficio
percibido sea cumplido; esto se logra a través sleeahas relaciones con los
consumidores, porque a través de las relacionelcasipel cliente siente que es
escuchado, que la compaiiia cada vez se encuenpanto de inflexion donde los
procesos maximizan los beneficios a los consumsj@sto promueve un marketing
de boca a boca, donde de manera gratuita el meotgekivo comienza a hablar bien
de la organizacion (Zuazo, 2018).

Zaplana, Seminario, Aponte, y Alvarez (2018) en iswestigacion
“Principales factores que influyen en la decisiée @bmpra de electrodomésticos de
marca blanca en Lima Metropolitahaestablecieron que el método mas adecuado
para la recoleccion de datos en este tipo de @aétimn las entrevistas, observacion y
focus group; es decir, aplicaron un muestreo pareosiencia. Como resultado del
mismo, validaron la hipétesis acerca de que losofas mas influyentes en la
adquisicién de este tipo de productos son la pergepde calidad y la asesoria
(Zaplana, Seminario P., Aponte, & Alvarez B., 2018)

Acerca de la influencia que ejercen las comunicescen redes sociales, el
autor Graeme D. (2017) desarroll6 una investigamtacional en donde se realizaron
los cuestionarios a jévenes entre los 13 y 18 afidSudafrica. Con la aplicacién de

un método de regresion lineal se determind quetgsiede herramientas como las
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redes generan un impacto positivo en las actitdddes adolescentes, sin embargo,
de manera decreciente se correlaciona con la compra

Por otro lado, Chimpén A. (2016) en su proyectcod@nado“Factores que
influyen en la decisibn de compra de los clientesaaés de las estrategias de
marketing con redes sociales en el sector reposteancluyo que el factor social es
el que impacta de mayor manera en la decision @@ Ademas, menciono que las
estrategias de precio y de producto son las quanfiagen en la compra.

También Pérez y Pinillos (2016) elaboraron un fababre losFactores de
la decision de compra que influyen en las ventda téype Confecciones Jhonell’s”
en donde se relacionaron variables como la decd®eompra y los factores de
ventas. Con el uso de herramientas de analisidistta, a través del uso del SPSS
se aplicé el coeficiente Alfa de Cronbach y el amefte de Correlacion de Pearson,
para validar las preguntas que dieron como resultag el posicionamiento de la
marca es un factor que impacta directamente em&xision de compra, es decir, que
la hipotesis es aceptada evidenciando que existealercion entre las variables. Otro
aspecto que comprueba esta investigacion es glexision de compra del cliente se
ve influenciada por la transmision y recepcion densajes, siendo sus principales
factores la calidad y precio.

Finalmente, otra investigacion relacionada a luerfcia de la publicidad en
redes sobre la intencibn de compra entrenhiiennials del investigador Graeme
(2015) revel6 que mediante el analisis de las estasase confirma el impacto positivo
de la publicidad en Facebook sobre el comportamidatcompra de los millennials
residentes en Sudafrica. Otros aspectos que nesulter influyentes fueron las
caracteristicas de uso, la influencia demograéita,Estos proyectos de investigacion
se relacionan con el tema presente pues se prefefide de qué manera impactan
los factores que afectan el comportamiento de caraprlinea de los consumidores

millennials de la ciudad de Guayaquil.
1.1.2. Antecedentes referenciales.

1.1.2.1. La aparicion del internet para modificar el compamniento del

consumidor.

El internet, es una plataforma que ha evolucionamo el tiempo desde su

aparicion en el afio 1969. Su concepcion se dio ammgistema de comunicaciones
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para el ejército de Estados Unidos denominado ARPENmediante el cual se
alternaban las rutas de comunicacion. Sin emba@o,.el tiempo se desmilitarizd
llegando a empresas privadas, publicas y consussda@n general, (TyN
Latinoamérica , 2013).

Para 1974, los creadores de redes Cerf y Kahnicautsh el‘Protocolo para
Intercomunicacion de Redes por paquetasinas conocido combCP/IP (Transfer
Control Protocol / Internet Protocolgl mismo que se estandariz6 recién en 1982.
Con la formacién de los dominiosDNS, Domain Name Systelas direcciones de
URL eran mas sencillas. Para 1989, el Laboratoumeo de Fisica de Particulas
(CERN) disefi6 el acceso a base de daAfbEP o mas conocido como Protocolo de
Transferencia de Hipertextaon la que se generdé\dorld Wide Web o wwwya en
el afio 1993, aparece el navegador “Mosaic” y p&eéb Inicia el boom del internet.
Posteriormente fueron apareciendo y posicionanp@gmas comVikipedia, Skype,
YouTube, Facebook, iTunes, GoodlgN Latinoamérica , 2013).

En el Ecuador, el internet aparece mediante lagyanempresa de este tipo
denominadd&cuanetque funcionaba como parte de la cartera de sesvael Banco
del Pacifico, desde donde se empezaron a mangjaatientes dominios y redes de
internet de la época con los exploradores Netsdapenet Explorer, Opera, entre
otros. Posteriormente, la creacionrdeils o correos electronicos dejaron de lado el
uso del fax utilizado principalmente en las orgacianes.

Actualmente, un estudio elaborado por la Camarattcana de Comercio
Electronico en conjunto con la Universidad de Egbelades Espiritu Santo (2017)
menciond que la aceptacion del internet en Latiréwana se ha mostrado con una
tendencia acelerada, siendo la red social Facelaoqie posee mayor cantidad de
usuarios; sin embargo, en Ecuador estas cifrasnsigncontrarias, pues la poblacion
no reacciona a la red de la misma forma en lo gsjgecta la adquisicion de bienes o
servicios. Las cifras del pais en relacion al uslorernet y la tenencia de articulos
tecnoldgicos son evidentes, no asi el desarrollaldence de la Web:

a) El 81% de la poblacion ecuatoriana tiene internet.
b) El 56% de los ecuatorianos tienen celular.
c) ElI53% de los ecuatorianos poseen un smartphone.

d) EI 28% de la poblacion tiene una portétil en casa.

3 ARPANET: Advanced Research Project Agency Net.
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e) El 84% de la poblacién ecuatoriana que es usuariatdrnet se encuentra en
el rango de edades de 16 a 24 afios.

f) El 38% se informa mediante el internet.

g) El 32% utiliza el internet para comunicarse.

A continuacion, se evidencia los usuarios en imigpor pais descritos en la figura 3:

Total Usuarios Facebook = Total Usuarios Internet

Argentina 00 078, 60%
Bolivia e 44 105
Bl — L 65,0006

i 65,50%
Chile S 77 00%

85,60%
Falkland Islands e 99,30%

Paraguay —4 6050/10, 40%

/ 56,00%
Pl — 56,000/3
Suriname . 471005
U MU G U 8828%

40,70%
Venezuela s s 60,00%

Sudameérica —55 00%66,90%
Figura 3. Cifras de penetracion de internet y Facebook ¢imaa@mérica. Tomado de
Cémara Ecuatoriana de Comercio Electronico en cotgucon la Universidad de
Especialidades Espiritu San{p017)

También se indicé que una de las actividades qeesméealizan gracias a la
web son informar a la poblacién y mantenerla cocada. Aun con el crecimiento de
usuarios en internet, comprar online, todavia @stévolucion, apenas el 35% de las
personas en el Ecuador compran casi siempre mynetf el 76% se dedica a revisar
y enviar correos electrénicos; el 58% a leer nagiciel 51% a realizar pagos o
transacciones bancarias; el 51% a buscar informagifiada o direcciones de sitios;

el 53% para escuchar musica o conocer nuevos juggb57% a buscar informacion
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sobre nuevos productos o servicios (Camara Ecaaside Comercio Electronico;

Universidad de Especialidades Espiritu Santo, 2017)

Revisar / Enviar Leer Noticias Pagos / Transacciones
Comprar correos . bancarias

duct 13%
proauctos y 18%

servicios W
| ’
31% 58% 9%
35%, 1 \L

76%
00 Buscar informacion / Entretenimiento
direcciones {musica / juegos)

Buscar Informacion
de productos /
servicios

21%

D

34%
Nunca / Rara
Vez

W Algunas Veces 260/
o

w Casi siempre /
Siempre

Figura 4. Uso del internet de los ecuatorianbsmado deCdmara Ecuatoriana de
Comercio Electrénico en conjunto con la Universidked Especialidades Espiritu
Santo(2017)

1.1.2.2. El comercio electrénico.

Se conoce como comercio electronico a las trans@esirealizadas a través
de los medios digitales, en donde se realizanidaties de compra, venta, distribucion
y promocion de bienes o servicios (eCommerce D@$/R En otras palabras, se
puede decir que es la transformacién de la emgreshambito digital, debido a que
funciona de la misma manera que una tienda fiBieatro de este tipo de negocios,
la portabilidad es una pieza clave para que el ocimelectronico fluya, debido a que
es impulsado por medios moviles como smartphoriablgtas, y encontrando en las
redes sociales el mayor protagonismo, porque mediestas herramientas se ha
transformado el entendimiento y la ejecucion detketing, ya que el consumidor
puede analizar y estudiar de mejor manera susidades por la informacién que se
encuentra para realizar la adquisicion.

Asi el impacto de la tecnologia es un punto clare jos consumidores, pues
ha permitido que evolucionen las maneras de relacse con la compra de productos
y servicios, dando pie a las siguientes caracizasst

a) Las transacciones se realizan por medio de mecasistactronicos,
b) La mayoria de los canales de pago se relaciorateanologia,

c) Se busca siempre validez y seguridad en las opeexi
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En el Ecuador, existe una gran cantidad de empgegabkan incursionado en
el marketing digital a través de sus plataformatsiaies, llegando a ser reconocidas
por la atencion a sus clientes. Dos de los casssexitosos son: d)e Praticon su
sitio web y b)Almacenes TiaAsi, en el pais el comercio electrénico moviGaeate
USD $ 800 millones en el 2017, (Camara de Cométigctronico del Ecuador, 2018).

Dentro de las transacciones online que se realaabién se encuentran las
empresas, aunque su desarrollo es lento en esitoamdnos del 20% ejecutan esta
forma de interactuar. Asi en comercio electrorB@B, el 35.9% vendidé online; el
29.5% comprd online; el 80% de las transaccionegecciales crecieron entre el 2012
y el 2014 (Camara Ecuatoriana de Comercio EleatodniUniversidad de
Especialidades Espiritu Santo, 2017).

Segun las cifras de la poblacién no compradorénea, el 50% prefiere ver el
producto o servicio antes de tomar una decisiénatepra; el 44% tiene temor de
entregar datos personales; el 36% tiene miedoeng@afado o estafado; el 30% tiene
desconfianza en las formas de pago. Otros factm@slados revelan factores como
informacion insuficiente al consumidor digital, deasconfianza sobre el uso de las
tarjetas de crédito; la inseguridad que puedenreptas ciertos sitios web; la poca
educacion sobre los procesos de compra; etc (CaEaratoriana de Comercio
Electronico; Universidad de Especialidades Esp8#anto, 2017).

En relacidon con el perfil de los compradores erdise conoce que son
personas con alto nivel de instruccién académi8&b(éntre universitaria completa y
postgrado), de ellos el 55% son mujeres y el 45f6hembres, en un 84% tienen
edades entre 18 y 41 afos y nivel socioeconémiatiovadto y alto del 87%. Al
contrario de los que no son compradores en lineaaop principalmente mujeres, con
mayor edad y menor nivel educativo (Camara Ecuatarde Comercio Electronico;
Universidad de Especialidades Espiritu Santo, 2017)

Entre las principales motivaciones para adquirodpctos via online, los
ecuatorianos consideran que tienen opcion para iaarobdevolver el producto;
sienten una garantia en la confiabilidad de larmé&zion; tienen mas informacién
sobre como comprar; sienten una mayor atencilealte a través de estos canales;
los costos de envio son bajos; existen mayoresasfegtc., como se muestra en la

figura a continuacion:
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Contar con garantia devolucion/camb I 53%
Garantia confidencialidad de informaciCn—_ 4 1%
Mas informacién de cémo compraill N 2 9%
Atencion al cliente durante la comprEEEEEEEEE 6%
Asistencia durante el proces I 1%
Bajos costos de envidE 16%
Puntualidad de entreg il 11%
Mayor variedad de oferta il 8%
Tutoriafies o induccién para comprdill 6%

Otras B 2%

Figura 5.Motivaciones para comprar en linea de los ecuatosialomado d€Eamara
Ecuatoriana de Comercio Electronico en conjunto ctan Universidad de
Especialidades Espiritu Santo (2017)

En el publico femenino presenta una necesidad m#g@eguridad sobre la

informacién, como se observa en los datos a caating:

( Mas Informacion de Cémo Contar con Garantia \
Comprar Devolucién/Cambio
(29%) (53%)
Hombres y Mujeres entre los 18 y 33 Mujeres entre los 26 y 33 afios de nivgl
afos de nivel socioeconémico medio socioecondmico medio.
medio alto.

)

Mujeres entre los 18 y 33 afios de niv] Mujeres entre los 26 y 33 afios de niv

socioeconémico medio. socioeconémico medio.
Garantia Confidencialidad de Atencién al Cliente Durante la
Informacion Compra

\_ (41%) (26%) /

Figura 6. Respuesta del publico femenino ecuatoriano en iéglacon las
motivaciones de compra. Tomado@é&mara Ecuatoriana de Comercio Electrénico
en conjunto con la Universidad de Especialidadgsifiits Santo (2017)

Para las compras en linea, los establecimientarnedionales son los

preferidos por los consumidores. Mientras que lwsapes locales son mas usados
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ocasionalmente por personas entre los 26 y 33 a@orjvel medio sin distincion

significativa por género, es deanillennials.Su principal fuente de informacién son
sus grupos de referencia mas cercanos como fanahaigos, 1o que genera un cierto
nivel de confianza en las transacciones, de estemagara el 73.1% del género
femenino la percepcidon de sus amigos, conocid@syliires es mas relevante que
para el género masculino (65.3%), manteniéndosetestlencia sin distincion de

grupos en edad o nivel socioeconémico.

mNunca mOcasionalmente ®Siempre
64% 66%
32% 31%
4% 3%
Productos Servicios

Figura 7. Frecuencia de compra online de los ecuatoriamomado deCamara
Ecuatoriana de Comercio Electronico en conjunto ctan Universidad de
Especialidades Espiritu Santo (2017).

El hogar es el lugar preferido por los ecuatorigrara realizar las compras en
linea, seguido por su lugar de trabajo o en madljdcon el 86%, 45% y 20%
respectivamente. Sobre las tendencias en relacidacadquisicion de productos y
servicios los lideran las mujeres, sobre todo ejurespecta a las categorias: a) ropa,
b) accesorios, c) articulos electronicos y d) tige@éreos.

Las ciudades de Quito, Guayaquil y Cuenca conaertral% de las compras
virtuales del pais, y en cuanto a los pagos, lakzealos con tarjetas de crédito son
principalmente de matriculas universitarias y dafieniento en general. Por otro
lado, los hombres en su gran mayoria adquierenebieo personales (Camara
Ecuatoriana de Comercio Electronico; Universidadsdgecialidades Espiritu Santo,
2017).
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prendas de Vesti N ::
Bienes y Servicios vario_ 31%
Recreacion y Cultura_ 15%
Otros _ 12%
Muebles y Articulos del hoga_ 9%

Figura 8.Productos top en el comercio electrénico del Ecudldmmado deCamara
Ecuatoriana de Comercio Electronico en conjunto ctan Universidad de
Especialidades Espiritu Santo (2017).

En el pais, los usuarios se conectan desde sussiigps celulares debido a
la inmediatez, pero para la adquisicion de produotservicios prefieren portatiles
debido a una mejor visualizacion de la informacin.el ambito de la conexién se
puede indicar que la mayor parte de las personasis@n sus celulares con edades
comprendidas entre los 26 y 33 afios, en un niv@bscondomico medio. Mientras
que, para las compras, en su mayoria las mujeres 26 y 33 afios de nivel
socioecondmico medio utilizan las computadorasapites, como se observa en la

figura a continuacion:

64%
Celular o ——— 50

Ati 19%
POt 430,

10%
PC s 23

Tableta -507/%/0

TV Con Conexioén Internet. %g//g

Conexion Internet m Compra

Figura 9. Dispositivos utilizados para la conexion a intémé& compra. Tomado de
Camara Ecuatoriana de Comercio Electrénico en cotgucon la Universidad de
Especialidades Espiritu Santo (2017).
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Sobre la experiencia de los ecuatorianos carebmmercae puede indicar
que el género masculino percibe que es util y bensb, mientras que para el género

femenino es util y buena, como se observa en ladig continuacion:

Buena 93% 7%

Placentera 89% 11%

Satisfactoria 92% 8%

Beneficiosa 93% 7%

Util 94% 6%

Favorable 90% 10%

® Mucho ®mPoco

Figura 10. Experiencia de los ecuatorianos coe-etommercelomado deCamara
Ecuatoriana de Comercio Electronico en conjunto ctan Universidad de
Especialidades Espiritu Santo (2017).

1.2. Fundamentacién tedrica
1.2.1. Teoria de la Accidon Razonada de Ajzen y Fishbein.

La Teoria de la Accion Razonada elaborada por EishbAjzen (1967) tiene
la concepcion del hecho que los individuos comesseon la capacidad para razonar,
procesan la informacion de manera sistematicatparar decisiones sobre las cuales
se basa su comportamiento; el mismo que se ddaagrofuncion a la valoracion de
sus resultados y expectativas. Por tanto, este Imategra ciertos factores con la
finalidad de comprender la conducta de las personas

Otro aspecto que se menciond dentro de esta tesrigue una conducta
saludable siempre sera el resultado de la intera@écomportamiento, debido a que
algunos de los comportamientos de las personasngelan voluntariamente, por lo
para predecir estas conductas se debe evaluatelazion comportamental. Dicha
intencion recibe la influencia directa de actitudgsnormas subjetivas que
corresponden a las creencias de naturaleza pergs@hahpacto del grupo social de

referencia, como se observa en la figura 10 ammaation:
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Actitud

Conducta / L
Comportamiento Hlntencmn de consuK

Figura 11.Teoria de la Accién Razonada. Adaptadcddeehavior theory approach
to the relations between beliefs about an objed te attitude toward the object
(Fishbein & Ajzen, 1967).

Norma subjetiva

1.2.2. Teoria de Comportamiento Planificado (TPB) de Ajzen

Se conoce como Teoria del Comportamiento Planii¢ddB) al concepto
desarrollado por Ajzen (1974) en donde extiend€daria de la Accion Razonada
incorporando la variable “Control Percibido” commofactor anterior a la intencion o
comportamiento efectivo. A continuacion, la figdéase muestra como componentes
de la intencién del consumo a las variables: ajuactb) norma subjetiva; ¢) control

conductual:

Actitud

Conducta / Intencién de L
Comportamiento consumo | Normasubjetiva

Control conductual

Figura 12.Modelo de Teoria de la Conducta Planificada. Adépt#ePrediction of
goal-directed behavior: Attitudes, intentions aretqeived behavioral contrgAjzen
& Maden, 1986).

Dicha teoria determiné la forma en las que lastuatds inciden en el
comportamiento de las personas, por medio delsimale los factores internos y
externos del individuo, los mismos que inciden @mjecucion de dichas acciones.
Esta teoria agrega un tercer componente que eredmndvalla la capacidad de las

personas para controlar la accion, (Ajzen & Mad986).
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Sin embargo, la evolucién de los estudios reladoaal comportamiento del
consumidor establecieron que en el ambito de laviacion tecnoldgica, se debe
considerar la capacidad del consumidor para managmherramientas digitales
disponibles, ya que de las facilidades que encelemtara aprender y adaptarse a las
plataformas virtuales también influenciara su cortgmiento futuro (Moshref,
Dolatabadi, Nourbakhsh, Poursaeedi, & Asadollabi,2.

Actitud

-~

~

Norma subjetiva

s

Conducta /
Comportamiento

Intencién de consum

~N

Control conductual

-~

Ve

Innovacion especific
del dominio

.

Figura 13.Modelo de Teoria de la Conducta Planificada. AdéptieAn Analysis of
Factors Affecting on Online Shopping Behavior oh§loners Nloshref et al., 2012).

A continuacion, se describen cada uno de los coemies de estas teorias

descritas anteriormente:
1.2.2.1. La actitud.

De acuerdo con Ajzen (1974) la actitud es el radolfpositivo o negativo de
la evaluacion sobre comportamiento del individuoredacion con la predisposicion
que existe a la ejecucion de dicha conducta. Eis, dste factor se desencadena de
acuerdo con la percepcion interna basada en ceseppevias sobre un producto o
servicio, por lo que forma parte esencial de lan@@n en el proceso de decision de

compra.
1.2.2.2. Lanorma subjetiva.

En cuanto a las normas subjetivas correspondenndldancia que recibe el

individuo de su circulo social y familiar (Fishbe& Ajzen, 1967). Esta teoria
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menciona que este factor posee un componente yerargn donde prevalece la
influencia de la familia y la de amigos en las dieries que toman. Se puede decir
gue este aspecto se ha modificado con el tiempoagral avance tecnoldgico y la
llegada de las redes sociales, debido a que logciespvirtuales permiten el

intercambio de experiencias de consumo.
1.2.2.3. El control percibido de comportamiento.

Por otro lado, el control percibido no es otra cqea la percepcion de la
persona acerca del dominio de su conducta o coampmmto (Ajzen & Maden, 1986).
Dentro del ambito de las compras en linea se pusdecionar que es el resultado de
lo que el individuo cree con relacion a sus habdes, a las oportunidades y a los

recursos que necesita para adquirir un determipemtbucto o servicio.
1.2.2.4. EIl dominio especifico de la innovacion.

Se refiere al conocimiento tecnoldgico que tierearplersonas y su aplicacion.
Es decir, el aprendizaje de la tecnologia y sulmeeconocimiento. Con relacion a
este aspecto y en base a los otros factores gigerinen la decisiébn de compra se
puede decir que el consumidor basa un criteriocacge la conveniencia de realizar

este tipo de transacciones en lindashref et al., 2012).
1.2.3. Lateoria de Kotler y Armstrong sobre los factoregle decision de compra.

Se conoce como comportamiento del consumidor eolmd en la cual
proceden los potenciales compradores cuando semnan frente a un producto o
servicio de su interés, (Kotler & Armstrong, 201Bxmbién se puede sefialar que el
comportamiento del consumidor revela las necesgldeeste y que la empresa puede
utilizarlas para determinar estrategias o accipaes la aplicacion del marketing.

Para evaluar el comportamiento de los consumidseeslebe en primera
instancia responder una serie de preguntas rekdasmna la compra:

e ¢ Quién?

e ¢Qué?

o ¢Porqué?

e ¢;COmo?

e ¢Cuando?

« (Endbénde?
e ¢Encuanto?
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Segun Kotler y Armstrong, (2013) existen ciertagsdicionantes que motivan

0 no la compra de productos o servicios, estasguueer internas y externas.
1.2.3.1. Condicionantes internas del comportamiento del consdor.

Las condicionantes internas, son las relacionadalssacreencias del
consumidor, en donde intervienen factores comel aypecto cultural, b) el aspecto
social, c) el aspecto personal, y d) el aspectmfixjico, como se observa en la figura

gue se presenta a continuacion:

CULTURALES: s S?C'AL'?S: A
: rupos de referencia, Familia, Roles
Cultura, Subcultura, Clase social y estatus
} FACTORES ‘
PERSONALES: PSICOLOGICOS:
Edad, Ocupaciéon, Economia, Estilo o . .,
Vida, Personalidad M0t|vaC|0n, PercepC|0n,

Aprendizaje, Creencias y actitudes

J

Figura 14.Factores de compra (comportamiento interno).
Con la finalidad de comprender estos factores, salldn sus

conceptualizaciones:
1.2.3.1.1. Factor Cultural.

Este factor es clave para la decision de compraatedumidor, debido a que
encierra los valores, las ideas y las actitudesrajidas desde el hogar y que son
cotidianos en una comunidad. En otras palabrasc@mportamientos esperados de
una persona o grupos de personas. Cada cultueaydesun pais, region, continente,
etc., se subdivide en culturas mas pequefas qdaneslentificacion especifica a sus

miembros (Kotler & Armstrong, 2013).
1.2.3.1.2. Factor Social.

