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Resumen
El presente trabajo de investigacion titulado “La confianza del consumidor y el
comercio electronico en Lima Metropolitana, afios 2015 - 2020; se ha desarrollado con el
objetivo de demostrar como la confianza del consumidor influye en el crecimiento del comercio

electronico 2015 —2020.

En el desarrollo del trabajo la metodologia empleada la investigacion cuantitativa, con
disefio no experimental — transversal, porque se recolectaron datos de usuarios, una muestra de
384 personas dentro de Lima Metropolitana. Se utilizo la técnica de la encuesta para el proceso

de recoleccion de datos mediante un cuestionario.

Por ultimo, se concluye que que la confianza del consumidor esta directa y
positivamente relacionada con el comercio electronico de Lima Metropolitana, afios 2015-
2020. Se ha podido comprobar que el consumidor valora mucho la seguridad de la pagina, la

confianza en la marca y el tiempo de entrega de los productos.

Palabras clave:

Comercio electronico — Ecommerce — Confianza
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Abstract

This research work entitled "Consumer confidence and electronic commerce in
Metropolitan Lima, years 2015 - 2020"; has been developed with the aim of demonstrating

how consumer confidence influences the growth of e-commerce 2015 - 2020.

In the development of the work, the methodology used was quantitative research, with
a non-experimental - cross-sectional design, because user data was collected, a sample of 384
people within Metropolitan Lima. The survey technique was used for the data collection

process through a questionnaire.

It was demonstrated how consumer confidence is directly and positively related to
electronic commerce in Metropolitan Lima, years 2015-2020. It has been found that the
consumer highly values the security of the page, the trust in the brand and the delivery time of

the products.

Keywords:

Electronic commerce - Ecommerce - Trust
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Capitulo 1

Introduccion

1.1.  Problema de investigacion

El comercio electronico (e-commerce, en adelante) es un modelo de comercializacioén
que se basa en actividades productivas realizadas con el apoyo de herramientas tecnologicas
electronicas que potencian y efectivizan el proceso de venta, es decir que los consumidores
pueden realizar compras y transacciones por internet de forma agil y segura; dado es el caso
que Peru se ubica entre los cinco paises con mayor desarrollo de esta industria en América
Latina.

La Céamara de Comercio de Lima — CCL (2019), realizé un estudio que permitio
determinar que las compras realizadas por internet durante el ciclo en mencion en Pert,
generarian 2,800 millones de dolares, argumentando asi el importante crecimiento que ha
tenido e-commerce (CCL, 2019).

El comercio electronico en el Pert incrementa cinco veces mas comparado al consumo
retail convencional, pero el mercado no despega como deberia en comparacion al pais: solo el
5% de la poblacion en el Perti compra online, indicando las mismas limitantes estructurales: la
poca bancarizacion, el temor a que sus tarjetas sean clonadas, fallas en realizae sus compras, y
la preferencia de compra en tiendas fisicas (Caceda, 2014).

En la era del comercio electronico, Pertt ocupa el sexto lugar en latinoamérica en
referencia al movimiento del valor e-commerce, coincidiendo con el gran potencial del
mercado local en los proximos afnos donde se estima que crecera a tasas entre 35 a 40%, es asi
que el mercado peruano tiene el ticket promedio mas alto de la regiéon por compra online

(CAPECE, 2019)



Paralelamente, los cambios globales ocasionados por la presencia del virus pandémico
por COVID-19, han influenciado en el crecimiento exponencial del comercio electréonico,
siendo este la principal fuente de adquisicion de productos de primera y segunda necesidad a
nivel mundial (Palomino, Carolina, & Oblitas, 2020).

Figura 1
Principales razones por la que los compradores digitales no haran mas compras en linea

Principal razon por la que los compradores digitales afluentes en
Perd no haran mas compras en linea, octubre de 2019

% de encuestados

No poder ver el producto antes de comprario

31%

Desconfianza
29%

Miedo a que les roben la informacion de la tarjeta
15%

Costo de envio demasiado alto
15%

Miedo a que la orden no les llegue

13%

Mala experiencia de compra
6%

Miedo a tener problemas al devolver el producto
6%

No tener una direccion listada
3%

No confiar en que es una tienda de verdad
-

Necesitar ayuda del vendedor
P

Nota: n=100 de 18 o 50 aoffos quienes han comprado algo en linea en los dltimos 12
meses; las cifras pueden no sumar al 100% debido al redondeo

Fuente: Mastercard, "Examining Latin American and Caribbean E-Commerce
Market”™ realizado por Kantar, el 3 de diciembre de 2019

Nota: Tomado del estudio eMarketer (2020).

La figura expuesta fue un aporte de la empresa eMarketer, que evidencid que, en el afio
2010, 3 de cada 10 personas tenian acceso a internet y para finales del 2024 mas de 10 personas
usaran este medio para realizar sus compras (