Los factores sociales se relacionan con el grupcefigencia que tiene un

individuo, de la familia, los amigos, los conocidete., también incluyen los roles que
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tienen
2013).

las personas en la sociedad y sus clasesesor estratos (Kotler & Armstrong,

Los grupos de referencia: son las personas quayerfl directamente en el
pensamiento de una persona, de acuerdo con latudasti o los
comportamientos, esto quiere decir las bases deewaltiacion o estandar
personal.

La familia: se considera una unidad de consumatpfalave para la decisiéon
de compra, ya que influye de manera directa eenthiren la persona.

Los roles y estados sociales: se refiere a laidativque realiza una persona
en la sociedad.

La clase social: es la divisién de las personaacderdo con los valores, sus
intereses y los comportamientos similares, no séleefiere a los niveles de
ingresos, también incluye la profesion y el nivelueativo (Kotler &
Armstrong, 2013).

1.2.3.1.3. Factor Personal.

Se relacionan a los aspectos de la edad, el aclida en el que se encuentra,

sus circunstancias a nivel economico o social,stloede vida, y también con la

personalidad (Kotler & Armstrong, 2013).

La edad y la etapa del ciclo de vida: estas seioglan a los gustos que tienen
las personas y sus motivaciones.

La profesion: influye en el comportamiento de camporque se orientan a
cubrir necesidades propias de las actividadesagiael consumidor.

Las circunstancias econdémicas: de acuerdo connigredsos, las personas
podrian decidir entre adquirir un producto u otlmivel de endeudamiento y
sus ahorros también tienen un factor clave al moond# comprar.

El estilo de vida: segun el modo de vida de lasg@s, se forma la idea del
uso de los recursos, corresponde a sus actividaes)tereses y las opiniones
que tengan.

La personalidad: se relaciona a la forma de se&ada persona, son parte de
las caracteristicas que generan respuestas hatitoaho, se relacionan hacia
los patrones de: a) compulsién; b) ambicion; cggrsmo; d) autoritarismo;
e) introversion; f) extroversion y g) competitividldKotler & Armstrong,
2013).
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1.2.3.1.4. Factor Psicolégico.

Se relacionan a las motivaciones, percepcionegndjaajes, creencias y

actitudes de los individuos (Kotler & Armstrong,13).

La motivacion: se enfoca en la energia que genesaegtimulacion en el
comportamiento del individuo y que busca satisfacea necesidad. La
jerarquia de las necesidade®rresponde a la priorizacion de necesidades
segun la importancia o urgencia, ya sea: a) nisallégico (comida, suefio);
b) la proteccion y seguridad (seguridad fisica igyisa); c) afiliacion o
empatia (aceptaciéon de los demas); d) la valora@oénfianza, respeto y
reconocimiento); e) la autorrealizacion (estado@je

La percepcion: es la forma en la que la personanizg e interpreta la
informacion recibida por los agentes externos pdadorar una imagen
significativa del mundo. En otras palabras, esolanf como las personas
captan su entorno.

El aprendizaje: constituye los resultados de lgserencias que tienen las
personas, ya sean positivas o negativas.

Las actitudes: son comportamientos que se preseotetantemente, basados

en los valores y las creencias de las personage(k®iArmstrong, 2013).

1.2.3.2. Condicionantes externas del comportamiento del aomglor.

Este tipo de condicionantes se relacionan a ldsnekts recibidos de las

estrategias de marketing y en general del entomelecual se desenvuelve el

consumidor.

Marketing: Precio, Plaza, Producto y Promocion

Entorno: Tecnol6gico, Econémico, Politico,
Sociocultural, Demografico, Legal.

Estimulos externos

Figura 15.Factores externos en la decisién de compra.
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En la actualidad, las organizaciones buscan segisfias necesidades del
cliente, no solo durante la compra; sino inclusiasta después de ella como parte de

un valor agregado.
1.2.3.3. Decisién de compra del consumidor.

De acuerdo con las teorias de Kotler y Armstro®d.82 la decision de compra
de un consumidor se basa en cuatro fases que son:

* El reconocimiento de la necesidad, en donde eftelianaliza aquello que le
hace falta para satisfacerse.

* Labusqueda de informacién, en donde el clientetifilea las alternativas que
tiene para cubrir su necesidad.

* La evaluacién de las alternativas, determinandarséas referencias de sus
amigos, publicidad, experiencias personales, etc.

* La decision, cuando elige la alternativa mas coievee influenciada por

factores como actitudes, etc., como se muestratmoacion:

P Evaluacion
Ider:jtguI::scmn | Intencién de personal (otras
alternativas compra Sﬂﬁfggﬁzsy:
Toma una
decision sobre
la compra

Figura 16.Proceso de decision de compra.

Una vez que el cliente ha consumido el productereco, dependiendo de la
experiencia vivida y cuando se le presente nueveamannecesidad de consumir
alimentos tomara acciones en referencia a la azgeidn, en donde puede actuar por
medio de acciones publicas o privadas que incideanel posicionamiento del

negocio.
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Satisfaccion /
Insatisfaccion

Actla o no

Ejerce acciones:
publicas o privadas

Figura 17.Comportamiento del consumidor.
1.3. Marco conceptual
1.3.1. El comercio electronico.

El comercio electronico o también denominad@ommerceconstituye una
innovacion tecnoldgica en la que las empresas paneonsideracion del publico
objetivo sus productos o servicios, agilizandoretpso de la compra y venta con el

uso adecuado de las nuevas tecnologias de la iméocdm En la figura que se presenta

a continuacion se describen las diversas formashercio electrénico:

1
Tipos de comercio

B2C ‘ Empresas que
Business to venden al publico en

Consumer | general |

‘ |

B2B | Empresas que hacen

Business to Business ‘

negocios entre ellas ‘

electronico ) )
B2G
> : X Empresas que
Busiess to venden al Estado
Government \ ‘
C2C i Plataforma para |
. | comprar y vender
Consumer to entre consumidores
Consumer \ finales. ‘

Figura 18.Formas de comercio electronico.

De acuerdo con el ILCElasTIC's® son el pilar que genera el crecimiento de

las ventas de las empresas ecuatorianas, daduaside esta Ultima década por esta

4 ILCE: Instituto Latinoamericano de Comercio Elécico
5TIC’s: Nuevas Tecnologias de la Informacion
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via sus ingresos aumentaron en un 50%. Generaljreintemercio electronico se
realiza transfronterizamente, es decir de paidsa Pase a ello, esta sigue siendo una

actividad en desarrollo.
1.3.2. Imagen de marca.

De acuerdo con Bafos y Rodriguez, (2012) se camasada imagen de marca
como la representacion mental de la empresa o gt@dbds decir, es la parte visual
gue puede observar el potencial consumidor y qudgtanto genera la primera

impresion del producto o servicio que comercializa.
1.3.3. Interactividad de los negocios en redes.

La interactividad de los negocios en redes seimgla@ losfeedbackgjue se
generan entre el consumidor y el proveedor (Fee®ARd 2014). Es decir, la relacion
gue se establece entre el publico objetivo y ladedta fin de que se cierren las

transacciones comerciales con la venta.
1.3.4. Neuromarketing.

Es una ciencia que busca el mejoramiento de lasiogles entre el consumidor
y la empresa por medio de los canales de comuditdestudiando el impacto que se
presenta entre la relacion bioldgica y las decesote compra del publico objetivo

(Malfitano Cayuela, Arteaga Requena, Romano, &i€ajr2007).
1.3.5. Las redes sociales.

Las nuevas tecnologias cambiaron la forma de carauideas, por lo tanto
las redes sociales son una plataforma para compartienidos de manera masiva,
estos incluyen diversos tipos como: a) blogs, ikjswc) Facebook, d) Twitter, entre
otras, que no solo se sirven para informar, siopgumiten interactuar a las personas
gue son miembros de una comunidad (Arias, 2015)stitayen una herramienta de
comunicacion corieedbackscomo los mails, chats, etc., porque generan i@acc
inmediata, por lo que son fundamentales a la her@rdmocionar un producto o
servicio, ya que posicionan marcas en el mercadoafigentemente. EI consumidor
no solo recibe contenidos, sino tendencias; lofgciéta la filtracion de informacién

para la empresa de acuerdo con lo que se desecec¢Aoias, 2015).
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1.3.6. Sitios Web.

Se dice que es uno de los activos digitales masriamtes de las compaiiias,
pues guardan informacion valiosa de los productseryicios que ofrecen. Permite
integrar blocs, redes sociales, y cualquier entdedalifusion. Ademas, son muy

utilizados para indexar a la empresa en los prategpbuscadores, (Kutchera, 2015).
1.4. Marco legal
1.4.1. Ley de Comercio electrénico, firmas electronicas pnensajes de datos.

Actualmente, el pais no cuenta con una regulacionceanto a las
publicaciones en redes sociales, sin embardbelade Comercio Electronico, firmas
electrénicas y mensajes de dato&Z002)

regula los mensajes de datos, la firma electrénloa, servicios de
certificacion, la contratacion electronica y teletita, la prestacion de
servicios electronicos, a través de redes de ind@idm, incluido el
comercio electrénico y la proteccion a los usuaritesestos sistemas
(articulo 1).

El Titulo Ill, sobre“Los servicios electronicos, la contratacion elentica y

telematica, los derechos de los usuarios, e instnios publicos, menciona:

Capitulo |
DE LOS SERVICIOS ELECTRONICOS

Art. 44.- Cumplimiento de formalidades.- Cualquiectividad,
transaccion mercantil, financiera o de serviciosiegse realice con
mensajes de datos, a través de redes electrorseaspmetera a los
requisitos y solemnidades establecidos en la leyagirija, en todo lo
que fuere aplicable, y tendra el mismo valor y tosmos efectos
juridicos que los sefalados en dicha(egy de Comercio Electronico,
firmas electrénicas y mensajes de datos, 2002).
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CAPITULO I

2. METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

2.1. Disefo de la investigacion

En cuanto al disefio de la investigacion se puedeiomar que se refiere a las
formas en las cuales el investigador procederdemebla informacion del fenbmeno
que sera sujeto de analisis. Para ello, Hernandemandez y Baptista (2014)
indicaron que dependiendo de su concepcidn logriends investigados, de manera
experimental o no experimental.

En este caso, la investigacion se basa en analirapacto de los factores en
el comportamiento de compra de los consumidondennials de la ciudad de
Guayaquil, en donde se tiene a los factores de @gye explican el comportamiento
de las compras en linea. Atendiendo a esta probmmglanteada se ejecutard un
disefio no experimental, porque las variables nénseranipuladas, por lo tanto, no
variaran de manera intencional. De la misma materghien se puede seleccionar un
alcance correlacional de la investigacion, puegestablecera la relacion entre la
variable independiente: factores de compra y vhridépendiente comportamiento de

compra en linea. La variable actitud intervino cama variable mediadora.
2.1.1. Enfoque de la investigacion.

El enfoque de la investigacion de acuerdo con Hete@éet. al. (2014) son las
diferentes formas o paradigmas con los cuales iseilm la problematica. En este
caso, el enfoque utilizado es cuantitativo. El go# cuantitativo, mide resultados

cuantificables utilizando métodos de estadisticangprobacion (Nifio R., 2011).
2.1.2. Métodos de investigacion.

Los métodos son las maneras en las que se pro@usizar la informacion
recopilada de la problematica, (Baena P., 2014gd caso el método aplicado es el
deductivo. El método deductivo, permite investigarteorias y conceptualizaciones
relevantes sobre el tema estudiado, para postendenrealizar argumentaciones
sobre el mismo, (Nifio R., 2011). Mediante la I6gleductiva se busca comprender o
intuir cdmo impactan los factores de comportamiebto la compra de los
consumidoremillennialsde la ciudad de Guayaquil. Por otro lado, el métothlitico

sintético, permitira la realizacion de un analsfundo de las causas y consecuencias
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del fendbmeno para posteriormente elaborar un resutieelo encontrado en la
investigacion (Hernandez S., Fernandez C., & Beptis, 2014). En este caso
relacionando a los factores con el comportamiemtacampra en linea del grupo

seleccionado.
2.1.3. Tipo de investigacion.
2.1.3.1. Investigacion de campo.

De acuerdo con Leal, Navarro, Rodriguez, Samandawarro, (2017) la
investigacién de campo se realiza en el sitio gouelocurren los fendbmenos. Se utiliza
para conocerlos, interpretarlos y comprenderlos. apbkcara al recolectar la
informacion de losnillennialsde la ciudad de Guayaquil para evaluar los facigues

inciden en su comportamiento.
2.1.3.2. Investigacion bibliografica.

Palella y Martins (2016) definieron a la investigac bibliografica como
aquella que busca informacion directamente de otralsajos que antes eran
considerados como fuentes primarias. La revisioriedeias relacionadas con los
factores de comportamiento que inciden la decisi@rcompra de losillennials

permitié determinar qué factores son mas relevahiemte este proceso.
2.1.3.3. Investigacion descriptiva.

Este tipo de investigacion se aplica para realimardescripcion detallada del
fendmeno y establecer su problematica actual (NRfi02011). Se realizd una
descripcion de los factores que inciden en el cotapovento de compra en linea de

los millennials de la ciudad de Guayaquil.
2.1.3.4. Investigacion explicativa.

Esta investigacion descompone la problematica l[dmdaera que se pueden
apreciar sus causas Yy efectos, busca contestarpaelguntas del ¢Por qué ocurren?
¢En dénde? Y ¢ Como? (Nifio R., 2011). Por lo tas@agelaciona con el analisis de

los millennials con relacién al comportamiento depra en linea.
2.1.4. Técnicas de recoleccion de datos.

Las técnicas de investigacion sirven para recaldatanformacion sobre el

fendmeno, (Baena P., 2014). Existen algunas téeomao por ejemplo la encuesta.
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2.1.4.1. Laencuesta.

Es una técnica que se aplica para cuantificar asiedaracteristicas del
fendmeno, se desarrolla directamente en el campaestiedio (Herndndez S.,
Fernandez C., & Baptista L., 2014). Los resultadesobtuvieron de las fuentes
primarias o vivas, y se apoya en un cuestionariprdguntas cerradas con opciones

multiples en escala de likert.
2.1.5. Instrumentos de recoleccién de datos.
2.1.5.1. El cuestionario.

El cuestionario es una serie de preguntas estagasren orden logico con la
finalidad de recolectar datos necesarios paradtuagion del fendmeno (Baena P.,
2014). En el anexo 1 del presente trabajo se chstrsuestionario que se aplicara a
los millennials de la ciudad de Guayaquil. Parasal del instrumento se obtuvieron
las respectivas autorizaciones de los investigadbteshref et al., (2012). Dicha

autorizacion se encuentra citada en el anexo.
2.1.6. Poblacién y muestra.
2.1.6.1. Poblacion.

Hernandez et. al. (2014), definieron a la poblaa@dmo la agrupacion o
conjunto de fendmenos que tienen caracteristicagases para su estudio. Esta
poblacién puede ser finita o infinita, la primers &juella que se puede contar;
mientras que la segunda es aquella que no se paetie.

A nivel nacional el 23.2% de la poblacion gsllennial. La presente
investigacion tiene por poblacion a lmdlennialsde la ciudad de Guayaquil. Kotler
y Armstrong (2013) definieron a t&Generacion del milenio”o “Generacién Y”
como las personas (hombres y mujeres) con edadasrendidas entre los 22 y 36
afos, que tienen la habilidad de manipular la tegia. Este grupo tiene
caracteristicas como: a) aceptacion de la tecragldyiestilos de vida apegados a las
tecnologias de la informacion; c) crecieron condekarrollo y evolucion de
computadores, teléfonos méviles, cable satelitgles sociales, entre otras.

De acuerdo con el Instituto Nacional de Estadistic&€ensos, INEC (marzo
del 2019) la poblacion en edad de trabajar enuldacl de Guayaquil es de un millén

527 mil 887 habitantes. De ellos el 19% correspondepersonas con edades
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comprendidas entre los 25 a 34 afos, esto es 292261 que fueron considerados

para este estudio.
2.1.6.2. Muestra.

Es necesaria la obtencidon de una muestra cuande tagra tener acceso a
toda la poblacion. Dicha muestra debe ser reprabemtpor lo que se pueden aplicar
dos tipos de muestreos, el que utiliza férmulabgiodisticas y los que no. El presente
estudio aplicé el muestreo probabilistico aplicaledsiguiente formula:

B N+*Z¥p=xq
d?(N —1)+Z%p+q

n

En donde,

N = tamafio de la poblacién

Zo. = nivel de confianza al 95%

p = probabilidad de éxito o proporcién esperada
g = probabilidad de fracaso

d = precision (error maximo admisible en términegpdbporcion)

Con la aplicaciéon de la férmula se puede obtergsilguientes resultados:
N = 297,226
Zo. = 95% (1.962)

p = 5% (0.5)
g=5% (0.5)
d = 5% (0.05)
- 286,038.44
744.02

n = 408 Individuos encuestados
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CAPITULO Il

3. ANALISIS DE LOS RESULTADOS

3.1. Resultados obtenidos mediante la aplicacion de erestas

A continuacion, se exponen los resultados obteradoavés de las encuestas
realizadas electrénicamente y tabuladas mediantsiss#ma SPSS. La muestra
evaluada fueron 408 personas de la ciudad de Guihyagontinuacion, se describen

los datos demograficos de la muestra que fue edalpara el presente estudio.
3.1.1. Datos Demograficos

1. ¢Cudl es tu edad?

Tabla 2.
Edad
Detalle Frecuencia Porcentaje  Porcentaje valido Porcentaje
acumulado
Vélido 4 1.0 1.0 1.0
18 - 22 afios 116 28.4 28.4 29.4
23 - 27 afios 194 47.5 47.5 77.0
28 - 32 afios 73 17.9 17.9 94.9
33 - 37 afios 21 5.1 5.1 100.0
Total 408 100.0 100.0

Interpretacion:
La mayor cantidad de encuestados en esta investigaorresponde a
personas con edades comprendidas entre los 2afda7con el 47.5%; seguidos de

quienes tenian 18 - 22 afios con el 28.4% y 28afi83 con el 17.9%.

1. ;Cual es tu edad?

18- 22 afi0
[23- 27 afio
W25 - 32 afio
33 - 37 afio

Figura 19.Edad
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2. ¢Cual es tu género?

Tabla 3.
Género
Detalle Frecuencia Porcentaje  Porcentaje valido Porcentaje
acumulado
Valido 4 1.0 1.0 1.0
Femenino 227 55.6 55.6 56.6
Masculino 177 43.4 43.4 100.0
Total 408 100.0 100.0

Interpretacion:

El 55.6% de los encuestados fueron mujeres; mieua el 43.4% fueron
hombres.

2. ;Cual es tu género?

=]
WFemenino
OMasculing

Figura 20.Género

3. Numero de personas que viven en su hogar (inclusded):

Tabla 4.

Numero de personas que viven en el hogar

Detalle Frecuencia  Porcentaje Por?gntaje Porcentaje
valido acumulado
Valido 4 1.0 1.0 1.0
Mas de 10 9 2.2 2.2 3.2
Mas de 4 202 495 495 52.7
Menos de 4 193 47.3 47.3 100.0
Total 408 100.0 100.0
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Interpretacion:
Las personas que se consultaron viven en un 495B6gares conformados

por mas de cuatro personas; mientras que el 478%on menos de cuatro personas.

3. Numero de personas que viven en su hogar (incluido usted):
=]

HEimas de 10
Omas de 4
Wienos de 4

Figura 21.Numero de personas que viven en el hogar

4. ¢ Cual es tu nivel de instruccion mas alto?
Tabla 5.

Instruccién educativo mas alto

Detalle Frecuencia  Porcentaje Porc,:(?nta]e Porcentaje
vélido acumulado
Vélido 4 1.0 1.0 1.0
Bachillerato 104 25.5 25.5 26.5
Educacién Bésica 1 2 2 26.7
Postgrado 13 3.2 3.2 29.9
Primaria 3 7 7 30.6
Secundario 6 1.5 1.5 32.1
Superior 277 67.9 67.9 100.0
Total 408 100.0 100.0
Interpretacion:

En su mayoria los millennials encuestados corresgoa personas con nivel

de instruccion superior en un 67.9%.
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4. Cual es tu nivel de instrucciéon mas alto

=]
MBachillerato

Mrostarado
Derimaria
Esecundario
B Superior

Oeducacién Basi

Figura 22.Instruccion educativo mas alto

5. ¢Cual es tu estado civil?

Tabla 6.
Estado civil
Detalle Frecuencia Porcentaje  Porcentaje valido Porcentaje
acumulado
Vélido 4 1.0 1.0 1.0
Casado 65 15.9 15.9 16.9
Divorciado 4 1.0 1.0 17.9
Separad 9 2.2 2.2 20.1
Soltero 286 70.1 70.1 90.2
Unido 37 9.1 9.1 99.3
Viudo 3 g g 100.0
Total 408 100.0 100.0

5. ¢ Cual es tu estado civil?

-]

B casado
Divorei

M separad

CSoltero

Burnico

Hviudo

Figura 23.Estado civil
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Interpretacion:
El estado civil de los millennials encuestadosdoain 70.1% soltero; en un

15.9% casado. En un 9.1% en unién libre.

6. Indique su ocupacion actual

Tabla 7.
Ocupacion
Detalle Frecuencia Porcentaje Por<3e_ntaje Porcentaje
valido acumulado
Valido 4 1.0 1.0 1.0
Duefio de su Propi
Negocio y genera fuente 17 4.2 4.2 51
empleo a terceros
Empleado de una empre 118 28.9 28.9 34.1
Privada
Empleado del Estad
Gobierno. ~Municipio 31 7.6 7.6 41.7
Consejo Provincial. Junte
Parroquiales
Estudiante 176 43.1 43.1 84.8
Otros 25 6.1 6.1 90.9
Trabajador Independien
que no genera fuente ! 37 9.1 9.1 100.0
empleo a terceros
Total 408 100.0 100.0

6. Indique su ocupacion actual

]
Duefio de su Propio Negocio
-{ genera fuente de empleo a
erceros

DEmpIeado cle una empresa
Privacka
Empleado del Estado,

.Gobiemo Municipio; Consejo
Frovincial, Jurtas
Parroguigles

CEstudiante

Hotros
Trabajador Independiente
gue no genera fuente de
empleo aterceros

Figura 24.0Ocupacion de la poblacién

Interpretacion:
La ocupacion de lomillennials consultados fueron en un 43.1% estudiantes;

y un 28.9% indicaron ser empleados de empresaadarsv
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3.1.2. Seccibn 1: Atributos de las compras en linea.

En esta seccion se preguntd sobre los atributdasdeompras en linea. El
encuestado debid indicar el numero que mejor inglicmado en que esta de acuerdo
o0 en desacuerdo con cada una de las siguientesaafimes. En funcion de lo
anteriormente descrito, 1 significa “Totalmente éesacuerdo” y 7 significa
"Totalmente de acuerdo ".

1. Compro en linea dado que puedo comprar en la pigleatde mi hogar
Tabla 8.

Percepcion de la compra en linea con relacion ghluen donde se realiza

Porcentaje Porcentaje

Detalle Frecuencia Porcentaje vélido acumulado

Vaélido Totalmente en desacuerc 9 2.2 2.4 2.4
Muy en desacuerdo 5 1.2 1.3 3.7
En desacuerdo 9 2.2 2.4 6.1
Ni de acuerdo ni e 29 71 76 13.7
desacuerdo
De acuerdo 170 41.7 447 58.4
Muy de acuerdo 70 17.2 18.4 76.8
Totalmente de acuerdo 88 21.6 23.2 100.0
Total 380 93.1 100.0

Perdidos Sistema 28 6.9

Total 408 100.0

1.Compro en linea dado que puedo comprar en la privacidad de mi hogar

W Totalmerte en desacuerds

EMuy en desacuerdo

OEn desacuerdo
Mi de acuerdo ni en
desacuerdo

CDe acuerdo

Eruy de acuerdo

M Totaimerte de acuerds

Figura 25 Percepcion de la compra en linea en relaciénetdangar en donde se
realiza
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Interpretacion:

Sobre esta aseveracion. Se puede indicar que toestados en un 44.7%.
Manifestaron estar de acuerdo en que a través-dsdmmercepueden realizar
transacciones comerciales desde la privacidad garhMientras que el 1.3% estuvo
muy en desacuerdo. Por lo tanto, se puede indimtagprivacidad es un atributo de
consideracion en las compras en linea.

2. Compro en linea porque no tengo que salir de casa pomprar
Tabla 9.

Percepcién de la facilidad para realizar transaauogs en el hogar

Porcentaje Porcentaje

Detalle Frecuencia Porcentaje valido acumulado

Vaélido Totalmente en desacuerc 9 2.2 2.4 2.4
Muy en desacuerdo 14 3.4 3.8 6.2
En desacuerdo 9 2.2 2.4 8.6
Ni de acuerdo ni e 27 6.6 79 158
desacuerdo
De acuerdo 165 40.4 44.2 60.1
Muy de acuerdo 66 16.2 17.7 77.7
Totalmente de acuerdo 83 20.3 22.3 100.0
Total 373 91.4 100.0

Perdidos Sistema 35 8.6

Total 408 100.0

2.Compro en linea porque no tengo que salir de casa para comprar

E Tctalmerts en desacuerdo

HEMuy en desacuerdo
OEn desacuerdo
Mi de acuerdo nien
desacuerdo
EIDe acuerdo
Emuy de acuerdo
M Totalmerte de acuerdo

Figura 26.Percepcion de la facilidad para realizar transaescen el hogar
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Interpretacion:

En cuanto a la facilidad para comprar directamdesgle casa el 44.2% de la
poblacién estuvo de acuerdo en la aseveracion;trageque un 2.4% se encontrd en

desacuerdo y totalmente en desacuerdo.

3. Compro en linea porque puedo comprar cuando quiera
Tabla 10.

Percepcion sobre la oportunidad de la compra eadien cualquier momento

Porcentaje Porcentaje

Detalle Frecuencia Porcentaje vélido acumulado

Vaélido Totalmente en desacuerc 7 1.7 1.9 1.9
Muy en desacuerdo 2 5 5 25
En desacuerdo 6 1.5 1.6 4.1
Ni de acuerdo ni e 20 49 54 95
desacuerdo
De acuerdo 171 41.9 46.6 56.1
Muy de acuerdo 73 17.9 19.9 76.0
Totalmente de acuerdo 88 21.6 24.0 100.0
Total 367 90.0 100.0

Perdidos Sistema 41 10.0

Total 408 100.0

3.Compro en linea porque puedo comprar cuando quiera
e W Totaiments en desacuerdo

Enuy en desacuerdo

OEn desacuerdn

.Ni de acuerdo nien
desacuerdo

EIDe acuerdo

Enuy de acuerdo

ETotalmerte de acuerdo

Figura 27. Percepcion sobre la oportunidad de la compra esalien cualquier
momento
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Interpretacion:
Sobre la expresion “las compras en linea me peanmradmprar cuando quiera”.
El 46.6% de la poblacion estuvo de acuerdo; aefiga del 0.5% muy en desacuerdo.

4. Compro en linea ya que puedo salvarme del caosdfao
Tabla 11.

Percepcion sobre los beneficios de la compra ezalin

Porcentaje Porcentaje

Detalle Frecuencia Porcentaje valido acumulado

Valido Totalmente en desacuerc 4 1.0 1.1 1.1
Muy en desacuerdo 4 1.0 1.1 2.1
En desacuerdo 4 1.0 1.1 3.2
Ni de acuerdo ni e 29 54 59 91
desacuerdo
De acuerdo 182 44.6 48.8 57.9
Muy de acuerdo 78 19.1 20.9 78.8
Totalmente de acuerdo 79 19.4 21.2 100.0
Total 373 91.4 100.0

Perdidos Sistema 35 8.6

Total 408 100.0

4.Compro en linea ya que puedo salvarme del caos del trafico

ETotalmente en desacuerdo
B Muy en desacuerdo
EEn desacuerdo

i de acuerdo ni en

desacuerdo
CIDe acuerdo
Bty de acuerdo
M Totaimente de acuerdo

Figura 28.Percepcion sobre los beneficios de la compra ea lin

Interpretacion:
Acerca de la percepcion sobre los beneficios dertapra en linea como, por

ejemplo: evitar el trafico se puede mencionar gypenas el 1.1% de individuos se
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encontraron totalmente en desacuerdo; muy en deslcwy en desacuerdo. Por el
contrario, el 48.8% manifestd estar de acuerdoddtsr, reaccionaron de manera
positiva a la afirmacion.

5. Compro en linea ya que puedo salvarme de la mdldel mercado
Tabla 12.

Percepcion sobre la comodidad de la compra en linea

Porcentaje Porcentaje

Detalle Frecuencia Porcentaje valido acumulado

Valido Totalmente en desacuerc 4 1.0 1.1 1.1
Muy en desacuerdo 1 2 3 1.3
En desacuerdo 8 2.0 2.1 3.5
Ni de acuerdo ni e 26 6.4 70 104
desacuerdo
De acuerdo 178 43.6 47.6 58.0
Muy de acuerdo 75 18.4 20.1 78.1
Totalmente de acuerdo 82 20.1 21.9 100.0
Total 374 91.7 100.0

Perdidos Sistema 34 8.3

Total 408 100.0

5.Compro en linea ya que puedo salvarme de la multitud del mercado

ETctalmente en desacuerdo

Eiiuy en desacuerdo

OEn desacuerdo

M de acuerdo nien
desacuerdo

EDe acuerdo
Muy cle acuerdo

M Tctaimerte de acuerdo

Figura 29.Percepcion sobre la comodidad de la compra en linea
Interpretacion:
Sobre la aseveracion de la comodidad por no reaize compras entre la

multitud la poblacién consideré que las compratirera poseen este atributo siendo
gue las respuestas obtenidas en un 47.6% se erasudatacuerdo.
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6. Compro en linea ya que puedo obtener informacidalldea del producto en
linea

Tabla 13.

Percepcion sobre la informacion disponible del proid en linea

Porcentaje Porcentaje

Detalle Frecuencia Porcentaje vélido acumulado

Vaélido Totalmente en desacuerc 7 1.7 1.9 1.9
Muy en desacuerdo 4 1.0 1.1 2.9
En desacuerdo 12 2.9 3.2 6.1
Ni de acuerdo ni e 41 10.0 11.0 17.1
desacuerdo
De acuerdo 173 42.4 46.3 63.4
Muy de acuerdo 71 17.4 19.0 82.4
Totalmente de acuerdo 66 16.2 17.6 100.0
Total 374 91.7 100.0

Perdidos Sistema 34 8.3

Total 408 100.0

6. Compro en linea ya que puedo obtener informacion detallada del producto en
linea

M Totalmente en desacuerdo

EMuy en desacuerdo

CEn desacuerdo

@i de acuerdonien
desacuerdo

[IDe acuerdo

EMuy de acuerdo

M Totalmente de acuerdo

Figura 30.Percepcion sobre la informacion disponible del pobal en linea

Interpretacion:

Sobre la informacion disponible de los producto$irea se puede mencionar
qgue el 46.3% de la poblaciébn manifesté que estacderdo; mientras que el 1.1%
muy en desacuerdo. Esto se debe a que la navegaxinternet le permite al usuario
comparar y buscar especificaciones claras en éelazwn los productos o servicios

gue requiere para satisfacer sus necesidades.
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7. Compro en linea porque obtengo una seleccion mgdiache productos en linea

Tabla 14.

Percepcion de la compra en linea en relacién canopciones

Porcentaje Porcentaje

Detalle Frecuencia Porcentaje vélido acumulado

Valido Totalmente en desacuerc 7 1.7 1.9 1.9
Muy en desacuerdo 1 2 3 2.1
En desacuerdo 11 2.7 2.9 5.1
Ni de acuerdo ni e 33 81 88 139
desacuerdo
De acuerdo 180 44.1 48.3 62.2
Muy de acuerdo 62 15.2 16.6 78.8
Totalmente de acuerdo 79 194 21.2 100.0
Total 373 91.4 100.0

Perdidos Sistema 35 8.6

Total 408 100.0

7. Compro en linea porque obtengo una seleccién mas amplia de productos en
linea

M Totalmente en desacusrdo

BMuy en desacuerdo

Oen desacuerdo

@i de acuerdo ni en
desacuerdo

EIDe acuerdo

Emuy de acuerdo

ETotaiments de acusrdo

Figura 31.Percepcion de la compra en linea en relacién coaogeiones
Interpretacion:

En relacion con la percepcion de la compra en I§odme la amplitud de las
opciones a comprar se puede decir que el 48.3% pellacion estuvo de acuerdo;
mientras que el 0.3% muy en desacuerdo. Esto debidpe las facilidades
encontradas en paginas web y redes sociales degpimmar todas las opciones de una

empresa le permiten al consumidor considerarlessaieg su compra a diferencia de
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las tiendas fisicas en donde el tiempo es relatwéencorto para verificar de local en
local los productos requeridos.

8. Las compras en linea facilitan la comparacion deqgiws
Tabla 15.

Percepcion sobre la facilidad de comparar precios

Porcentaje Porcentaje

Detalle Frecuencia Porcentaje valido acumulado

Valido Totalmente en desacuerc 6 1.5 1.6 1.6
Muy en desacuerdo 1 2 3 1.9
En desacuerdo 7 1.7 1.9 3.8
Ni de acuerdo ni e 38 93 103 141
desacuerdo
De acuerdo 173 42.4 46.9 61.0
Muy de acuerdo 71 17.4 19.2 80.2
Totalmente de acuerdo 73 17.9 19.8 100.0
Total 369 90.4 100.0

Perdidos Sistema 39 9.6

Total 408 100.0

8.Las compras en linea facilitan la comparacion de precios

ETotaimerte en desacuerdo

Eniuy en desacuerdo

CEn desacuerdo

.NI de acuerdo ni en
desacuerdo

CIpe acuerdo

Enuy de acuerdo

ETotaimerte de acuerdo

Figura 32.Percepcion sobre la facilidad de comparar precios
Interpretacion:

Sobre la facilidad que tiene la compra en linea pamparar precios se puede
decir que el 46.9% se encontré de acuerdo; miegtrasel 0.3 muy en desacuerdo.

Lo que quiere decir que este atributo se considgrartante para las compras en linea.
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9. Compro en linea a medida que recibo resefias deriasua expertos sobre el

producto
Tabla 16.
Percepcion de la decision de compra en funcibnsacamentarios sobre el producto
0 servicio
Porcentaje Porcentaje
Detalle Frecuencia Porcentaje vélido acumulado
Vélido Totalmente en desacuerc 8 2.0 2.1 2.1
Muy en desacuerdo 5 1.2 1.3 35
En desacuerdo 11 2.7 29 6.4
Ni de acuerdo ni e 45 11.0 12.1 18.5
desacuerdo
De acuerdo 181 44.4 48.5 67.0
Muy de acuerdo 63 154 16.9 83.9
Totalmente de acuerdo 60 14.7 16.1 100.0
Total 373 91.4 100.0
Perdidos Sistema 35 8.6
Total 408 100.0

9.Compro en linea a medida que recibo resefias de usuarios o expertos sobre el
producto

W Totalmerte en desacuerdo

Euy en desacuerdo

EEn desacuerdo
Hi de acuerdo ni en
desacuerdo

pe acuerdo

EMuy de acuerdo

B Totaimente de acuerdo

Figura 33.Percepcion de la decision de compra en funciés admentarios sobre el
producto o servicio

Interpretacion:
En relacion con su decisién de compra una vez gn@hservado comentarios
del producto o servicio en linea la poblacion e®815% indicé que se encuentra de

acuerdo; mientras que el 1.3% se encuentra mugsacderdo.
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10.Compro en linea ya que no tengo vergiienza si ng@m

Tabla 17.

Percepcién de la compra en linea en relacion coropertunidad de observar
diferentes produc®

Porcentaje Porcentaje

Detalle Frecuencia Porcentaje  valido acumulado

Valido Totalmente en desacuerc 13 3.2 3.5 3.5
Muy en desacuerdo 3 v .8 4.3
En desacuerdo 22 54 5.9 10.2
Ni_ de acuerdo ni e 47 115 126 22.8
desacuerdo
De acuerdo 157 385 42.1 64.9
Muy de acuerdo 43 10.5 11.5 76.4
Totalmente de acuerdo 88 21.6 23.6 100.0
Total 373 91.4 100.0

Perdidos Sistema 35 8.6

Total 408 100.0

10. Compro en linea ya que no tengo verglienza si ho compro

B Totsimente en desacuerdo

Eiuy en desacuerdo

OEn desacuerdo

.Ni de acuerdo ni en
desacuerdo

CIDe acuerdo

Eruy de acuerdo

B Totaimente de acuerdo

Figura 34.Percepcion de la compra en linea en relacion pdatunidad de observar
diferentes productos

Interpretacion:

Sobre la aseveracion “compro en linea porque ngotemergiienza si no
compro” el 0.8% de la poblacion menciond que estg em desacuerdo; mientras que
el 42.1% esta de acuerdo. Lo que quiere decir gte &ributo le brinda mas

posibilidades al usuario de validar las opcionspalibles antes de la compra.
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11.Compro en linea ya que puedo tomar todo el tienygoggiera decidir

Tabla 18.

Percepcion de la compra en linea en relacion cateetpo durante la compra

Porcentaje Porcentaje

Detalle Frecuencia Porcentaje valido acumulado

Vaélido Totalmente en desacuerc 5 1.2 1.3 1.3
Muy en desacuerdo 4 1.0 1.1 2.4
En desacuerdo 3 7 .8 3.2
Ni de acuerdo ni e 23 56 6.2 9.4
desacuerdo
De acuerdo 177 43.4 47,5 56.8
Muy de acuerdo 64 15.7 17.2 74.0
Totalmente de acuerdo 97 23.8 26.0 100.0
Total 373 91.4 100.0

Perdidos Sistema 35 8.6

Total 408 100.0

11.Compro en linea ya que puedo tomar todo el tiempo que quiera decidir

M Totamente en desacuerdo

HEnuy en desacuerdo

OEn desacuerdo

.Ni de acuerdo ni en
desacuerdo

[IDe acuerdo

Enuy de acuerdo

M Totaimente de acuerdo

Figura 35.Percepcion de la compra en linea en relacionrapiedurante la compra

Interpretacion:

De acuerdo con la percepcion del tiempo para @aalizcompra en linea se
puede indicar que el 0.8% se encontrd en desacuerndntras que el 47.5% de

acuerdo. Este atributo se manifiesta de esta mafedri@lo a que a pesar de tener
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limites de uso y tiempo por seguridad en lineacdmspras realizadas en tienda fisica
implican un desplazamiento que requiere de tiempeyrsos.

12.Uso las compras en linea para comprar productos deietro modo no estan

facilmente disponibles en el mercado
Tabla 19.

Percepciéon de las compras en linea en relacién ke productos que no se
encuentran facilmente en el mercado

Porcentaje Porcentaje

Detalle Frecuencia Porcentaje vélido acumulado

Vaélido Totalmente en desacuerc 4 1.0 1.1 1.1
Muy en desacuerdo 2 5 5 1.6
En desacuerdo 11 2.7 3.0 4.6
Ni de acuerdo ni e 34 8.3 92 13.9
desacuerdo
De acuerdo 177 43.4 48.1 62.0
Muy de acuerdo 71 17.4 19.3 81.3
Totalmente de acuerdo 69 16.9 18.8 100.0
Total 368 90.2 100.0

Perdidos Sistema 40 9.8

Total 408 100.0

12. Uso las compras en linea para comprar productos que de otro modo no estan
facilmente disponibles en el mercado

ETotamente en desacuerdo

By en desacuerdo

CIEn desacuerdo

.NI de acuerdo ni en
desacuerdo

Cpe acuerdo

EMuy de acuerdo

ETotaimente de acuerdo

Figura 36.Percepcion de las compras en linea en relaciéhosoproductos que no
se encuentran facilmente en el mercado

Interpretacion:

Sobre la percepcion relacionada a productos guse remcuentran facilmente
en el mercado, el 48.1% de la poblacion consideedectravés de las compras en linea
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se puede acceder a productos que son de difici&cibn; al contrario del 0.5% que

indicé del uso de muy en desacuerdo (0.5% de itdds).

13.Las compras en linea facilitan mis compras
Tabla 20.

Percepcion de la importancia de las compras eraline

Porcentaje Porcentaje
Detalle Frecuencia Porcentaje vélido acumulado
Valido Totalmente en desacuerc 4 1.0 1.1 1.1
Muy en desacuerdo 2 5 5 1.6
En desacuerdo 7 1.7 1.9 3.5
Ni de acuerdo ni e 25 6.1 6.8 103
desacuerdo
De acuerdo 192 47.1 52.0 62.3
Muy de acuerdo 78 19.1 21.1 83.5
Totalmente de acuerdo 61 15.0 16.5 100.0
Total 369 90.4 100.0
Perdidos Sistema 39 9.6
Total 408 100.0

13.Las compras en linea facilitan mis compras

%’1&%‘{9 M Totalments en desacuerdo
Enuy en desacuerdo

[En desacuerdo

.N\ de acuerdo ni en
desacuerdo

e acuerdo

EMuy de acuerdo

ETotalmente de acuerdo

Figura 37.Percepcion de la importancia de las compras ea line

Interpretacion:
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Sobre la aseveracién de que “las compras en lawdddn la compra” se puede
indicar que el 0.5% de individuos manifestaronrasiay en desacuerdo; mientras que
el 52.0% indico estar de acuerdo.

14.Las compras en linea me permiten controlar mejar gaistos
Tabla 21.

Percepcioén de la compra en linea en relacion cotoetrol de gastos

Porcentaje Porcentaje

Detalle Frecuencia Porcentaje valido acumulado

Valido Totalmente en desacuerc 5 1.2 1.4 1.4
Muy en desacuerdo 8 2.0 2.2 35
En desacuerdo 17 4.2 4.6 8.2
Ni de acuerdo ni e 68 16.7 185 26.6
desacuerdo
De acuerdo 167 40.9 45.4 72.0
Muy de acuerdo 62 15.2 16.8 88.9
Totalmente de acuerdo 41 10.0 11.1 100.0
Total 368 90.2 100.0

Perdidos Sistema 40 9.8

Total 408 100.0

14. Las compras en linea me permiten controlar mejor mis gastos

M Totalmente en desacuerdo

EMuy en desacuerdo

OEn desacuerdo

.Ni de acuerdo ni en
desacuerdo

[IDe acuerdo

Enuy de acuerdo

M Totalmente de acuerdo

Figura 38.Percepcion de la compra en linea en relacion coargtol de gastos

Interpretacion:

55



De acuerdo con la afirmacién “las compras en limeapermiten controlar
mejor mis gastos” se puede sefalar que el 1.4%cemi0 totalmente en desacuerdo;
mientras que el 45.4 de acuerdo.

15. Encuentro que las compras en linea son compatdaesni estilo de vida
Tabla 22.

Percepcion de las compras en linea en relaciéned@stilo de vida

Porcentaje Porcentaje

Detalle Frecuencia Porcentaje valido acumulado

Valido Totalmente en desacuerc 5 1.2 1.4 1.4
Muy en desacuerdo 4 1.0 1.1 2.4
En desacuerdo 16 3.9 4.3 6.8
Ni de acuerdo ni e 59 145 16.0 22.8
desacuerdo
De acuerdo 198 48.5 53.7 76.4
Muy de acuerdo 53 13.0 14.4 90.8
Totalmente de acuerdo 34 8.3 9.2 100.0
Total 369 90.4 100.0

Perdidos Sistema 39 9.6

Total 408 100.0

15. Encuentro que las compras en linea son compatibles con mi estilo de vida

M Totaimente en desacuerdo
EMuy en desacuerdo
[En desacuerdo

.Ni de acuerdo ni en
desacuerdo

CIDe acuerdo
EMuy de acuerdo
M Totalmente de acuerdo

Figura 39.Percepcion de las compras en linea en relacioeloestilo de vida

Interpretacion:
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Sobre la percepcién de la relacion entre las cosgmdinea y el estilo de vida,
el 53.7% estuvo de acuerdo con esta aseveracido poe se puede inferir que son
personas que laboran muchas horas al dia y queeman con tiempo en horario
laborable para asistir a tiendas fisicas o simphenk ven mas factible. Apenas el
1.1% se encuentra en desacuerdo con relacion atebtgo.

16.Usar Internet para comprar requiere mucho esfueremtal
Tabla 23.

Percepcion sobre la facilidad del uso del internet

Porcentaje Porcentaje

Detalle Frecuencia Porcentaje vélido acumulado

Vaélido Totalmente en desacuerc 98 24.0 26.3 26.3
Muy en desacuerdo 34 8.3 9.1 35.5
En desacuerdo 84 20.6 22.6 58.1
Ni de acuerdo ni e 46 113 12.4 70.4
desacuerdo
De acuerdo 89 21.8 23.9 94.4
Muy de acuerdo 12 2.9 3.2 97.6
Totalmente de acuerdo 9 2.2 2.4 100.0
Total 372 91.2 100.0

Perdidos Sistema 36 8.8

Total 408 100.0

16.Usar Internet para comprar requiere mucho esfuerzo mental

M Totaimerte en desacuerdo
HEnuy en desacuerdo
En desacuerdo
Mi de acuerdo ni en
desacuerdo
CDe acuerdo
Eruy de acuerdo
ETotaimente ce acuerdo

Figura 40.Percepcion sobre la facilidad del uso del internet

Interpretacion:
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Acerca de la afirmacion “usar internet para compeaquiere de mucho
esfuerzo mental” se puede mencionar que el 26.3%nsentrd totalmente en
desacuerdo; mientras que el 2.4% totalmente deramuko que implica que los
encuestados no consideran complejo el use-esmmerce.

17.El procedimiento de compra en linea es engorrosastrante
Tabla 24.

Percepcion sobre el procedimiento de compra eraline

Porcentaje Porcentaje

Detalle Frecuencia Porcentaje valido acumulado

Vaélido Totalmente en desacuerc 96 235 25.9 25.9
Muy en desacuerdo 44 10.8 11.9 37.7
En desacuerdo 73 17.9 19.7 57.4
Ni de acuerdo ni e 54 132 14.6 72.0
desacuerdo
De acuerdo 89 21.8 24.0 96.0
Muy de acuerdo 8 2.0 2.2 98.1
Totalmente de acuerdo 7 1.7 1.9 100.0
Total 371 90.9 100.0

Perdidos Sistema 37 9.1

Total 408 100.0

17. El procedimiento de compra en linea es engorroso y frustrante

ETotalmente en desacuerdo

EMuy en desacuerdo

[En desacuerda

.Ni de acuerdo ni en
desacuerdo

[CIDe acuerdo

EMuy de acuerdo

ETotaimernte de acuerdo

Figura 41.Percepcion sobre el procedimiento de compra en line

Interpretacion:
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Para la aseveracion “el proceso de compra en éiseagorroso y frustrante”.
los encuestados indicaron que el 25.9% estan tetaéren desacuerdo mientras que,

el 1.9% se encontraban totalmente de acuerdo.

3.1.3. Seccidn 2: Riesgos percibidos. los habitos de corapr el envio de compras

en linea.

1. Creo que los detalles de mi tarjeta de crédito munederse comprometidos y mal
utilizados si compro en linea.

Tabla 25.

Percepcion de la compra en linea en relacion coselguridad de los datos.

Porcentaje Porcentaje

Detalle Frecuencia Porcentaje vélido acumulado

Valido Totalmente en desacuerc 7 1.7 2.1 2.1
Muy en desacuerdo 17 4.2 5.0 7.1
En desacuerdo 47 115 13.8 20.9
Ni de acuerdo ni e 54 132 15.9 36.8
desacuerdo
De acuerdo 163 40.0 47.9 84.7
Muy de acuerdo 28 6.9 8.2 92.9
Totalmente de acuerdo 24 5.9 7.1 100.0
Total 340 83.3 100.0

Perdidos Sistema 68 16.7

Total 408 100.0

1. Creo que los detalles de mi tarjeta de crédito pueden verse comprometidos y
mal utilizados si compro en linea.

ETotaimente en desacusrdo

EMuy en desacuerdo

Oen desacuerda

.Ni de acuerdo ni en
desacuerdo

e acuerdo

Eluy de acuerdo

Erctaimente de acuerda

Figura 42Percepcion de la compra en linea con relaciorsadaridad de los datos.
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Interpretacion:

Acerca de la percepcion solopee los detalles de mi tarjeta de crédito pueden
verse comprometidos y mal utilizados si comproimealse pudo evidenciar que el
2.1% se encontré totalmente en desacuerdo conassta&racion mientras que el

47.9% manifest6 estar de acuerdo.

2. Creo que podrian cobrarme de mas si compro en ljf@eque el minorista tiene

la informacién de mi tarjeta de crédito
Tabla 26.

Percepcion de la compra en linea sobre la seguraigldcobro justo.

Porcentaje Porcentaje

Detalle Frecuencia Porcentaje vélido acumulado

Valido Totalmente en desacuerc 14 3.4 4.1 4.1
Muy en desacuerdo 21 5.1 6.1 10.2
En desacuerdo 44 10.8 12.8 23.0
Ni de acuerdo ni e 59 145 172 40.1
desacuerdo
De acuerdo 157 38.5 45.6 85.8
Muy de acuerdo 32 7.8 9.3 95.1
Totalmente de acuerdo 17 4.2 4.9 100.0
Total 344 84.3 100.0

Perdidos Sistema 64 15.7

Total 408 100.0

2. Creo que podrian cobrarme de mas si compro en linea ya que el minorista tiene
lainformacion de mi tarjeta de crédito

M Totalmerte en desacusrdo

EMuy en desacuerdo

[En desacuerdo

.Ni de acuerdo nien
desacuerdo

ElDe acuerda

EMuy de acuerdo

E Totaments de acuerdo

Figura 43 Percepcion de la compra en linea sobre la seguddl cobro justo

Interpretacion:
Acerca de la percepcion sobre el cobro justo erréasacciones en linea.
manifestaron que el 45.6% se encuentra de acuerd@sta aseveracion. Es decir,
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persiste la desconfianza e inseguridad de bringadatos a terceros. Apenas el 4.1%

se encuentra totalmente en desacuerdo.

3. Creo que mi informacion personal dada para la tr@etgdn al minorista puede

verse comprometida a terceros

Tabla 27.

Percepcion de la compra en linea con relacion aheja de la informacion.

Porcentaje Porcentaje

Detalle Frecuencia Porcentaje vélido acumulado

Valido Totalmente en desacuerc 7 1.7 2.0 2.0
Muy en desacuerdo 18 4.4 5.2 7.2
En desacuerdo 46 11.3 13.3 20.5
Ni de acuerdo ni e 56 13.7 16.1 36.6
desacuerdo
De acuerdo 161 39.5 46.4 83.0
Muy de acuerdo 36 8.8 10.4 93.4
Totalmente de acuerdo 23 5.6 6.6 100.0
Total 347 85.0 100.0

Perdidos Sistema 61 15.0

Total 408 100.0

3. Creo que mi informacion personal dada para la transaccion al minorista puede
verse comprometida a terceros

E Tctaimente en desacuerdo
B Muy en desacuerdo
OEn desacuerdo
Mi cle acuerdo ni en
desacuerdo
CIDe acuerda
By de acuerdo
ETctaimente de acuerdo

Figura 44.Percepciéon de la compra en linea con relacion akjoale la informacion.
Interpretacion:

Sobre la percepcion de la compra en linea conioelagl manejo de la

informacion. se puede mencionar que el 46.4% sengricde acuerdo; nuevamente
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en temas de seguridad lasillennials tienden a desconfiar en los procesos

informaticos. Solo el 2% estuvo totalmente en des@D.

4. Puede gue no obtenga lo que pedi a través de canapréinea
Tabla 28.

Percepcion de la recepcion no conforme de productos

Porcentaje Porcentaje

Detalle Frecuencia Porcentaje vélido acumulado

Valido Totalmente en desacuerc 6 1.5 1.7 1.7
Muy en desacuerdo 16 3.9 4.6 6.4
En desacuerdo 43 10.5 12.4 18.8
Ni- de acuerdo ni e 45 11.0 13.0 31.8
desacuerdo
De acuerdo 172 42.2 49.7 81.5
Muy de acuerdo 37 9.1 10.7 92.2
Totalmente de acuerdo 27 6.6 7.8 100.0
Total 346 84.8 100.0

Perdidos Sistema 62 15.2

Total 408 100.0

4. Puede que no obtenga lo que pedi através de compras en linea

M rotamente en desacuerdo
HEhuy en desacusrdo
[En desacuerdo

.N\ de acuerdo nien
desacuerdo

[IDe acuerdo
Euy de acuerdo
M Totaimente de acuerdo

Figura 45.Percepcion de la recepcion no conforme de productos

Interpretacion:

Con respecto a la percepcion dertoBennialssobre la recepcion no conforme
de productos, en su gran mayoria los individuosiestados indicaron que puede que
no obtengan lo que solicitaron por medio de lasprasonline. Asi respondieron de

acuerdo el 49.7%; mientras que totalmente en desdael 1.7%.
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5. Podria recibir mercancia defectuosa
Tabla 29.

Percepcién de recibir mercancia con defectos

Porcentaje Porcentaje

Detalle Frecuencia Porcentaje valido acumulado

Valido Totalmente en desacuerc 4 1.0 1.2 1.2
Muy en desacuerdo 9 2.2 2.6 3.8
En desacuerdo 19 4.7 5.5 9.2
Ni de acuerdo ni e 47 115 136 22.8
desacuerdo
De acuerdo 189 46.3 54.6 77.5
Muy de acuerdo 51 12.5 14.7 92.2
Totalmente de acuerdo 27 6.6 7.8 100.0
Total 346 84.8 100.0

Perdidos Sistema 62 15.2

Total 408 100.0

6. Podria recibir mercancia defectuosa

M Totaimente en desacuerdo

BEMuy en desacuerdo

OEn desacuerdo

@i de acuerdo ni en
desacuerdo

e acuerdo

Enuy de acuerdo

M Totaimerte de acuerdo

Figura 46.Percepcion de recibir mercancia con defectos

Interpretacion:

De acuerdo con la aseveracion sobre la percep@dedbir mercancia con
defectos el 54.6% se encuentra de acuerdo; mieqtrasel 1.2% se encuentran
totalmente en desacuerdo.

6. Es dificil juzgar la calidad de la mercancia potédmet

Tabla 30.
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Percepcion sobre la calidad de los productos eerirgt

Porcentaje Porcentaje

Detalle Frecuencia Porcentaje valido acumulado

Valido Totalmente en desacuerc 3 7 .9 .9
Muy en desacuerdo 15 3.7 4.3 5.2
En desacuerdo 21 5.1 6.1 11.2
Ni de acuerdo ni e 103 25.2 29.7 40.9
desacuerdo
Muy de acuerdo 165 40.4 47.6 88.5
Totalmente de acuerdo 40 9.8 115 100.0
Total 347 85.0 100.0

Perdidos Sistema 61 15.0

Total 408 100.0

6. Es dificil juzgar la calidad de la mercancia por Internet

M Totalmente en desacuerdo

Euy en desacuerdo

EEn desacuerdo

.Ni de acuerdo ni en
desacuerdo

EMuy de acuerdo

M Totalmente de acuerdo

Figura 47.Percepcion sobre la calidad de los productos emiet
Interpretacion:

En cuanto a la percepcion sobre la calidad de fodugtos en internet, el
47.6% de individuos indicaron estar de acuerdoetdrecho de que es complicado

verificar la calidad en las compras en linea; mantjue el 0.9% estuvo totalmente en
desacuerdo.

7. Encontrar el producto correcto en linea es dificil

Tabla 31.
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Percepcion sobre la dificultad para hallar produsten linea

Porcentaje Porcentaje

Detalle Frecuencia Porcentaje valido acumulado

Valido Totalmente en desacuerc 28 6.9 8.1 8.1
Muy en desacuerdo 26 6.4 7.5 15.6
En desacuerdo 60 14.7 17.3 32.9
Ni_ de acuerdo ni e 53 13.0 153 48.3
desacuerdo
De acuerdo 127 31.1 36.7 85.0
Muy de acuerdo 37 9.1 10.7 95.7
Totalmente de acuerdo 15 3.7 4.3 100.0
Total 346 84.8 100.0

Perdidos Sistema 62 15.2

Total 408 100.0

7. Encontrar el producto correcto en linea es dificil

M Totalmente en desacuerdo

Enuy en desacuerdo

OEn desacuerdo

.Ni e acuerdo ni en
desacuerdo

EIDe acuerdo

Enuy de acuerdo

ETotaimente de acuerdo

Figura 48.Percepcion sobre la dificultad para hallar prodsieto linea
Interpretacion:

Con relacion a la percepcion sobre la dificultachgeallar productos en linea
se puede mencionar que el 36.7% de la poblaciGuvestie acuerdo con la
aseveracion; es decir en su gran mayoria encuentmplicadas las diferentes
plataformas virtuales para las compras en linedssgportales no son del todo
amigables. Mientras que totalmente en desacuetdoi@®n el 8.1%.

8. Si compro en linea. no puedo esperar hasta quadiedproducto

Tabla 32.
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Percepcion sobre el tiempo de espera de los produadquiridos en linea

Detalle Frecuencia Porcentaje Por?gntaje Porcentaje
valido acumulado
Valido Totalmente en desacuerc 13 3.2 3.8 3.8
Muy en desacuerdo 9 2.2 2.6 6.4
En desacuerdo 49 12.0 14.2 20.5
Ni de acuerdo ni e 92 225 26.6 47.1
desacuerdo
De acuerdo 137 33.6 39.6 86.7
Muy de acuerdo 35 8.6 10.1 96.8
Totalmente de acuerdo 11 2.7 3.2 100.0
Total 346 84.8 100.0
Perdidos Sistema 62 15.2
Total 408 100.0

8. Si compro en linea, no puedo esperar hasta que llegue el producto

B Tctaimente en desacusrdo
EMuy en desacuerdo

OEn desacuerdo

Mi e acuerdo ni en
desacuerdo

EDe acuerdo

Eruy de acuerdo
ETctaimerte de acuerdo

Figura 49.Percepcién sobre el tiempo de espera de los prasladguiridos en linea

Interpretacion:

adquiridos en linea. el 39.6% de los usuarios raatEfon estar de acuerdo con la
aseveracion; mientras que el 2.6% se encontré6 mdgsacuerdo. Hecho que implica
gue los encuestados prefieren comprar y teneméupto sin esperar mucho tiempo

puesto que el envio de productos por compras ea lia de uno a tres dias y hasta

mas tiempo dependiendo de donde se adquieran.

9. No puedo examinar el producto cuando compro eraline
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Tabla 33.

Percepcion sobre la revisién del producto en la poaren linea

Porcentaje Porcentaje

Detalle Frecuencia Porcentaje .
valido acumulado
Vaélido Totalmente en desacuerc 2 5 .6 .6
Muy en desacuerdo 3 7 9 15
En desacuerdo 21 5.1 6.1 7.6
Ni de acuerdo ni e 61 15.0 178 25.4
desacuerdo
De acuerdo 173 42.4 50.6 76.0
Muy de acuerdo 44 10.8 12.9 88.9
Totalmente de acuerdo 38 9.3 11.1 100.0
Total 342 83.8 100.0
Perdidos Sistema 66 16.2
Total 408 100.0

9. No puedo examinar el producto cuando compro en linea

M Totalmerte en desacuerda

HEWuy en desacuerdo

[En desacuerdo

.Ni de acuerdo ni en
desacuerdo

e acuerdo

EMuy de acuerdo

ETotaimerte de acuerdo

Figura 50.Percepcion sobre la revision del producto en lapraren linea
Interpretacion:

La percepcion sobre la revision del producto erolapra en linea reveld que
el 0.6% de las personas se encontraron totalmentiegacuerdo; mientras que el
50.6% estuvo de acuerdo.

10. Siento que sera dificil resolver disputas cuandmge en linea
Tabla 34.

Percepcién sobre la resolucion de disputas por caspn linea
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Porcentaje Porcentaje

Detalle Frecuencia Porcentaje L
valido acumulado
Valido Totalmente en desacuerc 3 7 .9 .9
Muy en desacuerdo 8 2.0 2.4 3.3
En desacuerdo 32 7.8 9.5 12.7
Ni de acuerdo ni e 84 20.6 24.9 37.6
desacuerdo
De acuerdo 152 37.3 45.0 82.5
Muy de acuerdo 31 7.6 9.2 91.7
Totalmente de acuerdo 28 6.9 8.3 100.0
Total 338 82.8 100.0
Perdidos Sistema 70 17.2
Total 408 100.0

10. Siento que sera dificil resolver disputas cuando compre en linea

E Totaimerte en desacuerdo

EMuy en desacuerdo

EEn desacuerdo

.Nl de acuerdo ni en
desacuerdo

[IDe acuerdo

Enuy de acuerdo

M Totaimerte de acuerdo

Figura 51.Percepcion sobre la resolucion de disputas por s gn linea

Interpretacion:

La percepcion sobre la resolucion de disputas pompeas en linea permitié
evidenciar que el 45% de los encuestados se eabantrde acuerdo sobre cémo
manejarian las controversias derivadas de estarepmentras que apenas el 0.9%

de la poblacion se encontro totalmente en desacuerd

11.No es facil cancelar pedidos cuando compra en linea
Tabla 35.
Percepcion sobre la facilidad para cancelar los iged en linea.
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Porcentaje

Porcentaje

Detalle Frecuencia Porcentaje -
valido acumulado

Valido Totalmente en desacuerc 9 2.2 2.6 2.6

Muy en desacuerdo 12 2.9 35 6.2

En desacuerdo 60 14.7 17.6 23.8

Ni de acuerdo ni e 79 19.4 23.2 47.1

desacuerdo

De acuerdo 136 33.3 40.0 87.1

Muy de acuerdo 28 6.9 8.2 95.3

Totalmente de acuerdo 16 3.9 4.7 100.0

Total 340 83.3 100.0

Perdidos Sistema

68 16.7

Total

408 100.0

11. No es facil cancelar pedidos cuando compra en linea

M Totaimente en desacuerdo
BEMuy en desacuerdo
Den desacuerdo

M de acuerdo nien
desacuerdo

[IDe acuerdo
Eruy de acuerdo
M Tctaimente de acuerdo

Figura 52.Percepcion sobre la facilidad para cancelar logdpscen linea.

Interpretacion:

se puede mencionar que el 40% de la poblacion @stenacuerdo; mientras que el

2.6% estuvo en desacuerdo. Este hecho se debeadggueas politicas de tiendas en

Acerca de la percepcién sobre la facilidad parzelan los pedidos en linea,

linea exigen que te presentes en sus oficinasgaaeatizar que fue el titular quien

cancelo la operacion mas aun si ya cobrado.

12.Tendré problemas para devolver el producto compraddinea dado que tendré

qgue devolver el producto a través de algunos rartetey debera esperar para ver

si se acepta la devolucion sin inconvenientes.
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Tabla 36.

Percepcion sobre la facilidad de devolver un pradwadquirido en linea

Detalle Frecuencia Porcentaje Por?gntaje Porcentaje
valido acumulado
Valido Totalmente en desacuerc 8 2.0 2.4 2.4
Muy en desacuerdo 14 3.4 4.1 6.5
En desacuerdo 41 10.0 12.1 18.6
Ni de acuerdo ni e 69 16.9 20.4 39.1
desacuerdo
De acuerdo 143 35.0 42.3 81.4
Muy de acuerdo 33 8.1 9.8 91.1
Totalmente de acuerdo 30 7.4 8.9 100.0
Total 338 82.8 100.0
Perdidos Sistema 70 17.2
Total 408 100.0

12. Tendré problemas para devolver el producto comprado en linea dado que
tendré que devolver el producto a través de algunos remitentes y debera esperar
para ver si se acepta la devolucién sin inconvenientes.

E Totaimente en desacuerdo
EMuy en desacuerdo
Een desacuerdo

.Ni de acuerdo nien
desacuerdo

Ope acuerdo
EMuy de acuerdo
[ Totalmente de acuerdo

Figura 53.Percepcion sobre la facilidad de devolver un pramadquirido en linea

Interpretacion:

Con relacion a la percepcion de los millennialslaleiudad de Guayaquil

acerca de la facilidad para devolver un productpaio en linea, se pudo evidenciar

que el 42.3% de la poblacidon se encontré de acumrdpe tendran problemas para

devolver un producto; mientras que el 2.4% se engdotalmente en desacuerdo.

13.Puede que no reciba el producto pedido en linea

Tabla 37.

Percepcion sobre a llegada del producto compradtirea
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. . Porcentaje Porcentaje
Detalle Frecuencia Porcentaje J J

valido acumulado

Valido Totalmente en desacuerc 1 2 3 3
Muy en desacuerdo 7 1.7 2.1 2.4
En desacuerdo 44 10.8 13.1 15.5
Ni de acuerdo ni e 69 16.9 205 36.0
desacuerdo
De acuerdo 162 39.7 48.2 84.2
Muy de acuerdo 27 6.6 8.0 92.3
Totalmente de acuerdo 26 6.4 7.7 100.0
Total 336 82.4 100.0

Perdidos Sistema 72 17.6

Total 408 100.0

13. Puede que no reciba el producto pedido en linea

[ Totaimente en desacuerdo

B Muy en desacuerdo
OEen desacuerdo

] Mi de acuerdo ni en
desacuerdo

[l De acuerdo
Etuy de acuerdo
M Totalmente de acuerdo

Figura 54.Percepcion sobre a llegada del producto compradioes
Interpretacion:

Sobre la percepcion relacionada a la llegada @elymto comprado en linea el
0.3% de encuestados se encontraron totalmentesaswgdo la aseveracion de que
puede que el producto no llegue. Mientras que &%&le encuestados manifestaron
estar de acuerdo. Por lo que persiste el temaidedguridad.

14.No compro en linea debido a la falta de dispordlaitl de un remitente confiable
y bien equipado

Tabla 38.

Percepcioén de la confianza con el proveedor
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Porcentaje

Porcentaje

Detalle Frecuencia Porcentaje -
valido acumulado
Valido Totalmente en desacuerc 12 2.9 3.6 3.6
Muy en desacuerdo 8 2.0 2.4 6.0
En desacuerdo 47 115 14.1 20.1
Ni de acuerdo ni e 86 211 25.7 45.8
desacuerdo
De acuerdo 142 34.8 42.5 88.3
Muy de acuerdo 24 5.9 7.2 95.5
Totalmente de acuerdo 15 3.7 4,5 100.0
Total 334 81.9 100.0
Perdidos Sistema 74 18.1
Total 408 100.0

14. No compro en linea debido a la falta de disponibilidad de un remitente
confiable y bien equipado

B Tetalmerte en desacuerdo

HEtuy en desacuerdo

EEn desacuerdo

.Ni e acuerdo ni en
desacuerdo

[IDe acuerdo

Eruy de acuerdo

M Totalmerte de acuerdo

Figura 55.Percepcion de la confianza con el proveedor

Interpretacion:

encuestados se encontraron muy en desacuerda pae) para este grupo esta no
seria una condicionante de la compra en linea;traeque el 42.5% de encuestados

estuvieron de acuerdo con esta afirmacion.

De acuerdo con la percepcion de la confianza cqraeleedor el 2.4% de

15.No compro en linea si no hay disponible un serva@oenvio de devolucion

gratuito.

Tabla 39.

Percepcion de la compra en linea con relacion atoale envio por devolucién
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Porcentaje

Porcentaje

Detalle Frecuencia Porcentaje -
valido acumulado
Valido Totalmente en desacuerc 7 1.7 2.1 2.1
Muy en desacuerdo 7 1.7 2.1 4.2
En desacuerdo 56 13.7 16.9 21.1
Ni de acuerdo ni e 63 15.4 19.0 40.1
desacuerdo
De acuerdo 151 37.0 45.5 85.5
Muy de acuerdo 33 8.1 9.9 95.5
Totalmente de acuerdo 15 3.7 4,5 100.0
Total 332 81.4 100.0
Perdidos Sistema 76 18.6
Total 408 100.0

15. No compro en linea si no hay disponible un servicio de envio de devolucion
gratuito.

H Totaimente en desacuerdo

Enuy en desacuerdo

[EEn desacuerdo
i de acuerdo ni en
desacuerdo

[ e acuerdo

Enuy de acuerdo

[ Totaimente de acuerdo

Figura 56. Percepcion de la compra en linea con relacion siocde envio por
devolucion

Interpretacion:

devolucion el 2.1% totalmente en desacuerdo en egte parametro se un
impedimento para realizar la adquisicion; mienttas el 45.5% menciono estar de
acuerdo en que es un requisito importante porqgaeasl le brinda una garantia al
cliente.

Sobre la percepcion de la compra en linea en éelaxin el costo de envio por

16.Compro en linea solo cuando puedo devolver el prtmdsin ningn adorno o

condiciones

Tabla 40.
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Percepcion sobre los requerimientos para la devidluc

Porcentaje Porcentaje

Detalle Frecuencia Porcentaje L
valido acumulado
Valido Totalmente en desacuerc 6 1.5 1.8 1.8
Muy en desacuerdo 16 3.9 4.8 6.6
En desacuerdo 33 8.1 10.0 16.6
Ni de acuerdo ni e 74 18.1 22.4 39.0
desacuerdo
De acuerdo 160 39.2 48.3 87.3
Muy de acuerdo 26 6.4 7.9 95.2
Totalmente de acuerdo 16 3.9 4.8 100.0
Total 331 81.1 100.0
Perdidos Sistema 77 18.9
Total 408 100.0

16. Compro en linea solo cuando puedo devolver el producto sin ningun adorno
o condiciones

HTotalments en desacuerdo

EMuy en desacuerdo

MEn desacuerdo

i de acuerdo i en
desacuerdo

CDe acuerdo

Enuy de acuerdo

ETotamente ce acuerdo

Figura 57.Percepcion sobre los requerimientos para la denwiuc

Interpretacion:

En cuanto a la percepcion acerca de los requetiosigrara la devolucion de
un producto, el 1.8% esta totalmente en desacuerdaseveracion; mientras que el
48.3% de encuestados indicaron estar de acuerdel becho que los proveedores en

linea no deberian colocar este tipo de requerimsent

17.No compro en linea si no hay garantia de devolud@ulinero
Tabla 41.

Percepcion sobre la garantia de devolucion de diner
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Porcentaje

Porcentaje

Detalle Frecuencia Porcentaje L
valido acumulado
Valido Totalmente en desacuerc 3 7 .9 .9
Muy en desacuerdo 6 15 1.8 2.7
En desacuerdo 26 6.4 7.9 10.6
Ni de acuerdo ni e 65 15.9 198 30.4
desacuerdo
De acuerdo 156 38.2 47.4 77.8
Muy de acuerdo 44 10.8 13.4 91.2
Totalmente de acuerdo 29 7.1 8.8 100.0
Total 329 80.6 100.0
Perdidos Sistema 79 19.4
Total 408 100.0

17. No compro en linea si no hay garantia de devolucion de dinero

M Totalmente en desacuerdo
Eiuy en desacuerdo
[IEn desacuerdo

.Ni de acuerdo ni en
desacuerdo

CIDe acuerdo
Enuy de acuerdo
M Totalmente de acuerdo

Figura 58.Percepcion sobre la garantia de devolucion dealiner

Interpretacion:

Conrelacién ala percepcion sobre la garantiadeldcion de dinero el 47.4%

manifiesta estar de acuerdo en que solo comprasites que les brinden esa

seguridad en caso de no estar conformes con ellgediientras que el 0.9% se

encontré totalmente en desacuerdo.

18.Compraria en linea sin ningun temor si existendegibernéticas estrictas para

atrapar y castigar fraudes y hackers

Tabla 42.

Percepcion de la confianza sobre la seguridad eedi
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Porcentaje Porcentaje

Detalle Frecuencia Porcentaje L
valido acumulado
Valido Totalmente en desacuerc 6 1.5 1.8 1.8
Muy en desacuerdo 6 1.5 1.8 3.7
En desacuerdo 15 3.7 4.6 8.3
Ni de acuerdo ni e 43 105 132 215
desacuerdo
De acuerdo 123 30.1 37.7 59.2
Muy de acuerdo 41 10.0 12.6 71.8
Totalmente de acuerdo 92 225 28.2 100.0
Total 326 79.9 100.0
Perdidos Sistema 82 20.1
Total 408 100.0

18. Compraria en linea sin ningun temor si existen leyes cibernéticas estrictas
para atrapar y castigar fraudes y hackers

B Totalments en desacuerds
Enuy en desacuerdo
OEn desacuerdn

Mi de acuerdo ni en
desacuerdo

EIDe acuerdo
Enuy de acuerdo
B Totaimente de acusrdo

Figura 59.Percepcion de la confianza sobre la seguridachea Ii

Interpretacion:

De acuerdo con la percepcion de la confianza sabseguridad en linea el
1.8% se encontraron totalmente en desacuerdo Eoboepra sin temor en caso de
existir leyes que castiguen los delitos informd&tjauientras que el 37.7% indicé estar

de acuerdo, por lo que este factor es determiramét caso de las compras en linea.

19.No me gusta que me cobren el envio cuando compinesn

Tabla 43.
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Percepcion sobre el costo del envio

Porcentaje Porcentaje

Detalle Frecuencia Porcentaje .
valido acumulado
Valido Totalmente en desacuerc 8 2.0 2.4 2.4
Muy en desacuerdo 10 2.5 3.0 55
En desacuerdo 26 6.4 7.9 13.4
Ni de acuerdo ni e 70 17.2 213 34.8
desacuerdo
De acuerdo 141 34.6 43.0 77.7
Muy de acuerdo 40 9.8 12.2 89.9
Totalmente de acuerdo 33 8.1 10.1 100.0
Total 328 80.4 100.0
Perdidos Sistema 80 19.6
Total 408 100.0

19. No me gusta que me cobren el envio cuando compro en linea

M Totalmerte en desacuerdo

Eiuy en desacuerdo

OEn desacuerdo

.Ni de acuerdo nien
desacuerdo

CIDe acuerdo

Enuy de acuerdo

M Totalmerte de acuerda

Figura 60.Percepcion sobre el costo del envio

Interpretacion:

Sobre la percepcion del cobro del costo del erevfuede indicar que el 43.0%
de los encuestados se encuentran de acuerdo esevaracion de que no les gusta
cancelar este valor; mientras que apenas el 2.48aaestados estarian dispuestos a
pagarlo.

20. Conseguir un buen servicio postventa lleva tiemps gificil para las compras en

linea

Tabla 44.
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Percepcion sobre el servicio de postventa de laptaran linea

Detalle Frecuencia Porcentaje Por?gntaje Porcentaje
valido acumulado
Valido Totalmente en desacuerc 4 1.0 1.2 1.2
Muy en desacuerdo 13 3.2 3.9 5.2
En desacuerdo 42 10.3 12.7 17.9
Ni de acuerdo ni e 90 22.1 273 45.2
desacuerdo
De acuerdo 139 34.1 42.1 87.3
Muy de acuerdo 31 7.6 9.4 96.7
Totalmente de acuerdo 11 2.7 3.3 100.0
Total 330 80.9 100.0
Perdidos Sistema 78 19.1
Total 408 100.0

20. Conseguir un buen servicio postventa lleva tiempo y es dificil para las
compras en linea

M Totalmente en desacuerdo

Eiuy en desacuerdo

[En desacuerdo

.Nl de acuerdo ni en
desacuerdo

[lDe acuerdo

Enuy de acuerdo

ETotalmente de acuerdo

Figura 61.Percepcion sobre el servicio de postventa de lgpmen linea

Interpretacion:

linea. el 42.1% de encuestados consideraron essémente de acuerdo. puesto que

es dificil conseguir este tipo de acuerdos congedures online; mientras que el 1.2%

de encuestados consideraron estar totalmente aowsbzdo.

3.1.4. Seccidn 3: Factores que influyen en la intencién d®mpra.

1. Usar Internet para comprar en linea es facil.

Tabla 45.
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Percepcion del uso del internet para las compras

Porcentaje Porcentaje

Detalle Frecuencia Porcentaje o
valido acumulado
Valido Totalmente en desacuerc 1 2 3 3
Muy en desacuerdo 5 1.2 15 1.8
En desacuerdo 4 1.0 1.2 3.0
Ni de acuerdo ni e o8 6.9 85 116
desacuerdo
De acuerdo 136 33.3 415 53.0
Muy de acuerdo 50 12.3 15.2 68.3
Totalmente de acuerdo 104 255 31.7 100.0
Total 328 80.4 100.0
Perdidos Sistema 80 19.6
Total 408 100.0

1. Usar Internet para comprar en linea es facil.
[

ETctalments en desacuerdo

HEMuy en desacuerdo

[En desacuerdo

.Ni de acuerdo ni en
desacuerdo

CIDe acuerdo

EMuy de acuerdo

B Totalmente de acuerdo

Figura 62. Percepcion del uso del internet paradaspras
Interpretacion:

Sobre la percepcion de la facilidad para usartetmet para realizar compras
el 31.7% estuvo totalmente de acuerdo con esta@s®on; mientras que el el 0.3%

estuvo totalmente en desacuerdo.

2. Comprar en linea es divertido y lo disfruto.
Tabla 46.

Percepcién sobre la compra en linea
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Porcentaje

Porcentaje

Detalle Frecuencia Porcentaje L
valido acumulado
Valido Totalmente en desacuerc 2 5 .6 .6
Muy en desacuerdo 2 5 .6 1.3
En desacuerdo 8 2.0 25 3.8
Ni de acuerdo ni e 49 12.0 15.4 19.1
desacuerdo
De acuerdo 131 32.1 41.1 60.2
Muy de acuerdo 59 14.5 18.5 78.7
Totalmente de acuerdo 68 16.7 21.3 100.0
Total 319 78.2 100.0
Perdidos Sistema 89 21.8
Total 408 100.0

2. Comprar en linea es divertido y lo disfruto.

M Totalmente en desacuerdo

EMuy en desacuerdo

OEn desacuerdo

.Ni de acuerdo ni en
desacuerdo

[IDe acuerdo

EMuy de acuerdo

M Totaimente de acuerdo

Figura 63.Percepcion sobre la compra en linea

Interpretacion:

Acerca de la percepcion de lo divertido y entreterde realizar una compra

en linea, el 41.1% menciond estar de acuerdo rageme el 0.6% indicdé que se

encuentra totalmente en desacuerdo.

3. Me gusta comprar con mis familiares o amigos.

Tabla 47.

Percepcion sobre la compra con familiares y amigos

80




Detalle Frecuencia Porcentaje Por(}e.ntaje Porcentaje
valido acumulado
Valido Totalmente en desacuerc 7 1.7 2.2 2.2
Muy en desacuerdo 8 2.0 25 4.7
En desacuerdo 23 5.6 7.2 11.9
Ni de acuerdo ni e 42 10.3 13.1 25.0
desacuerdo
De acuerdo 154 37.7 48.1 73.1
Muy de acuerdo 38 9.3 11.9 85.0
Totalmente de acuerdo 48 11.8 15.0 100.0
Total 320 78.4 100.0
Perdidos Sistema 88 21.6
Total 408 100.0

3. Me gusta comprar con mis familiares o amigos.

ETotalments en desacuerdo
HEnuy en desacuerdo
OEn desacuerdo

.Ni de acuerdo ni en
desacuerdo

CIDe acuerdo
EMuy de acuerdo
M Totalmerte ce acuerdo

Figura 64.Percepcion sobre la compra con familiares y amigos

Interpretacion:

Con relacion a la percepcion sobre la compra canilitaes y amigos. Apenas

el 2.2% de encuestados indicaron estar totalmentesacuerdo con la afirmacion de
gue les gusta realizar estas actividades en comnpsifiiembargo, se observa que el

48.1% menciono que estaba de acuerdo.

4. Cuando hago una compra. la opinién de mi amigomgsortante para mi.

Tabla 48.

Percepcion de las opiniones de los amigos en elgagw de compra
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Porcent
Porcentaje aje

Detalle Frecuencia Porcentaje .
valido acumula
do
Valido Totalmente en desacuerdo 11 2.7 3.4 3.4
Muy en desacuerdo 6 1.5 1.9 5.3
En desacuerdo 48 11.8 14.9 20.1
Ni_ de acuerdo ni e 58 142 180 381
desacuerdo
De acuerdo 127 31.1 39.3 77.4
Muy de acuerdo 36 8.8 11.1 88.5
Totalmente de acuerdo 37 9.1 11.5 100.0
Total 323 79.2 100.0
Perdidos Sistema 85 20.8
Total 408 100.0

4. Cuando hago una compra, la opinién de mi amigo es importante para mi.

E Totalmente en desacuerdo
BEuy en desacuerdo
[En desacuerdo

.Ni de acuerdo ni en
desacuerdo

ClDe acuerdo
Etuy de acuerdo
M Totalmente de acusrdo

Figura 65.Percepcion de las opiniones de los amigos en eépoode compra

Interpretacion:

Sobre la percepcion de las opiniones de los anggad proceso de compra el
1.9% de los encuestados opinaron estar muy enugsac mientras que el 39.3% de
encuestados mencionaron que se estaba de acuefto duee quiere decir que si

consideran las opiniones de su circulo social.

82



5. No tendré problemas para comprar en linea si coonogue mis amigos y

familiares lo estan haciendo sin problemas
Tabla 49.

Percepcion sobre la seguridad de las compras delld social

Porcentaje  Porcentaje

Detalle Frecuencia Porcentaje -
valido acumulado

Valido Totalmente en desacuerdo 11 2.7 3.4 3.4
Muy en desacuerdo 5 1.2 1.6 5.0
En desacuerdo 19 4.7 5.9 10.9
Ni de acuerdo ni en desacuert 34 8.3 10.6 21.6
De acuerdo 153 37.5 47.8 69.4
Muy de acuerdo 58 14.2 18.1 87.5
Totalmente de acuerdo 40 9.8 125 100.0
Total 320 78.4 100.0

Perdidos Sistema 88 21.6

Total 408 100.0

6. No tendré problemas para comprar en linea si conozco que mis amigos y
familiares lo estan haciendo sin problemas

M Totalmente en desacuerdo

HEniuy en desacuerdo

OEn desacuerdo

.Ni e acuerdo ni en
desacuerdo

[IDe acuerdo

Enuy de acuerdo

M Totaimente de acuerdo

Figura 66.Percepcion sobre la seguridad de las comprasrdalaisocial

Interpretacion:

De acuerdo con las encuestasriobennialsconsideran en un 1.6% estar muy
en desacuerdo sobre si al comprar sus familiaresgéin sitio no tendran problemas.
Mientras que, en contraste el 47.8% considerd eltaacuerdo por la experiencia
previa.
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6. Compartir mi experiencia a través de revisionegpadmluctos en linea me hara
darme a conocer.

Tabla 50.

Percepcion sobre la importancia de que otros usasgadonozcan mi opinion

Porcentaje Porcentaje

Detalle Frecuencia Porcentaje L
valido acumulado
Vaélido Totalmente en desacuerc 10 2.5 3.1 3.1
Muy en desacuerdo 2 5 .6 3.8
En desacuerdo 25 6.1 7.9 11.6
Ni de acuerdo ni e 71 17.4 22.3 34.0
desacuerdo
De acuerdo 129 31.6 40.6 74.5
Muy de acuerdo 52 12.7 16.4 90.9
Totalmente de acuerdo 29 7.1 9.1 100.0
Total 318 77.9 100.0
Perdidos Sistema 90 22.1
Total 408 100.0

6. Compartir mi experiencia a través de revisiones de productos en linea me hara
darme a conocer.

M Tetalmente en desacuerdo

EMuy en desacuerdo

OEn desacuerdo

.Ni de acuerdo nien
desacuerdo

CIDe acuerdo

Enuy de acuerdo

M Tctaimente de acuerdn

Figura 67.Percepcion sobre la importancia de que otros usiaonozcan mi opinion

Interpretacion:

De acuerdo con la percepcién sobre la importaneiajuk otros usuarios
conozcan la opinion de los millennials el 0.6% seuentra muy en desacuerdo;
mientras que el 40.6% se encuentra de acuerdo.
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7. No compro en linea porque la velocidad de Inteftiempo de descarga de la
pagina web) es muy lenta.

Tabla 51.

Percepcion sobre la calidad del internet o sitio

Porcentaje Porcentaje

Detalle Frecuencia Porcentaje L
valido acumulado
Vaélido Totalmente en desacuerc 36 8.8 11.2 11.2
Muy en desacuerdo 44 10.8 13.7 24.8
En desacuerdo 59 14.5 18.3 43.2
Ni de acuerdo ni e 56 13.7 17.4 60.6
desacuerdo
De acuerdo 99 24.3 30.7 91.3
Muy de acuerdo 15 3.7 4.7 96.0
Totalmente de acuerdo 13 3.2 4.0 100.0
Total 322 78.9 100.0
Perdidos Sistema 86 21.1
Total 408 100.0

7. No compro en linea porque la velocidad de Internet (tiempo de descarga de la
pagina web) es muy lenta.

E Totalmente en desacusrdo

BEMuy en desacuerdo

Den desacuerdo
i de acuerdo nien
desacuerdo

CDe acuerdo

Emuy de acuerdo

E Totalmente de acuerdo

Figura 68. Percepcion sobre la calidad del internet o sitio

Interpretacion:
Sobre la percepcion relacionada a la calidad ¢ieriet o el sitio web, el 11.2%
de encuestados opinaron que se encuentran total@euciesacuerdo; mientras que el

30.7% estaba de acuerdo en que este es un impédipsga comprar en linea.
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8. No compro en linea porque no tengo una computadbreasa.
Tabla 52.

Percepcion sobre la compra con relacion a la disgds de una computadora en

casa
Detalle Frecuencia Porcentaje Port’:gntaje Porcentaje
valido acumulado
Valido Totalmente en desacuerc 68 16.7 21.0 21.0
Muy en desacuerdo 43 10.5 13.3 34.3
En desacuerdo 73 17.9 225 56.8
Ni de acuerdo ni e 32 78 9.9 66.7
desacuerdo
De acuerdo 80 19.6 24.7 91.4
Muy de acuerdo 15 3.7 4.6 96.0
Totalmente de acuerdo 13 3.2 4.0 100.0
Total 324 79.4 100.0
Perdidos Sistema 84 20.6
Total 408 100.0

8. No compro en linea porque no tengo una computadora en casa.

ETotalments en desacuerdo
Enuy en desacuerdo
OEn desacuerdo

M de acuerdo nien
desacuerdo

CDe acuerdo
Enuy de acuerdo
ETotalmente de acuerdo

Figura 69. Percepcion sobre la compra en relacion con la disigm de una
computadora en casa

Interpretacion:

De acuerdo con la percepcién sobre la compra dacide a la disposicion de
una computadora en casa, el 13.3% no considerégjaesea un factor para dejar de
comprar en linea; mientras que el 24.7% indicogjle es.
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9. No compro en linea porque no tengo una computadonaconexion a Internet.
Tabla 53.

Percepcion de la compra en linea con relacion falea de una conexion a internet

Porcentaje Porcentaje

Detalle Frecuencia Porcentaje .
valido acumulado
Vaélido Totalmente en desacuerc 67 16.4 20.9 20.9
Muy en desacuerdo 50 12.3 15.6 36.6
En desacuerdo 65 15.9 20.3 56.9
Ni de acuerdo ni e 36 88 113 68.1
desacuerdo
De acuerdo 79 194 24.7 92.8
Muy de acuerdo 13 3.2 4.1 96.9
Totalmente de acuerdo 10 25 3.1 100.0
Total 320 78.4 100.0
Perdidos Sistema 88 21.6
Total 408 100.0

9. No compro en linea porque no tengo una computadora con conexion a
Internet.

M Totalmente en desacuerdo
Enuy en desacuerdo
OEn desacuerdo

.Ni de acuerdo ni en
desacuerdo

CDe acuerdo
Enuy de acuerdo
ETotalmente de acuerdo

Figura 70.Percepcion de la compra en linea con relaciérfatiade una conexion a
internet

Interpretacion:

Sobre la percepcidon de la compra en linea conioelex la falta de una
conexion a internet el 24.7% estuvo de acuerdaieregta es una condicionante para
realizar la transaccion; mientras que el 20.9%nserro en desacuerdo.
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10.No compro en linea porque no tengo tarjeta de ¢oédi

Tabla 54.

Percepcion sobre la necesidad de tarjeta de créuliia realizar compras en linea.
Porcentaje Porcentaje

Detalle Frecuencia Porcentaje

valido acumulado

Valido Totalmente en desacuerc 52 12.7 16.1 16.1
Muy en desacuerdo 43 10.5 13.4 29.5
En desacuerdo 64 15.7 19.9 49.4
Ni de acuerdo ni e 37 91 115 609
desacuerdo
De acuerdo 83 20.3 25.8 86.6
Muy de acuerdo 22 5.4 6.8 93.5
Totalmente de acuerdo 21 5.1 6.5 100.0
Total 322 78.9 100.0

Perdidos Sistema 86 21.1

Total 408 100.0

10. No compro en linea porque no tengo tarjeta de crédito.

M Totaimerte en desacuerdo

Enuy en desacuerdo

OEn desacuerdo

.Ni cle acuerdo ni en
desacuerdo

CDe acuerdo

Euy de acuerdo

M Totalmerte de acuerdo

Figura 71.Percepcion sobre la necesidad de tarjeta de cngditorealizar compras
en linea.

Interpretacion:

Sobre la percepcion sobre la necesidad de targtarétito para realizar
compras en linea, se puede se pudo evidenciaog@atuestados se encontraron muy
en desacuerdo en un 13.4% con la aseveracion deocqgeerealiza la transaccion por
este motivo; mientras que el 25.8% se encuentezaerdo.
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11.Estoy seguro de comprar en linea. incluso si no tedie alli para mostrarme
como hacerlo.

Tabla 55.

Percepcion de la habilidad

Porcentaje Porcentaje

Detalle Frecuencia Porcentaje .
valido acumulado
Valido Totalmente en desacuerc 12 2.9 3.8 3.8
Muy en desacuerdo 9 2.2 2.8 6.6
En desacuerdo 28 6.9 8.8 15.4
Ni de acuerdo ni e 57 14.0 17.9 33.2
desacuerdo
De acuerdo 118 28.9 37.0 70.2
Muy de acuerdo 58 14.2 18.2 88.4
Totalmente de acuerdo 37 9.1 11.6 100.0
Total 319 78.2 100.0
Perdidos Sistema 89 21.8
Total 408 100.0

11. Estoy seguro de comprar en linea, incluso si no hay nadie alli para mostrarme
como hacerlo.

ETotalmente en desacuerdo

BEnuy en desacusrdo

Den desacuerdo

.Ni de acuerdo ni en
desacuerdo

[CIDe acuerdo

Erauy de acuerdo

ETotaimente de acusrdo

Figura 72.Percepcion de la habilidad

Interpretacion:

Sobre la percepcion de la habilidad para realzaompra en linea sin ayuda, el
2.8% de encuestados se encuentran en desacuemttrawique el 37.0 esta de
acuerdo en que no requieren de ayuda adicional.
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12.Me siento seguro de usar Internet para comprar déspde ver a alguien mas
usandolo.

Tabla 56.

Percepcion de la experiencia de terceros

. . Porcentaje Porcentaje
Detalle Frecuencia Porcentaje ! )

valido acumulado

Vaélido Totalmente en desacuerc 9 2.2 2.8 2.8
Muy en desacuerdo 1 2 3 3.1
En desacuerdo 17 4.2 5.3 8.4
Ni de acuerdo ni e 50 123 156 24.0
desacuerdo
De acuerdo 147 36.0 45.8 69.8
Muy de acuerdo 50 12.3 15.6 85.4
Totalmente de acuerdo 47 115 14.6 100.0
Total 321 78.7 100.0

Perdidos Sistema 87 21.3

Total 408 100.0

12. Me siento seguro de usar Internet para comprar después de ver a alguien mas
usandolo.

M Totalmente en desacuerdo
Eniuy en desacuerdo
DEn desacuerdo

.Ni de acuerdo ni en
desacuerdo

[IDe acuerdo
Eniuy de acuerdo
M Totalmente de acuerdo

Figura 73.Percepcion de la experiencia de terceros

Interpretacion:
Con relacion a la percepcion de la experiencia ateetos, el 2.8 de
encuestados se encontraron totalmente en desa@agrtioaseveracion; mientras que

el 45.8% estuvo de acuerdo. Lo que quiere decitaguelientes prefieren primero ver
cOmo se usa.
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13.Normalmente soy el primero en mi grupo en probavas tecnologias.
Tabla 57.

Percepcion sobre la oportunidad de probar nuevaaaégias

Porcentaje Porcentaje

Detalle Frecuencia Porcentaje .
valido acumulado
Valido Totalmente en desacuerc 10 25 3.1 3.1
Muy en desacuerdo 7 1.7 2.2 5.3
En desacuerdo 32 7.8 10.1 15.4
Ni de acuerdo ni e 89 21.8 28.0 43.4
desacuerdo
De acuerdo 117 28.7 36.8 80.2
Muy de acuerdo 39 9.6 12.3 92.5
Totalmente de acuerdo 24 5.9 7.5 100.0
Total 318 77.9 100.0
Perdidos Sistema 90 22.1
Total 408 100.0

13. Normalmente soy el primero en mi grupo en probar nuevas tecnologias

M Totaimente en desacuerdo

ElMuy en desacuerdo
OEn desacuerdo

Mi cle acuerdo nien
desacuerdo
[De acuerdo
Eruy de acuerdo
ETctaimerte de acuerdo

Figura 74.Percepcion sobre la oportunidad de probar nuecasliggias

Interpretacion:

Con relacién a lpercepcion sobre la oportunidad de probar nuecasliegias
se puede decir que lasillennialsrespondieron estar de muy en desacuerdo en un
2.2%; mientras que de acuerdo en un 36.84%. Loggiexe decir que son quienes
promueven el uso de nuevos elementos tecnolégiptisaciones. etc.
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14.Mis amigos se acercan a mi consulta si tienen gabgy algo nuevo.
Tabla 58.

Percepcion de si mismo sobre la experiencia

Porcentaje Porcentaje

Detalle Frecuencia Porcentaje .
valido acumulado
Vaélido Totalmente en desacuerc 9 2.2 2.8 2.8
Muy en desacuerdo 4 1.0 1.3 4.1
En desacuerdo 39 9.6 12.3 16.5
Ni de acuerdo ni e 79 19.4 25.0 415
desacuerdo
De acuerdo 134 32.8 42.4 83.9
Muy de acuerdo 26 6.4 8.2 92.1
Totalmente de acuerdo 25 6.1 7.9 100.0
Total 316 77.5 100.0
Perdidos Sistema 92 22.5
Total 408 100.0

14. Mis amigos se acercan a mi consulta si tienen que probar algo nuevo.

ETetalmente en desacuerdo

B Muy en desacuerdo

CEn desacuerdo

[ "ide acuerdonien
desacuerdo

[IDe acuerdo

Enuy de acuerdo

ETotalmente ce acuerdo

Figura 75.Percepcion de si mismo sobre la experiencia

Interpretacion:

De acuerdo con el analisis de la percepcion dashmsobre la experiencia
el 4.1% de los encuestados expresaron que se @rausiuy en desacuerdo con esta
aseveracion. Mientras que, el 42.4% indicaron gténede acuerdo.
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3.1.5. Seccibén 4: Comportamiento en linea.

1. Utilizo el internet principalmente para

Tabla 59.

Uso del internet

Detalle Frecuencia Porcentaje Porc,:gntaje Porcentaje

valido acumulado
Vélido 80 19.6 19.6 19.6
Banca 5 1.2 1.2 20.8
Blogging 2 5 5 21.3
Busqueda de informacion 43 10.5 10.5 31.9
Busqueda de productos 7 1.7 1.7 33.6
Chat 19 4.7 4.7 38.2
Compra 11 2.7 2.7 40.9
Correos electronicos 3 7 7 41.7
Entretenimiento 45 11.0 11.0 52.7
Navegacion 121 29.7 29.7 82.4
Otros 6 15 15 83.8
Redes sociales 34 8.3 8.3 92.2
Trabajo 32 7.8 7.8 100.0

Total 408 100.0 100.0

1. Utilizo el internet principalmente para

=]

HBanca

[MBlogging

BBsqueda de informaci
OBusqueda de productos
Echat

HEcompra

Ocorrecs electrénicos
EEntretenimiento
WNavegacion

Hotros

[JRedes sociales
.Trabajo

Figura 76.Uso del internet

Interpretacion:

De acuerdo a los resultados haglennialsutilizan el internet para: banca en
un 1.2%;bloggingen un 0.5%; basqueda de informacién en un 10.5qleda de
productos en un 1.7%; chat en un 4.7%; compra ehif; correos electrénicos en
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un 0.7%; entretenimiento con un 11.0%; navegaaware29.7%; redes sociales con
un 8.3%; trabajo en un 7.8%.

2. Ultilizo Internet principalmente en:
Tabla 60.

Usos del internet por el lugar

Porcentaje Porcentaje

Detalle Frecuencia Porcentaje L
valido acumulado

Valido 71 17.4 17.4 17.4

Cibercafé 2 5 .5 17.9

Hogar 242 59.3 59.3 77.2

No uso 2 5 5 7.7

Otros 9 2.2 2.2 79.9

Trabajo 51 12.5 12.5 92.4

Unlve'r3|dad o Centro d 31 76 76 100.0

Estudios

Total 408 100.0 100.0

2. Utilizo Internet principalmente en:

]

Hcibercafé

Hogar
Mo uso

Octros

.Trabajc

.Un\\rersidad o Centro de
Estudios

Figura 77.Usos del internet por el lugar

Interpretacion:

De acuerdo con las encuestas realizadasmillehnialsel uso del internet por
el lugar el 0.5% lo hace desde un Cibercafé; é%3esde su hogar; el 12.5% desde
el trabajo y desde la Universidad o Centro de Essucbn un 7.6%.
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3. Durante cuanto tiempo ha estado utilizando Inteamivamente:
Tabla 61.

Tiempo de uso del internet

Detalle Frecuencia Porcentaje Po\:;ﬁg;aje ::L:(r::ur:;ﬂi

Vélido 91 22.3 22.3 22.3
1 -2 afios 7 1.7 1.7 24.0
2 - 3 afios 23 5.6 5.6 29.7
3 -5 Afos 63 154 154 45.1
3 - 6 meses 12 2.9 2.9 48.0
6 - 12 meses 10 2.5 2.5 50.5
Mas de 5 afios 188 46.1 46.1 96.6
Menos de 3 meses 8 2.0 2.0 98.5
No utiliza en absoluto 6 15 15 100.0
Total 408 100.0 100.0

3. Durante cuanto tiempo ha estado utilizando Internet activamente:

=]

B - 2 afios

2 - 3 afios

W3 -5 Afios

3 - 6 meses

6 - 12 meses

EMss de 5 afios
CMenos de 3 meses
EINo wtiiza en absoluto

Figura 78.Tiempo de uso del internet
Interpretacion:

Sobre el aspecto del tiempo que vienen utilizandoternet el 15.4% de los
encuestados indicaron que vienen utilizandolo e drcinco afios; mas de 5 afios en
un 46.1%; esto se debe principalmente al rangoddeles de la mayor parte de

personas consultadas.
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4. Silo ha estado. durante cuanto tiempo ha estaatwdodnternet para comprar:
Tabla 62.

Tiempo de uso del internet para comprar

Detalle Frecuencia Porcentaje Po\:;ﬁggaje ::L:(r::ur:gi

Valido Menos de 3 meses 124 30.4 304 30.4
1 -2 afios 31 7.6 7.6 38.0
2 - 3 afos 27 6.6 6.6 44.6
3 -5 afios 16 3.9 3.9 48.5
3 - 6 meses 107 26.2 26.2 74.8
6 - 12 meses 39 9.6 9.6 84.3
Mas de 5 afios 18 4.4 4.4 88.7
No utiliza en absoluto 46 11.3 11.3 100.0
Total 408 100.0 100.0

4. Silo ha estado, durante cuanto tiempo ha estado usando Internet para
comprar: Menos de 3 meses

H1 - 2 afios

Oz - 3 afios

M3 - 5afios

3 - 6 meses

Hi - 12 meses

EMas de 5 afios

Ono utiliza en absoluto

Figura 79.Tiempo de uso del internet para comprar

Interpretacion:
Sobre el tiempo de uso del internet para compk&860.6% de los encuestados
indicaron que menos de tres meses; de tres a ssissmel 26.2%; lo que demuestra

gue la mayoria de los encuestados ha compradoeandurante este tiempo.
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5. Sies asi. ¢cuantas veces ha comprado cosas arelr{tiurante los ultimos seis

meses)?
Tabla 63.

Frecuencia de compra en linea

Detalle Frecuencia Porcentaje Po\:;ﬁg(t)aje aPc(:)L:(rfL:};acii

Vélido 127 31.1 31.1 31.1
1-2veces 94 23.0 23.0 54.2
11 - 20 veces 11 2.7 2.7 56.9
21 veces 0 mas 7 1.7 1.7 58.6
3 - 5veces 74 18.1 18.1 76.7
6 -10 veces 31 7.6 7.6 84.3
No estoy seguro 19 4.7 4.7 89.0
Nunca 45 11.0 11.0 100.0
Total 408 100.0 100.0

5. Si es asi, cuantas veces ha comprado cosas en Internet (durante los Ultimos
seis meses)?

-]

B -2 veces
11 - 20 veces
W21 veces 0 mas
03 -5 veces

6 -10 veces
Ehio estoy seguro
Onunca

Figura 80.Frecuencia de compra en linea

Interpretacion:
La frecuencia de compra en linea se presentagiguente manera: el 23% lo
hace de una a dos veces al mes; el 18.1% de ¢rescaveces; el 11% indicaron que

nunca y el 1.7 indicaron que de once a veinte veces
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6. ¢Qué prefieres comprar en Internet?
Tabla 64.

Preferencia de compra en internet

Porcentaje  Porcentaje

Detalle Frecuencia Porcentaje -
valido acumulado
Vélido 101 24.8 24.8 24.8
Articulos electrénicos 33 8.1 8.1 32.8
Articulos Unicos de uso diar
(productos de primera necesidac 5 12 1.2 34.1
Comida de Restaurantes 6 1.5 1.5 35.5
Cosas disponibles sélo en linea 17 4.2 4.2 39.7
Cualquier cosa 78 19.1 19.1 58.8
Entradas de cine 20 4.9 4.9 63.7
Espectaculos en linea 2 5 5 64.2
Libros 9 2.2 2.2 66.4
Medicina o Productos relacionad 5 1.2 1.2 67.6
Mdusica 4 1.0 1.0 68.6
No compro en linea 13 3.2 3.2 71.8
Peliculas 5 1.2 1.2 73.0
Programas de Estudio en linea 2 5 5 73.5
Ropa 102 25.0 25.0 98.5
Servicios financieros o Banca 6 1.5 1.5 100.0
Total 408 100.0 100.0

6. ; Qué prefieres comprar en Internet?
=]

B Articulos electrénicos
Articulos Unicos de uso

Eldiario (productos de primera
necesida

B Comida de Restaurantes
— Cosas disponibles sélo en
Ilnea

.Cualquier cosa
HEEntradas de cine
CEspecticulos en linea
OLibros
Medicina o Productos
relacionados
EmMisica
(Mo compro en linea
Peliculas
rProgramas de Estudio en
linea
Ropa
.Ser\.ricios financieros o
Banca

Figura 81.Preferencia de compra en internet

Interpretacion:

Las respuestas de los millennials en relacién esmpitoductos que adquieren
en linea fueron en un 4.9% entradas de cine; &% productos electrénicos; en un
19.1% cualquier cosa; en un 25% ropa.
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7. Enlos ultimos 6 meses. ¢ cual seria su estima@dyadtos en linea (en dolares)?

Tabla 65.

Estimacion de gastos en linea
Detalle Frecuencia  Porcentaje Po\:;ﬁcr;‘t)aje ::J:ur};aéi

Vélido 139 34.1 34.1 34.1
$ 151 a $ 300 73 17.9 17.9 52.0
$ 301 a$600 34 8.3 8.3 60.3
$ 601 a$900 9 2.2 2.2 62.5
$901a$ 1200 4 1.0 1.0 63.5
0 - $150 146 35.8 35.8 99.3
Mas de $ 1200 3 g g 100.0
Total 408 100.0 100.0

7.En los ultimos 6 meses, ;cual seria su estimacion de gastos en linea (en
doélares)?

=]

H$151 a§ 300
O3 301 a 3 600
M3 601 a § 900
% 901 a § 1200
Ho- 5150
Enias de § 1200

Figura 82.Estimacion de gastos en linea

Interpretacion:

Un 35.8% de la poblacién indicaron que su presupugigrante los dltimos
seis meses ha sido hasta de $150; mientras que9éb ha destinado entre $ 151 a $
300; apenas el 8.3% destina entre $ 301 a $ 66100.y% mas de $ 1200.
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8. ¢Actualmente posee su propia computadora?
Tabla 66.

Disposicién de computadora propia

Detalle Frecuencia Porcentaje  Porcentaje valido Porcentaje
acumulado
Vélido 65 15.9 15.9 15.9
No 71 17.4 17.4 33.3
Si 272 66.7 66.7 100.0
Total 408 100.0 100.0

8. ;jActualmente posee su propia computadora?

=]
Ero
Os

Figura 83.Disposicion de computadora propia

Interpretacion:

El 66.7% de los encuestados posee una computadipe;pmientras que el
17.4% no la posee.

9. ¢Tienes una conexion a Internet en casa?
Tabla 67.

Disposicion de conexion a internet en el hogar

Detalle Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje
acumulado
Valido 55 13.5 13.5 135
No 23 5.6 5.6 19.1
Si 330 80.9 80.9 100.0
Total 408 100.0 100.0
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9. ;jTienes una conexion a Internet en casa?
=]
Hno
Os

Figura 84.Disposicion de conexion a internet en el hogar

Interpretacion:
La disposicion de conexion a internet en el hogaefectiva en un 80.9%

mientras que un 5.6% afirmaron que no existe.

10. ¢ Qué tipo de conexion a Internet tienes?
Tabla 68.

Tipo de acceso a internet

Detalle Frecuencia Porcentaje Porc,:(?ntaje Porcentaje
valido acumulado
Valido 54 13.2 13.2 13.2
A través de alguna red 1
264 64.7 64.7 77.9
cable
Acceso telefonico 76 18.6 18.6 96.6
Comparte por Celular 8 2.0 2.0 98.5
No tiene 3 7 7 99.3
USB 3 7 7 100.0
Total 408 100.0 100.0
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10. ¢ Queé tipo de conexion a Internet tienes?
q =]

.A traves de slguna red de
cabl

[ Acceso telefénica
.Comparte por Celular
Do tiene

Euse

Figura 85.Tipo de acceso a internet

Interpretacion:
El tipo de acceso a internet en un 64.7% es adrdeéed de cable; seguido
por el acceso via telefénica 18.6%; mientras q@éw«b obtiene a través de su celular.

11.¢Tiene una tarjeta de crédito?
Tabla 69.

Disposicion de una tarjeta de crédito

Detalle Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje
acumulado
Valido 59 14.5 14.5 14.5
No 154 37.7 37.7 52.2
Si 195 47.8 47.8 100.0
Total 408 100.0 100.0

=]
Hho
Os

Figura 86.Disposicion de una tarjeta de crédito
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Interpretacion:
El 37.7% de los encuestados indicaron que no pase tarjeta de crédito;
mientras que el 47.8% indicaron que si poseen.

12.;Cbmo paga las compras en linea?
Tabla 70.

Tipo de pago en compras en linea

Detalle Frecuencia Porcentaje Por(’:gntaje Porcentaje

valido acumulado
Vélido 88 21.6 21.6 21.6
Cheques 2 5 5 221
Contra reembolso 1 2 2 22.3
Nunca compro en linea 19 4.7 4.7 27.0
Otros 39 9.6 9.6 36.5
Tarjeta de crédito 154 37.7 37.7 74.3
Tarjeta de débito 48 11.8 11.8 86.0
Tarjeta de efectivo 22 5.4 5.4 91.4
Transferencia bancaria 35 8.6 8.6 100.0

Total 408 100.0 100.0

12. ;Como paga las compras en linea?

-]

HEcheques

Ocontra reembolso
Enunca compro en linea
Hotros

ETarjeta de crédito

H Tarjeta de débito

O Tarjeta de efectivo

[ Transferencia bancaria

Figura 87.Tipo de pago en compras en linea

Interpretacion:
De acuerdo con la informacion recopilada. el 37.@&6los millennials
cancelan sus compras en linea a través de tadetasédito; con tarjeta de débito
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indicaron un 11.8% que realizan sus pagos de diohma mientras que con
transferencia bancariaen un 8.6% de encuestanlogedn utilizar este esquema de

pago.

13. Calificaré mis habilidades usando Internet como
Tabla 71.
Percepcion de las habilidades personales para esarternet

Detalle Frecuencia Porcentaje Por?gntaje Porcentaje
valido acumulado
Valido 45 11.0 11.0 11.0
Conocedor 281 68.9 68.9 79.9
Experto 53 13.0 13.0 92.9
Menos informado 7 1.7 1.7 94.6
Quiero aprender técnicas
blusqueda y navegacion 22 5.4 5.4 100.0
Internet
Total 408 100.0 100.0

13. Calificaré mis habilidades usando Internet como:

]
B Conocedor
Experto
B ienos informado

Quiero aprender técnicas de
Obusqueda y navegacion en
Intern

Figura 88.Percepcion de las habilidades personales paraLisaernet

Interpretacion:
De acuerdo con la recolecciéon de datos el 68.9%osleencuestados se
consideraron como un conocedor en el uso del etteeh13% afirmaron ser un nivel

experto y apenas el 1.7% como menos informado.
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CAPITULO IV

4. DISCUSION: RELACION ENTRE LAS VARIABLES

De acuerdo con el informe de resultados obteradioavées del analisis SPSS
se clasifico el formato de la encuesta en tresi@ees tomando como referencia
aguellas gque unicamente tenian dentro de la séteatiltiple una escala de Likert.
Posteriormente, a través del andlisis de alfa dmléach por cada seccion y la
correlacion de las proposiciones con cada totdbsleesultados de los encuestados.
Seguidamente, se clasificaron aquellos factoresmjugen en la decision de compra
de la muestra de la presente investigacion y sigliseron de aquellos factores que
no influyen en el fendmeno estudiado. El analigsedtos datos se lo muestra a

continuacion:

5.1. Analisis de datos con relacién a la seccién 1: Abutos de las compras en

linea

Con referencia a los 408 encuestados sobre facjaeesiodelan los atributos
de las compras en linea se tuvo la siguiente eatadistico de fiabilidad:
Tabla 72.

Estadistico de fiabilidad seccién 1

Alfa de Cronbach basada
Alfa de Cronbach en elementos N de elementos
estandarizados
.906 .918 17

El resultado mostrado en la tabla demuestra quedraianza en los datos mostrados
por las decisiones de las encuestas ya que coasjderexiste una relacion entre los
factores que componen esta seccidén con un valora@d®, cuyo valor es superior al

minimo establecido de 0.7; sin embargo, eliminddogres con poca relacion este
indicador modelado puede maximizarse en 0.918tal de las afirmaciones para este
segmento es de 17 elementos. El siguiente pasafudar la correlacion de cada uno
de los factores en funcion a la totalidad de lasgueiones de los valores obtenidos
de la totalidad de la seccion, del mismo modo dudfa de Cronbach el coeficiente

de correlacion maneja valores minimos en cuantogaeglo de relacion o influencia.
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Tabla 73.

Factores de correlaciéon de la seccion 1 con refeizal total

Factores sobre los atributos de las compras er Correlacion total de
linea elementos corregida
1.Compro en linea dado que puedo comprar ¢

privacidad de mi hogar 122
2.Compro en linea porque no tengo que salir de 203
para comprar
3.Compro en linea porque puedo comprar cui 794
quiera
4.Compro en linea ya que puedo salvarme del
e 714
del trafico
5.Compro en linea ya que puedo salvarme c
: 732
multitud del mercado
6. Compro en linea ya que puedo obte
. . . 127
informacion detallada del producto en linea
7. Compro en linea porque obtengo una selec 662
méas amplia de productos en linea '
8.Las compras en linea facilitan la comparacio 713
precios
9.Compro en linea a medida que recibo resefi 664
usuarios o expertos sobre el producto '
10. Compro en linea ya que no tengo verglienza 621
compro
11.Compro en linea ya que puedo tomar tod 791
tiempo que quiera decidir '
12. Uso las compras en linea para comprar prod
gue de otro modo no estan facilmente disponible 622
el mercado
13.Las compras en linea facilitan mis compras 731
14. Las compra®n linea me permiten contro 556
mejor mis gastos '
15. Encuentro que las compras en linea
. N . 561
compatibles con mi estilo de vida
16.Usar Internet para comprar requiere mt 113
esfuerzo mental '
17. El procedimiento de compra en linea - 045

engorroso Yy frustrante

Asi, los factores iguales o mayores a 0.7 denotayominfluencia que de

aquellos que registran un valor inferior.

106



Con referencia a la tabla estos valores se loga@igomo antes se menciono
en factores influyentes con aquellos superiore¥@ Y menos influyentes o que no
comprometerian el comportamiento de compra condlses inferiores a este limite.
Asi, en caso de tener estadisticos de correlacédoras que cero se los cataloga como
factores que no tienen relacion o que a su vezpesan un comportamiento de las

opiniones de la muestra analizada. Dicha clasificese la muestra a continuacion.

Tabla 74.

Factores que mayor influyen en los atributos declampras en linea

Factores sobre los atributos de las Correlacion total de elementos
compras en linea corregida
5.Compro en linea ya que puedo salva 0732
de la multitud del mercado '
13.Las compras en linea facilitan r 0731
compras
6. Compro en linea ya que puedo obte
informacion detallada del producto 0.727
linea
3.Compro en linea porque puedo com| 0.724
cuando quiera '
1.Compro en linea dado que pue
o : 0.722
comprar en la privacidad de mi hogar
11.Compro en linea ya que puedo tol
. : . 0.721
todo el tiempo que quiera decidir
4.Compro en linea ya que puedo salva
e 0.714
del caos del trafico
8.Las compras en linea facilitan 0713
comparacion de precios '
2. Ii t
Compro en linea porque no tengo ! 0.703

salir de casa para comprar

En referencia a la tabla anterior se observa bomagor factor que influyen al
momento que el cliente o consumidor considera ezlesacion de compra el atributo
de las compras en linea, es el hecho de evitaulatua que existe en el mercado.
Seguida del hecho que las compras en linea faciitgproceso de adquisicién del
producto. A su vez de obtener una informacion tetalen linea, comprar cuando
desee, obtienen privacidad al momento de elegihaydimite de tiempo porque no
existe la presion de un vendedor, evita el caodrdéto, accede a una opcion de

comparar precios y ademas el hecho de evitardmliasa.
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Estos criterios pueden ser tomados por empresasegdediquen a la venta en
linea colocando sus mecanismos de compra en afie&®s requerimientos porque el
consumidor desea que estén presentes en la phatatbcanal de comunicacién que
esté disponible para adquirir el producto con efeia a los factores menos

influyentes entre los cuales se tienen los sigagent

Tabla 75.

Factores que menos influyen en los atributos dedaspras en linea

Correlacion total de

Factores sobre los atributos de las compras en liae .
elementos corregida

9.Compro en linea a medida que recibo resefie

. 0.664
usuarios o expertos sobre el producto
7. Compro en linea porque obtengo una seleccion 0.662
amplia de productos en linea '
12. Uso las compras en linea para comprar prodgote
de otro modo no estan facilmente disponibles e 0.622
mercado
10. Compro en linea ya que no tengo vergienza 0621
compro
15. Encuentro que las compras en linea son contgss

o . 0.561
con mi estilo de vida
14. Las compras en linea me permiten controlar m 0556
mis gastos '
16.Usar Internet para comprar requiere mucho ez 0113
mental '

En menor escala los criterios que podrian estaepten en la mente del cliente
o consumidor pero que no influyen de manera coreildeen su eleccion de compra
esta compuesto por: la compra en linea permitenadrssefias de usuarios, el hecho
de que existe una amplia seleccién del producte] erternet hay productos que no
estan disponibles en el mercado, elimina la verzgiete comprar un articulo, las
compras en linea se adaptan al estilo de vida, ifgrroontrolar los gastos porque

cuantifica la compra.

Ademas, del hecho de requerir un esfuerzo mentaémtender los procesos.
Con referencia a los atributos que no tienen r@meaoino influyen sobre las compras

en linea. Se tiene:
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Tabla 76.

Factores que no influyen en los atributos de lasp@s en linea

Factores sobre los atributos de las Correlacion total de elementos
compras en linea corregida
17. El procedimiento de compra en lir
es engorroso y frustrante

-0.045

Con referencia a la tabla. se muestra que lositeBeo consumidores no
consideran que las compras en linea son engorooBastrantes. Por lo tanto, este
factor queda fuera de los elementos que puedenriih el conjunto de atributos

analizados.

5.2. Analisis de datos con relacion a la seccion 2: rigss percibidos. los habitos

de compra y el envio de compras en linea.
Al igual que la seccion 2, la totalidad de respagese expuso a través del

indicador estadistico del alfa de Cronbach tenidogi@iguientes resultados:

Tabla 77.

Estadistico de fiabilidad seccién 2

Alfa de Cronbach basad
Alfa de Cronbach en elementos N de elementos
estandarizados
.887 .889 20

Con referencia a la tabla 6, se muestra que ldifiab de los resultados es de
0.887 superiores al minimo recomendado del indddeadilidad de Alfa de Cronbach
de 0.7. Por lo tanto, los datos mostrados a trdgdes factores que modelan riesgos
percibidos, los habitos de compra y el envio depramen linea estan relacionados.
Como resultado, el total de afirmaciones de estei@e es de 20 elementos.

Sin embargo, en similar situacién de la seccioridten factores que pueden
estar mas relacionados o menos relacionados sarmteficiente de correlacion el
estadistico clave para responder a la pregunta dobratributos que componen la
decision en base a los criterios manejados erctadse?2. A través del sistema SPSS
se obtuvieron los siguientes resultados.
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Tabla 78.

Factores de correlaciéon de la seccion 2 con refeizal total

Correlacion
Factores sobre riesgos percibidos. los habitos derspra y el envio de total de
compras en linea elementos
corregida
1. Creo que los detalles de mi tarjeta de créditmpn verse comprometid 577
y mal utilizados si compro en linea. '
2. Creo que podrian cobrarme de mas si compraea Yia que el minoris 534
tiene la informacion de mi tarjeta de crédito '
3. Creo que mi informacion personal dada paraalasticcion al minorist 506
puede verse comprometida a terceros '
4. Puede que no obtenga lo que pedi a través derasman linea .595
5. Podria recibir mercancia defectuosa .610
6. Es dificil juzgar la calidad de la mercancia indernet .505
7. Encontrar el producto correcto en linea esitific .545
8. Si compro en linea. no puedo esperar hastdemeel el producto .563
9. No puedo examinar el producto cuando compronesa | 591
10. Siento que seré dificil resolver disputas coazaimpre en linea .526
11. No es facil cancelar pedidos cuando comprénea | .493
12. Tendré problemas para devolver el producto cadapen linea dado q
tendré que devolver el producto a través de alguewstentes y debel .549
esperar para ver si se acepta la devolucion somirenientes.
13. Puede que no reciba el producto pedido en linea .601
14. No compro en linea debido a la falta de didptidéad de un remitent 531
confiable y bien equipado '
15. No compro en linea si no hay disponible un iservde envio de 512
devolucién gratuito. '
16. Compro en linea solo cuando puedo devolveradyzto sin ningui 447
adorno o condiciones '
17. No compro en linea si no hay garantia de dei@iwe dinero 400
18. Compraria en linea sin ningln temor si exilsges cibernéticas estrict 079
para atrapar y castigar fraudes y hackers '
19. No me gusta que me cobren el envio cuando @oemplinea .304
20. Conseguir un buen servicio postventa llevapemy es dificil para la 507

compras en linea

Tal como se describid en la seccion 1, estosresfoueden clasificarse entre
mas y menos influyentes. Asi como factores quéemem relacion sobre los criterios
mostrados en la seccion 2 ayudando a modelar tastesdsticas cuando el cliente o

consumidor se encuentra en frente de riesgos [wsidos habitos de compra y el

envio de compras en linea.
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Tabla 79.

Factores que menos influyen en riesgos percibidos.habitos de compra y el envio
de compras en linea

Correlacién
Factores sobre riesgos percibidos. los habitos deropra y el total de

envio de compras en linea elementos

corregida
5. Podria recibir mercancia defectuosa 0.61
13. Puede que no reciba el producto pedido en linea 0.601
3. Creo que mi informacion personal dada paradastccion a 0.596

minorista puede verse comprometida a terceros

4. Puede que no obtenga lo que pedi a través derasmn linea 0.595
9. No puedo examinar el producto cuando compronesa | 0.591
1. Creo que los detalles de mi tarjeta de créditedpn vers: 0.577

comprometidos y mal utilizados si compro en linea.

8. Si compro en linea. no puedo esperar hastdegueelel product 0.563
12. Tendré problemas para devolver el producto cadapen line:
dado que tendré que devolver el producto a traemlgunos
remitentes y deberd esperar para ver si se acgeptvblucion sir
inconvenientes.

7. Encontrar el producto correcto en linea esitific 0.545
2. Creo que podrian cobrarme de mas si compranea lia que €
minorista tiene la informacion de mi tarjeta dedae@

14. No compro en linea debido a la falta de didpbdad de ur
remitente confiable y bien equipado

10. Siento que sera dificil resolver disputas coaraimpre en line 0.526

15. No compro en linea si no hay disponible unisierde envio de

0.549

0.534

0.531

devolucién gratuito. 0.512
20. Conseguir un buen servicio postventa lleva ey es dificil 0.507
para las compras en linea

6. Es dificil juzgar la calidad de la mercancia indernet 0.505
11. No es facil cancelar pedidos cuando comprénea | 0.493
16. Compro en linea solo cuando puedo devolveradyzto sin 0.447
ningun adorno o condiciones

17. No compro en linea si no hay garantia de deidiue dinero 0.4
19. No me gusta que me cobren el envio cuando @emplinea 0.304
18. Compraria en linea sin ningun temor si exigges cibernética 0.079

estrictas para atrapar y castigar fraudes y hackers
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En referencia a los datos analizados el client@rswmidor frente a una
situacion de riesgos percibidos y el envio de casipn linea no tienen restricciones
0 en su pensamiento no tiene criterio que limiteswcepto de adquisicion de bienes
por medio del internet. En funcion a estos resokadEn menor proporcion el
consumidor puede estar influenciado por riesgosilpdos, los habitos de compra y
el envio de compras en linea el hecho de que daiptasibilidad de que el individuo
reciba mercaderia defectuosa.

5.3. Analisis de datos con relacién a la seccion 3: iofl en intenciones de
realizar compras en linea

Con referencia a la seccion 3 que clasifica latofas como aquellos que
pueden influir en las intenciones de realizar cann linea. La fiabilidad de las
respuestas obtuvo el siguiente resultado:

Tabla 80.

Estadistico de fiabilidad seccién 3

Alfa de Cronbach basad

Alfa de Cronbach en elementos N de elementos
estandarizados
778 .786 14

En referencia al alfa de Cronbach, la fiabilidada$edatos entra dentro de los
criterios minimos estadisticos superando el minaeo0.70 de evaluacion. Sin
embargo, eliminando factores no relacionados. Setgue el estadistico se puede

incrementar en 0.786. Todo esto para 14 elementos.

Tabla 81.

Factores que en intenciones de realizar compralsnea

Factores que influyen en intenciones de realizar L
Correlacion total de elementos

compras en linea corregida
1. Usar Internet para comprar en linea es facil. 172
2. Comprar en linea es divertido y lo disfruto. .282
3. Me gusta comprar con mis familiares o amigos .338

4. Cuando hago una compra. La opinion de mi amsg
importante para mi.
5. No tendré problemas para comprar en linea s
conozco que mis amigos y familiares lo estan hadoie 448
sin problemas

482
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6. Compartir mi experiencia a través de revisiates

productos en linea me hara darme a conocer. 75
7. No compro en linea porque la velocidad de Ieter 271
(tiempo de descarga de la pagina web) es muy ler
8. No compro en linea porque no tengo una 308
computadora en casa.
9. No compro en linea porque no tengo una 441
computadora con conexion a Internet.
10. No compro en linea porque no tengo tarjeta c 262
crédito.

11. Estoy seguro de comprar en linea. Incluso siayo 416
nadie alli para mostrarme como hacerlo.

12. Me siento seguro de usar Internet para compr 463
después de ver a alguien mas usandolo.

13. Normalmente soy el primero en mi grupo en prc 548

nuevas tecnologias
14. Mis amigos se acercan a mi consulta si tiemen 469

probar algo nuevo.

En el detalle de las correlaciones expuestas msieexfactores que estén
asociados con una mayor influencia cuando el diertonsumidor que trata de usar
los canales en linea al momento de variar su iferde adquirir un bien por estos

medios. Sin embargo, al igual que la seccion 2.

En cuanto a las caracteristicas o factores quanpasr la mente del
consumidor final cuando adquiere un producto egalisu intencién de comprar en
linea se basa bajo los criterios de: compartirxpegencia a través de revisiones de
productos en linea me hara darme a conocer, noen&soy el primero en mi grupo
en probar nuevas tecnologias, cuando hago una adampinion de mi amigo es
importante para mi, mis amigos se acercan a miuttansi tienen que probar algo
nuevo, me siento seguro de usar Internet para @rdpspués de ver a alguien mas,
usandolo no tendré problemas para comprar en §neanozco que mis amigos y
familiares lo estan haciendo sin problemas. Entaso/ariables. Con referencia a
factores no influyentes no existen. Porque todsgdotores analizados en la seccion
3 muestran un concepto de relacién positiva antatetio de analisis.
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Tabla 82.

Factores que menos influyen en intenciones dezaatiompras en linea

Correlacién
Factores que influyen en intenciones de realizar agpras en total de
linea elementos
corregida
6. Compartir mi experiencia a través de revisiateproductos 0.575
en linea me hara darme a conocer. '
13. Normalmente soy el primero en mi grupo en probavas 0548
tecnologias '
4. Cuando hago una compra. La opiniéon de mi anggo e 0.482
importante para mi. '
14. Mis amigos se acercan a mi consulta si tiemenpgobar algc 0.469
nuevo.
12. Me siento seguro de usar Internet para cona@spués de ve 0.463
a alguien mas usandolo. '
5. No tendré problemas para comprar en linea sizZzmnque mis 0.448
amigos y familiares lo estan haciendo sin problemas '
9. No compro en linea porque no tengo una compraanm 0.441
conexion a Internet. '
11. Estoy seguro de comprar en linea. Incluso siayonadie alli 0.416

para mostrarme como hacerlo.

8. No compro en linea porgue no tengo una comptrdagtocasa 0.398

3. Me gusta comprar con mis familiares o amigos. 0.338

2. Comprar en linea es divertido y lo disfruto. 0.282

7. No compro en linea porque la velocidad de lrtieftempo de 0271
descarga de la pagina web) es muy lenta. '

10. No compro en linea porque no tengo tarjetaéldito. 0.262

1. Usar Internet para comprar en linea es facil. 0.172

5.4. Factores de la decision de compra frente a diversaguaciones.

Una vez concluida la relacion del analisis SPS@\es de la exposicion del
coeficiente de correlacion y la fiabilidad de l@gab obtenidos a través de la encuesta
de 408 personas se puede interpretar que la iniénage los millennials en cuanto a

su decision de interactuar a través de comprastemet. Esta influenciada por:
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Cuando el millennial basa su decision en detakestdbutos de los articulos

en linea piensa que:

Compro en linea ya que puedo salvarme de la nailtiéh mercado

Las compras en linea facilitan mis compras

Compro en linea ya que puedo obtener informaciéalldda del producto en linea
Compro en linea porque puedo comprar cuando quiera

Compro en linea dado que puedo comprar en la pisdce mi hogar

Compro en linea ya que puedo tomar todo el tienygoqgiiera decidir

Compro en linea ya que puedo salvarme del cadsafieb

Las compras en linea facilitan la comparacion éeips

Compro en linea porque no tengo que salir de cGasagomprar

En referencia al riesgo percibido, los habitosalegra y el envio de compras

en linea losnillennialsopinan que:

Podria recibir mercancia defectuosa

Puede que no reciba el producto pedido en linea

Creo que mi informacion personal dada para la &@sién al minorista puede
verse comprometida a terceros

Puede gue no obtenga lo que pedi a través de compiinea

No puedo examinar el producto cuando compro ealine

Creo que los detalles de mi tarjeta de crédito puegrse comprometidos y mal
utilizados si compro en linea.

Si compro en linea. no puedo esperar hasta queelieigoroducto

Tendré problemas para devolver el producto compeadiinea dado que tendré
gue devolver el producto a través de algunos reteisey debera esperar para ver
si se acepta la devolucion sin inconvenientes.

Encontrar el producto correcto en linea es dificil

Y finalmente si al momento de utilizar canales denpra electronicos en

cuanto a sus intenciones de realizar comprasda ldrensa que:

Compartir mi experiencia a traveés de revisioneprdeluctos en linea me hara
darme a conocer.

Normalmente soy el primero en mi grupo en probavas tecnologias

Cuando hago una compra. la opiniébn de mi amigmesitante para mi.

Mis amigos se acercan a mi consulta si tienen ouigap algo nuevo.
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* Me siento seguro de usar Internet para comprarugssge ver a alguien mas
usandolo.

* No tendré problemas para comprar en linea si conpze mis amigos y familiares
lo estan haciendo sin problemas

* No compro en linea porque no tengo una computaseraonexion a Internet.

» Estoy seguro de comprar en linea. incluso si nahdie alli para mostrarme cémo
hacerlo.

« No compro en linea porque no tengo una computaocasa.

Entre estos criterios medibles en escala de LIKERTravés de las
puntuaciones obtenidas con referencia al coefigiedé correlacion, dichas
aseveraciones se pueden tabular sacando un prodwedie la seccién mas influyente
es la siguiente:

Tabla 83.

Clases de factores

Correlacién
Clases de factores ,
promedio
Factores sobre los atributos de las compras ea line 0.60

Factores sobre riesgos percibidos. los habitosugpia y el envio
de compras en linea 0.50

Factores que influyen en intenciones de realizanxas en linea 0.40

En referencia a la tabla se tiene que los para areaestrategia efectiva dado
gue las empresas que deseen comercializar endéfesa tomar en consideracion los
atributos de las compras en linea, luego los repgecibidos, los habitos de compra

del consumidor y las condiciones de envio.
4.5. Comprobacion de las hipotesis

El propdsito de este estudio fue el hecho de aardtis factores que afectan el
comportamiento de compra en linea de los consuesdotravés de canales en linea.
Este objetivo ha sido seguido examinando el efdetdos riesgos percibidos, el
servicio y las variables de infraestructura y |itjwa de retorno en la actitud hacia las
compras en linea, el impacto de la innovacién iadova especifica del dominio, el

control conductual percibido de comportamiento J@agnormas subjetivas y la actitud
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hacia las compras en linea sobre el comportamammompra como hipétesis de la
estudiar. Las variables independientes en estdiestan las siguientes:
* Riesgos financieros

* Riesgos del producto

* Riesgo de conveniencia

* Riesgo de no entrega

» Variables de infraestructura

» Politica de retorno

* Normas subijetivas

» Control conductual percibido

* Innovacion especifica del dominio

La variable mediadora es:

e Actitud

Las variables dependientes son:

« Comportamiento de compra en linea

Para probar las hipotesis del estudio se utilizandlisis de regresion. El uso
de este método requiere algunos requisitos prepieson:

1) No debe haber correlacion entre errores, lo sigaifica que los errores deben ser
independientes.
2) Los errores deben tener una distribucion normal.

Para verificar la independencia entre errorestiiecula prueba de Durbin-
Watson. El valor DW debe estar entre 1.5 y 2.5 pachazar la correlaciéon entre
errores. Para todas las hipotesis de este estadrabaron las dos condiciones
anteriormente descritas. Vale destacar que paastlad hipotesis. Los valores de
Durbin-Watson estuvieron entre 1.5 y 2.5 y los resomedios evidenciaron ser
independientes. Para probar la hipétesis prinapatsta investigacion se utilizé un
instrumento de medicién que ha sido probado yzatilo en anteriores investigaciones
similares al problema de estudio, cuyo instrumeataitilizé para recopilar los datos
requeridos con el fin de apoyar o rechazar hipgteBbdas las preguntas fueron
calificadas en una escala Likert de siete punto&alalmente en desacuerdo” (1) a

"muy de acuerdo” (7).
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Tabla 84

Clarificacion de variables en funcidén a cada pretgun

Variable Pregunta Seccién
Comportamiento de compra en linea lall7 Seccion 1
Riesgos financieros lal3 Seccion 2
Riesgos del producto 4al6 Seccién 2
Riesgo de conveniencia 7al 12 Seccibén 2
Riesgo de no entrega 13 al 14 Seccion 2
Politica de retorno 15 al 17 Seccion 2
Variables de infraestructura 18 al 20 Seccion 2
Actitud 1lal2 Seccion 3
Normas subjetivas 3al6 Secciéon 3
Control conductual percibido 7 al 10 Secciéon 3
Innovacion especifica del dominio 11 al 14 Sec@0n

Para probar las hipotesis del estudio se utilizh serie de regresiones para
analizar las relaciones entre los predictores db#es independientes) y las variables
dependientes. Las hipétesis y resultados sondogesites:

» Hipotesis 1: el riesgo de perder dinero y detalléfgnancieros tendra un efecto

negativo en la actitud hacia las compras en linea.

Tabla 85.

Regresion riesgo financiero vs actitud

Prediccion items a B T-VALUE P-VALUE

Riesgos financieros 3 0.117 -0.185  -2.6655 0.032

Interpretacion: 0.032 menor que 0.05 los valores son significativi®or tanto, se
evidencia que existe asociacion.
» Hipotesis 2: el riesgo del producto tendra un efeactnegativo en la actitud

hacia las compras en linea.

Tabla 86.

Riesgo del producto vs la actitud hacia las commasinea

Prediccion items a B T-VALUE P-VALUE
Riesgos del producto 3 0.255 -0.101 -1.438 0.40
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Interpretacion:0.40 mayor que 0.05 los valores no son signifroati Por lo tanto, se

evidencia que no existe asociacion.

» Hipotesis 3: Tener un sitio web amigable y un bueservicio para ayudar
mejor a los clientes a comprar tendrd una influen@ positiva en la actitud

hacia las compras en linea.

Tabla 87.
Riesgo de conveniencia vs la actitud hacia las caspn linea

Prediccién items a B T-VALUE P-VALUE
Riesgo de conveniencia 6 0.660 -0.0538 -3.7315 0.3020

Interpretacion:0.40 mayor que 0.05 los valores no son significati Por tanto, se
evidencia que no existe asociacion.
* Hipotesis 4: El miedo a la no entrega del pedido néra una influencia

negativa en la actitud hacia las compras en linea.

Tabla 88.
Riesgo de no entrega vs la actitud hacia las compralinea

Prediccion ftems a B T-VALUE P-VALUE
Riesgo de no entrega 2 0.193  -0.0955 -1.472 0.3205

Interpretacion: 0.32 mayor que 0.05 los valoresoo significativos. Por tanto, se
evidencia que no existe asociacion.

Entre los riesgos percibidos, los efectos deisyos financieros y el riesgo
de no entrega en la actitud fueron significativiosieel de 0.05. Por lo tanto. H1 es
totalmente compatibles. Pero H2. H3 y H4 no fuesignificativos en el nivel de 0.05
y no son compatibles.

» Hipdtesis 5: El servicio posventa. las leyes cibegticas y las tarifas de envio
bajas o la entrega gratuita tendran una influencigoositiva en la actitud hacia

las compras en linea.

Tabla 89.
Politica de retorno vs la actitud hacia las compeaslinea
Prediccion items a B T-VALUE P-VALUE
Politica de retorno 3 0.586 0.0243 0.4550 0.4307
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Interpretacion:0.43 mayor que 0.05 los valores no son significati Por tanto, se
evidencia no existe asociacion.
» Hipotesis 6: La politica de devolucion de productosonveniente tendra un

efecto positivo en la actitud hacia las compras dimea.

Tabla 90.
Variables de infraestructura vs la actitud hacia keompras en linea
Prediccién ftems a B T-VALUE P-VALUE

Variables de infraestructura 3 0.402 0.1083 1.9563 0.0250

Interpretacion: 0.02 menor que 0.05 los valores son significativé®r tanto, se
evidencia que existe asociacion. El efecto de &fables de infraestructura y la
politica de retorno sobre la actitud fue signiiaen el nivel de 0.05 y es compatible.
Mientras que H5 es rechazado.

» Hipotesis 7: La actitud de los consumidores hacia$ compras en linea afecta

significativamente su comportamiento de compra eririea.

Tabla 91.
Actitud vs comportamiento de compra en linea

Prediccion ftems a B T-VALUE P-VALUE
Actitud 2 0.722 0.2400 3.7115 0.0035

Interpretacion: 0.0035 menor que 0.05 los valoms sgnificativos. Por tanto, se

evidencia que existe asociacion.

» Hipotesis 8: La experiencia y las sugerencias emdéia de los miembros de la
familia. amigos y compafieros influiran positivameng en el comportamiento

de compra en linea.

Tabla 92.
Normas subjetivas vs comportamiento de compranea li

Prediccién items a B T-VALUE P-VALUE
Normas subjetivas 4 0.74 0.1865  1.52275 0.33

Interpretacion: 0.33 mayor que 0.05 los valoresoo significativos. Por tanto, se

evidencia que no existe asociacion.
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» Hipdtesis 9: La adopcion temprana de tecnologia yrpductos tendra un efecto

positivo en el comportamiento de compra en linea.

Tabla 93.

Innovacion especifica del dominio vs comportamieletecompra en linea

Prediccion items « B T-VALUE P-VALUE
Innovacion especifica del dominio 4 0.687 0.08475 1.27925 0.40975

Interpretacion: 0.40 mayor que 0.05 los valoresoo significativos. Por tanto, se

evidencia que no existe asociacion.

» Hipotesis 10: la falta de facilidad para comprar enlinea tendra un efecto
negativo en el comportamiento de compra en linea.

Tabla 94.

Control conductual vs comportamiento de comprairesd

Prediccion items a B T-VALUE P-VALUE
Control conductual percibido 4 0.744 -0.0905 -1.0245 0.42875

Interpretacion: 0.42875 mayor que 0.05 los valaeson significativos. Por tanto, se
no existe asociacion. En consecuencia, luego disese concluye que la variable
dependiente en cuanto a la actitud de las comprdsea se ve afectada cuando:
riesgos financieros y variables de infraestructii@ntras que el comportamiento de
compra en linea se ve solo influida por actitud muestra emillennial al momento

de interactuar con el comportamiento de compra.

121



CONCLUSIONES

El propdsito de este estudio fue el hecho de aardtis factores que afectan el
comportamiento de compra en linea de los consuesdotravés de canales en linea.
El presente estudio se basa en continuar la praptesalizada por los investigadores
Moshref et al. (2012) quienes realizaron una ingaston en torno al comportamiento
de compra en linea y propusieron realizar una tigaesén basada en los hallazgos
de su estudio en otro contexto con la finalidadeatesl grado de incidencia que tienen
las variables propuestas como factores que expiiceammportamiento de compra en
linea de los consumidores. Asi, para cumplir empri objetivo de la presente
investigacion el estudio propuso como variablegpeadientes las siguientes: los
riesgos financieros, los riesgos del productoyilesgyos de conveniencia, l0s riesgos
de no entrega, las variables de infraestructurgoléica de retorno, las normas
subjetivas, el control percibido de comportamieno,jinnovacion especifica del
dominio. La actitud intervino como variable mediealy la variable dependiente es el

comportamiento de compra en linea.

Para la realizacion de esta investigacion se tam@omo bases algunas teorias
sobre el comportamiento del consumidor tomando cbase central la teoria de
comportamiento planificado propuesta por Ajzen @mdg se estudio cuatro variables
que se relacionan con la intencion del consumidarprendiendo que si la persona
desea realizar en el futuro alguna actividad tartlemprano la hara. Por lo tanto, se
la relaciond con el andlisis de los factores delmartamiento de compra en linea de
los millennialsde la ciudad de Guayaquil.

Mediante la metodologia de la investigacion cuatiNid y con un tipo
descriptivo explicativo de caracter correlaciorallegro identificar los principales
hallazgos para las hipétesis planteados que fysnabadas a través del instrumento
que fue autorizado por sus autores y cuya autedzae visualiza en el anexo 3. La
recoleccion de datos se llevo a través de una stecgee se realizo en linea a 408
personas con la finalidad de establecer los rekgdtaobre las variables seleccionadas
de actitud, dominio especifico de la innovacionnmas subjetivas y el control
percibido.
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Se aplicaron coeficientes como el analisis deadf&ronbach. Mientras que,
para la comprobacion de las hipotesis por media derificacion de la independencia
entre errores se utilizo la prueba de Durbin-Watson

Para cumplir con los siguientes objetivos propuesem la presente
investigacion se ha examinado el efecto de logoepercibidos, el servicio y las
variables de infraestructura y la politica de meboen la actitud hacia las compras en
linea, el impacto de la innovacion innovadora ejgecdel dominio, el control
conductual percibido de comportamiento, por lasnasr subjetivas y la actitud hacia
las compras en linea sobre el comportamiento d@@oomo hipotesis de la estudiar.

Subsecuentemente, para evidenciar cada una dedesraciones declaradas
en la presente investigacion se ha realizado dsisnde las respectivas hipotesis. A
partir de los hallazgos se puede observas en kEbarde la primera hipétesis cuya
declaracion describe quet riesgo de perder dinero y detalles financierigné un
efecto negativo en la actitud hacia las compradiesa que los valores reportaron
ser significativos evidenciando que existe una ias@n entre ambas variables.
Respecto a la segunda hipétesis, cuya aseveramdraiqueel riesgo del producto
tiene un efecto negativo en la actitud hacia lampras en linedos valores obtenidos
evidenciaron que no existe asociacion entre laablas analizadas.

En cuanto a la tercera hipétesis que indicatgoer un sitio web amigable y
un buen servicio para ayudar mejor a los clientesomprar tiene una influencia
positiva en la actitud hacia las compras en liseaevidencid que no existe asociacion
entre las variables analizadas. En cuanto a ldachgrotesis que indica qe¢ miedo
a la no entrega del pedido tiene una influenciaateg en la actitud hacia las
compras en linedps valores reportaron no ser significativos. faoto, se evidencia
gue no existe asociacion entre dichas variablesuanto a la quinta hipétesis que
describe quel servicio posventa, las leyes cibernéticas ydaigas de envio bajas o
la entrega gratuita tienen una influencia positea la actitud hacia las compras en
linea los valores reportaron no ser significativos. Rorto, se evidencia no existe
asociacion entre ambas variables.

Respecto a la sexta hipotesis que describelgymlitica de devolucion de
productos conveniente tiene un efecto positivoaeactitud hacia las compras en
linea los valores reportaron ser significativos. Raomtd, se evidencia que existe

asociacion entre las variables analizadas.
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En cuanto a la séptima hipdtesis que describe Gueactitud de los
consumidores hacia las compras en linea afecta ifgigtivamente su
comportamiento de compra en lindas valores reportaron ser significativos. Por
tanto, se evidencia que existe asociacion entteadicariables. En cuanto a la octava
hipotesis que describe qua,experiencia y las sugerencias en linea de lasmhros
de la familia amigos y compafieros influyen positieate en el comportamiento de
compra en linealos valores reportaron no ser significativos. Rotto, se evidencia
gue no existe asociacion entre las variables autks

Seguidamente, respecto a la novena hipotesis qeeilake quela adopcion
temprana de tecnologia y productos tiene un efgositivo en el comportamiento de
compra en linealos valores reportaron no ser significativos. foito, se evidencia
gue no existe asociacion entre las variables aths

Respecto a la décima hipétesis que describe lgu@jta de facilidad para
comprar en linea tiene un efecto negativo en elpmstamiento de compra en linea,
los valores reportaron no ser significativos. Rortd, se evidencié que no existe
asociacion entre las variables analizadas. En caaseia, luego del andlisis se
concluye que, la actitud de las compras en lineaesafectada por los riesgos
financieros y por la politica de devoluciones. Mias que, el comportamiento de
compra en linea se ve solo influido por la actijué tiene emillennial al momento

de tomar la decision de realizar compras en linea.
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RECOMENDACIONES

Se recomienda seguir nuevas lineas de investigaoiando como base el
presente estudio realizado con la finalidad deéser a los nuevos profesionales en
el andlisis del comportamiento del consumidor ya g8 una problematica clave
dentro del marketing en las empresas ya sean deshieservicios. Lineas futuras de
investigacién podria circunscribirse en estudiaie géendmeno en otros grupos
poblacionales que contrasten con el comportamegtosmillennials.

A los establecimientos que poseen sitios web aptinas y otras plataformas
digitales se les recomienda desarrollar mejoresirglgles que permitan generar
confianza en el publico objetivo con la finalidael @mpliar el mercado y seguir con
la innovacion tecnoldgica en la ciudad de Guayaquil

También se sugiere que las paginas y otras platatodigitales se disefien de
manera amigable para los usuarios a fin de faclilitajecucion de la transaccion en
linea. Finalmente, se sugiere incentivar el coremliectronico por medio de
campafas que pongan en evidencia consejos o redanienes de seguridad para

identificar a posibles hackers o paginas falsas.
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ANEXOS

Anexo 1. Cuestionario de las encuestas.

UNIVERSIDAD CATOLICA
DE SANTIAGO DE GUAYAQUIL
FACULTAD DE CIENCIAS ECONOMICAS Y ADMINISTRATIVAS
CARRERA DE ADMINISTRACION DE EMPRESAS

Encuesta

CUESTIONARIO

La presente encuesta tiene como objetive medir los factores que son relevantes a la hora de
comprar en linea. La presente investigacién tiene fines académicos. Es importante reforzar que no
existen respuestas correctas o incorrectas por tanto se valora que las opiniones expresen lo mas
cercano su nivel de acuerdo respecto a las aseveraciones propuestas. Se agradece desde ya su
participacion en el estudio.

*Obligaterio

En esta seccion se le preguntara sobre los atributos de las compras en linea. Indique el
numero que mejor indica el grado en que esta de acuerdo o en desacuerdo con cada una de
las siguientes afirmaciones. En funcidn de lo anteriormente descrito, 1 significa “Totalmente
en desacuerda’ y 7 significa "Totalmente de acuerdo ™.

1.Compro en linea dado que puedo comprar en la privacidad de
mi hogar

O Totalmente en desacuerdo
(O Muy en desacuerdo
(O Endesacuerdo

(O Nide acuerdo ni en desacuerdo
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(O De acuerdo

(O Muy de acuerdo

@ Totalmente de acuerdo

2.Compro en linea porque no tengo que salir de casa para
comprar

O Totalmente en desacuerdo

(O Muy en desacuerdo

(O Endesacuerdo

O Ni de acuerdo ni en desacuerdo
(O De acuerdo

(O Muy de acuerdo

(O Totalmente de acuerdo
3.Compro en linea porque puedo comprar cuando quiera

(O Totalmente en desacuerdo

(O Muy en desacuerdo

En desacuerdo

Ni de acuerdo ni en desacuerdo
De acuerdo

Muy de acuerdo

O O O O O

Totalmente de acuerdo
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4.Compro en linea ya que puedo salvarme del caos del trafico

O Totalmente en desacuerdo
(O Muy en desacuerdo

(O En desacuerdo

Mi de acuerdo ni en desacuerdo

De acuerdo

© O O

Muy de acuerdo

O Totalmente de acuerdo

5.Compro en linea ya que puedo salvarme de la multitud del
mercado

Totalmente en desacuerdo

Muy en desacuerdo

En desacuerdo

Ni de acuerdo ni en desacuerdo

De acuerdo

O O O O O O

Muy de acuerdo
O Totalmente de acuerdo

6. Compro en linea ya que puedo obtener informacion detallada
del producto en linea

O Totalmente en desacuerdo

(O Muy en desacuerdo
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(O En desacuerdo

O Ni de acuerdo ni en desacuerdo
(O De acuerdo

(O Muy de acuerdo

O Totalmente de acuerdo

7. Compro en linea porque obtengo una seleccion mas amplia
de productos en linea

O Totalmente en desacuerdo

(O Muy en desacuerdo

(O En desacuerdo

O Ni de acuerdo ni en desacuerdo
(O De acuerdo

(O Muy de acuerdo

O Totalmente de acuerdo

8.Las compras en linea facilitan la comparacion de precios

O Totalmente en desacuerdo

(O Muy en desacuerdo

En desacuerdo

Ni de acuerdo ni en desacuerdo
De acuerdo

Miuy de acuerdo

O O O O O

Totalmente de acuerdo
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9.Compro en linea a medida que recibo resefas de usuarios o
expertos sobre el producto

O Totalmente en desacuerdo

(O Muy en desacuerdo

En desacuerdo

Ni de acuerdo ni en desacuerdo
De acuerdo

Muy de acuerdo

O O O O O

Totalmente de acuerdo

—
o

. Compro en linea ya que no tengo vergiienza si no compro

Totalmente en desacuerdo

Muy en desacuerdo

En desacuerdo

Ni de acuerdo ni en desacuerdo

De acuerdo

O O O O O O

Muy de acuerdo

O Totalmente de acuerdo

11.Compro en linea ya que puedo tomar todo el tiempo que
quiera decidir
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Totalmente en desacuerdo

En desacuerdo

Muy en desacuerdo

Mi de acuerdo ni en desacuerdo

De acuerdo

Muy de acuerdo

O O O O O O O

Totalmente de acuerdo

12. Uso las compras en linea para comprar productos que de
otro modo no estan facilmente disponibles en el mercado
cercano o que se trata de productos unicos o nuevos

(O Totalmente en desacuerdo
(O Muy en desacuerdo

(O En desacuerdo
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Ni de acuerdo ni en desacuerdo

De acuerdo

Muy de acuerdo

O O O O

Totalmente de acuerdo

—
[

.Las compras en linea facilitan mis compras

Totalmente en desacuerdo

Muy en desacuerdo

En desacuerdo

Ni de acuerdo ni en desacuerdo

De acuerdo

Muy de acuerdo

O O OO O OO0

Totalmente de acuerdo

14. Las compras en linea me permiten controlar mejor mis
gastos

(O Totalmente en desacuerdo
(O Muy en desacuerdo

(O En desacuerdo
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O Ni de acuerdo ni en desacuerdo

(O De acuerdo

(O Muy de acuerdo

O Totalmente de acuerdo

15. Encuentro que las compras en linea son compatibles con mi
estilo de vida

(O Totalmente en desacuerdo

O

Muy en desacuerdo

En desacuerdo

Ni de acuerdo ni en desacuerdo

De acuerdo

Muy de acuerdo

O O O O O

Totalmente de acuerdo

—
o

Usar Internet para comprar requiere mucho esfuerzo mental

Totalmente en desacuerdo

Muy en desacuerdo

En desacuerdo

Ni de acuerdo ni en desacuerdo
De acuerdo

Muy de acuerdo

O O O O O O O

Totalmente de acuerdo
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17. El procedimiento de compra en linea es engorroso y
frustrante

Totalmente en desacuerdo

Muy en desacuerdo

En desacuerdo

Ni de acuerdo ni en desacuerdo
De acuerdo

Muy de acuerdo

O O O O O O O

Totalmente de acuerdo

En esta seccion se le preguntara sobre los riesgos percibidos, los habitos de compra y el
envio de compras en linea. Indique el ndmero que mejor indica el grado en que esta de
acuerdo o en desacuerdo con cada una de las siguientes declaraciones. En funcién de lo
anteriormente descrito 1 significa "Totalmente en desacuerdo” y 7 significa "Totalmente de
acuerdo”.

1. Creo que los detalles de mi tarjeta de credito pueden verse
comprometidos y mal utilizados si compro en linea.

(O Totalmente en desacuerdo

Muy en desacuerdo

En desacuerdo

Mi de acuerdo ni en desacuerdo
De acuerdo

Muy de acuerdo

O O O O O O

Totalmente de acuerdo
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2. Creo que podrian cobrarme de mas si compro en linea ya que
el minorista tiene la informacion de mi tarjeta de crédito

O Totalmente en desacuerdo

Muy en desacuerdo

En desacuerdo
Ni de acuerdo ni en desacuerdo

De acuerdo

O O O OO

Muy de acuerdo
O Totalmente de acuerdo

3. Creo que mi informacion personal dada para la transaccion al
minorista puede verse comprometida a terceros

O Totalmente en desacuerdo
(O Muy en desacuerdo
(O En desacuerdo

(O Ni de acuerdo ni en desacuerdo

(O De acuerdo
(O Muy de acuerdo

O Totalmente de acuerdo

4. Puede que no obtenga lo que pedi a través de compras en
linea

O Totalmente en desacuerdo

(O Muy en desacuerdo

(O Endesacuerdo

(O Nide acuerdo ni en desacuerdo
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(O De acuerdo
(O Muy de acuerdo
(O Totalmente de acuerdo

5. Podria recibir mercancia defectuosa

Totalmente en desacuerdo

Muy en desacuerdo

En desacuerdo

Ni de acuerdo ni en desacuerdo

De acuerdo

O O O O O O

Muy de acuerdo

(O Totalmente de acuerdo

6. Es dificil juzgar la calidad de la mercancia por Internet

O Totalmente en desacuerdo

(O Muy en desacuerdo

(O Endesacuerdo
O Ni de acuerdo ni en desacuerdo
(O Muy de acuerdo

O Totalmente de acuerdo

7. Encontrar el producto correcto en linea es dificil

O Totalmente en desacuerdo

(O Muy en desacuerdo
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(O En desacuerdo
O Ni de acuerdo ni en desacuerdo
(O De acuerdo

(O Muy de acuerdo

O Totalmente de acuerdo

8. Si compro en linea, no puedo esperar hasta que llegue el
producto

(O Totalmente en desacuerdo

(O Muy en desacuerdo

(O En desacuerdo

(O Ni de acuerdo ni en desacuerdo
(O De acuerdo

(O Muy de acuerdo

(O Totalmente de acuerdo

9. No puedo examinar el producto cuando compro en linea

(O Totalmente en desacuerdo

(O Muy en desacuerdo

En desacuerdo

Ni de acuerdo ni en desacuerdo
De acuerdo

Muy de acuerdo

O O O O O

Totalmente de acuerdo
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10. Siento que sera dificil resolver disputas cuando compre en
linea

O Totalmente en desacuerdo
(O Muy en desacuerdo
(O Endesacuerdo

(O Nide acuerdo ni en desacuerdo

(O De acuerdo
(O Muy de acuerdo

O Totalmente de acuerdo

11. No es facil cancelar pedidos cuando compra en linea

Totalmente en desacuerdo

Muy en desacuerdo

En desacuerdo

MNi de acuerdo ni en desacuerdo

De acuerdo

O O O O O O

Muy de acuerdo

O Totalmente de acuerdo

12. Tendre problemas para devolver el producto comprado en
linea dado que tendré que devolver el producto a traves de
algunos remitentes y debera esperar para ver si se acepta la
devolucioén sin inconvenientes.

(O Totalmente en desacuerdo
(O Muy en desacuerdo

(O En desacuerdo
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(O Nide acuerdo ni en desacuerdo
(O De acuerdo
(O Muy de acuerdo

(O Totalmente de acuerdo

13. Puede que no reciba el producto pedido en linea

O Totalmente en desacuerdo
Muy en desacuerdo

En desacuerdo

Ni de acuerdo ni en desacuerdo

De acuerdo

O O O O O

Muy de acuerdo

(O Totalmente de acuerdo

14. No compro en linea debido a la falta de disponibilidad de un
remitente confiable y bien equipado

(O Totalmente en desacuerdo

Muy en desacuerdo

En desacuerdo
Ni de acuerdo ni en desacuerdo
De acuerdo

Muy de acuerdo

O O O O OO

Totalmente de acuerdo
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15. No compro en linea si no hay disponible un servicio de envio
de devolucion gratuito.

(O Totalmente en desacuerdo
(O Muy en desacuerdo
(O En desacuerdo

(O Ni de acuerdo ni en desacuerdo

(O De acuerdo
(O Muy de acuerdo
O Totalmente de acuerdo

16. Compro en linea solo cuando puedo devolver el producto sin
ningun adorno o condiciones

O Totalmente en desacuerdo

(O Muy en desacuerdo

En desacuerdo

Ni de acuerdo ni en desacuerdo

De acuerdo

O O O O

Muy de acuerdo

(O Totalmente de acuerdo

17. No compro en linea si no hay garantia de devolucion de
dinero

O Totalmente en desacuerdo

(O Muy en desacuerdo
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(O Endesacuerdo

(O Nide acuerdo ni en desacuerdo
(O De acuerdo

(O Muy de acuerdo

(O Totalmente de acuerdo

18. Compraria en linea sin ningun temor si existen leyes
cibernéticas estrictas para atrapar y castigar fraudes y hackers

(O Totalmente en desacuerdo

(O Muy en desacuerdo

(O En desacuerdo

O Ni de acuerdo ni en desacuerdo
(O Deacuerdo

(O Muy de acuerdo

O Totalmente de acuerdo

19. No me gusta que me cobren el envio cuando compro en
linea

(O Totalmente en desacuerdo
(O Muy en desacuerdo

(O Endesacuerdo

(O Nide acuerdo ni en desacuerdo
(O De acuerdo
(O Muy de acuerdo

(O Totalmente de acuerdo
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20. Conseguir un buen servicio postventa lleva tiempo y es dificil
para las compras en linea

(O Totalmente en desacuerdo

(O Muy en desacuerdo

En desacuerdo

Ni de acuerdo ni en desacuerdo

De acuerdo

Muy de acuerdo

Totalmente de acuerdo

Seccion 3

Las siguientes preguntas intentan evaluar algunos factores que pueden influir en sus
intenciones de realizar compras en linea. Indique el nimero que mejor indica el grado en
que estd de acuerdo o en desacuerdo con cada uno de los

siguiendo instrucciones. En funcion de lo anteriormente descrito, 1 significa "Totalmente en
desacuerdo”y 7 significa "Totalmente de acuerdo”

O OO0 O O

1. Usar Internet para comprar en linea es facil.

O Totalmente en desacuerdo
(O Muy en desacuerdo
(O Endesacuerdo

(O Ni de acuerdo ni en desacuerdo

(O De acuerdo

(O Muy de acuerdo

(O Totalmente de acuerdo

2. Comprar en linea es divertido y lo disfruto.

O Totalmente en desacuerdo
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Muy en desacuerdo

En desacuerdo

Ni de acuerdo ni en desacuerdo

De acuerdo

Muy de acuerdo

O O O O O O

Totalmente de acuerdo
3. Me gusta comprar con mis familiares o amigos.

O Totalmente en desacuerdo

(O Muy en desacuerdo

(O En desacuerdo

O Ni de acuerdo ni en desacuerdo
(O De acuerdo

(O Muy de acuerdo

O Totalmente de acuerdo

4. Cuando hago una compra, la opinion de mi amigo es
importante para mi.

O Totalmente en desacuerdo

(O Muy en desacuerdo

(O En desacuerdo
O Ni de acuerdo ni en desacuerdo

(O De acuerdo

(O Muy de acuerdo

(O Totalmente de acuerdo
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5. No tendré problemas para comprar en linea si conozco que
mis amigos y familiares lo estan haciendo sin problemas

(O Totalmente en desacuerdo

(O Muy en desacuerdo

(O En desacuerdo

(O Nide acuerdo ni en desacuerdo

(O De acuerdo

(O Muy de acuerdo
O Totalmente de acuerdo

6. Compartir mi experiencia a través de revisiones de productos
en linea me hara darme a conocer.

O Totalmente en desacuerdo

(O Muy en desacuerdo

(O En desacuerdo

O Ni de acuerdo ni en desacuerdo
(O De acuerdo

(O Muy de acuerdo

O Totalmente de acuerdo

7. No compro en linea porque la velocidad de Internet (tiempo
de descarga de la pagina web) es muy lenta.

O Totalmente en desacuerdo

(O Muy en desacuerdo

(O En desacuerdo

(O Nide acuerdo ni en desacuerdo
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(O De acuerdo
(O Muy de acuerdo
(O Totalmente de acuerdo

8. No compro en linea porque no tengo una computadora en
casa.

O Totalmente en desacuerdo

(O Muy en desacuerdo

(O En desacuerdo

O Ni de acuerdo ni en desacuerdo
(O De acuerdo

(O Muy de acuerdo

(O Totalmente de acuerdo

9. No compro en linea porque no tengo una computadora con
conexion a Internet.

(O Totalmente en desacuerdo

() Muy en desacuerdo

(O Endesacuerdo

Ni de acuerdo ni en desacuerdo
De acuerdo

Muy de acuerdo

O O O O

Totalmentie de acuerdo

10. No compro en linea porque no tengo tarjeta de crédito.

Totalmente en desacuerdo

O
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(O Muy en desacuerdo

(O Endesacuerdo

(O Ni de acuerdo ni en desacuerdo
(O De acuerdo

(O Muy de acuerdo

O Totalmente de acuerdo

11. Estoy seguro de comprar en linea, incluso si no hay nadie alli
para mostrarme como hacerlo.

O Totalmente en desacuerdo

(O Muy en desacuerdo

En desacuerdo

Ni de acuerdo ni en desacuerdo

De acuerdo

O O O O

Muy de acuerdo

(O Totalmente de acuerdo

12. Me siento seguro de usar Internet para comprar después de
ver a alguien mas usandolo.

O Totalmente en desacuerdo
(O Muy en desacuerdo

(O En desacuerdo

(O Nide acuerdo ni en desacuerdo
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(O De acuerdo
(O Muy de acuerdo

O Totalmente de acuerdo

13. Normalmente soy el primero en mi grupo en probar nuevas
tecnologias

(O Totalmente en desacuerdo

(O Muy en desacuerdo

En desacuerdo

Ni de acuerdo ni en desacuerdo
De acuerdo

Muy de acuerdo

Totalmente de acuerdo

O O O O O

14. Mis amigos se acercan a mi consulta si tienen que probar
algo nuevo.

14. Mis amigos se acercan a mi consulta si tienen que probar
algo nuevo.

(O Totalmente en desacuerdo

(O Muy en desacuerdo

En desacuerdo

Ni de acuerdo ni en desacuerdo
De acuerdo

Muy de acuerdo

O O O O O

Totalmente de acuerdo
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Seccion 4

Parte 1: La siguiente seccidn solo le preguntara sobre su comportamiento en linea. Por
favor marque uno de los enunciados en términos de tiempo dedicado o frecuencia de uso.

Utilizo Internet principalmente para:

MNavegacion

Busqueda de informacion
Correos electronicos
Chat

Trabajo

Redes sociales

Entretenimiento
Compra

Banca

Busqueda de productos

a.
O
O
O
O
O
(O Blogging
@)
O
O
O
O
O

Otros

Parte 2: La siguiente seccidn solo le prequntard sobre algunas preguntas mas sobre su
comportamiento en linea. (Por favor seleccione el que encuentre mas apropiado segun sea
su caso).

2. Utilizo Internet principalmente en:
(O Hogar

(O Trabajo
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O Universidad o Centro de Estudios

(O Cibercafé

(O Nouso
(O otros

3. Durante cuanto tiempo ha estado utilizando Internet
activamente:

(O Menos de 3 meses
(O 3-6meses

(O 6-12meses

(O 1-2afios

(O 2-3afios

(O 3-5Afios

(O Mas de 5 afios

(O No utiliza en absoluto

4. Si lo ha estado, durante cuanto tiempo ha estado usando
Internet para comprar: Menos de 3 meses

(O 3-6meses
(O 6-12meses
(O 1-2afios
(O 2-3afios
(O 3-5afios

(O Mas de 5 afios
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(O No utiliza en absoluto

4. Si lo ha estado, durante cuanto tiempo ha estado usando
Internet para comprar: Menos de 3 meses

(O 3-6meses
(O 6-12meses
(O 1-2afios
(O 2-3afios
(O 3-5afios
(O Mas de 5 afios

(O No utiliza en absoluto

5. Si es asi, ;cuantas veces ha comprado cosas en Internet
(durante los ultimos seis meses)?

(O Nunca

O 1-2veces

(O 3-5veces

(O 6-10 veces

(O 11-20veces
(O 21 veces o mas

(O No estoy seguro

6. ;Que prefieres comprar en Internet?
(O Ropa

(O Articulos electrénicos
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Libros

Entradas de cine

Peliculas

Espectaculos en linea
Servicios financieros o Banca
Cosas disponibles solo en linea
Cualguier cosa

No compro en linea

Programas de Estudio en linea
Musica

Medicina o Productos relacionados

Articulos Unicos de uso diario (productos de primera necesidad)

O 0O OO0 O O OO0 0O 0O 0 0O

Comida de Restaurantes

7. En los ultimos 6 meses, ;cual seria su estimacion de gastos
en linea (en dolares)?

(O 0-%150

O $151a$300
O $301a$600
(O $601a$900
O $901a$1200

() Mas de $1200
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8. ¢ Actualmente posee su propia computadora?

O
O

Si

Mo

9. ;Tienes una conexion a Internet en casa?

O
O

O O O O O g

O O

-
]

O O O O O

Si

Mo

. ¢Qué tipo de conexion a Internet tienes?

Acceso telefdnico

USB

A través de alguna red de cable

Comparte por Celular

Mo tiene

. . Tiene una tarjeta de crédito?

Si

Mo

. ;Como paga las compras en linea?

Tarjeta de crédito

Tarjeta de déhito

Tarjeta de efectivo

Cheques

Contra reembolso
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Transferencia bancaria

Nunca compro en linea

Otros

o O O

. Calificare mis habilidades usando Internet como:

wk
[¥8)

Experto

Conocedor

Menos informado

O O O O

Quiero aprender técnicas de busqueda y navegacion en Internet.

Marque la opcidn que le parezca mas adecuada:

1. ;Cual es tu edad? *
(O 18-22afios

(O 23-27 afios
(O 28-32afios

(O 33-37 afios

2. iCual es tu género? *

(O Masculino

(O Femenino

3. Numero de personas que viven en su hogar (incluido usted): *

(O Menosde4

(O Masde4
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(O Masde 10

4. Cual es tu nivel de instruccion mas alto *

(O Preescolar

(O Primaria
Secundario
Educacicén Basica

Bachillerato

O O O O

Superior

(O Postgrado

5. ;Cual es tu estado civil? *

(O Casado

(O Unido

(O Separado
(O Divorciado
(O Viudo
(O Soltero

6. Indique su ocupacion actual *

O Empleado del Estado, Gebierno, Municipio; Consejo Provincial, Juntas
Parroquiales

O Empleado de una empresa Privada
O Duefio de su Propio Negocio y genera fuente de empleo a terceros

O Trabajador Independiente que no genera fuente de empleo a terceros

157



(O Estudiante

(O otros

m O  Fagina 1de 1
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Anexo 2. Millennials en Ecuador al 2017.
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Anexo 3. Autorizacion para usar el instrumento @elizion.

Authorization to quote your data collection instrument

de: Mariella  Johanna Jacom:
Ortega <mjjo2010@gmail.cor>

para: Mojtaba2020@gmail.com

Cco: Mariella Johanna Jacome Ort
<mjjo2010@gmail.com>

fecha: 26 jul. 2019 13:20

asunto: Authorization to quote your d¢
collection instrument

enviado gmail.com
por:

Dear Professor Mohammad Hossein Moshref Javadi
It is a pleasure to greet you.

My name is Mariella Jacome Ortega and I'm a prafesgesearcher from Universidad
Catolica de Santiago de Guayaquil (UCSG), in Ecuaddouth America, who are

leading one thesis project focused in identifyngtdes that influence the purchase
intentions in online channel, case applied in Mitials of Guayaquil city.

The students who are developing the project are:
Christian Omar Ortega Chiliquinga
Jean Carlos Remache Tuquinga

The purpose of this mail is to ask for your authation to use your data collection
instrument and let me to work with it the thesigakhl am the director. | refer to your
instruments mentioned in your stutAn Analysis of Factors Affecting on Online
Shopping Behavior of Consumers".

| would like to work with your data collection imgtment to understand on line
shoppers intentions in Guayaquil.

| thank for your help and attention, | really walpreciate that my request could be
accepted by you. Your paper will be correctly qdatemy thesis project.

I will be waiting for your comments.

Best regards,
Ph.D. Mariella JAcome Ortega
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de:
para:

fecha:
asunto:

26 jul. 2019 23:46

enviado gmail.com
por:

firmado gmail.com
por:

Dear Sir/Madam

It's OK.

Regards

de:

para:

fecha:

asunto:

enviado
por:

Mariella Johanna Jacome
Ortega <mjjo2010@gmail.com>

mojtaba nourbakh:
<mojtaba2020@gmail.com>

29 jul. 2019 23:13

Re: Authorization to quote yc
data collection instrument

gmail.com

Thanks a lot Professor Mohammad.

Best

Mariella Jacome Ortega
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mojtaba nourbakhsh <mojtaba2020@gmail.com>
Mariella Johanna Jacome Ortega <mjjo2010@gmail.com>

Re: Authorization to quote your data collectiontinsent

Regards,
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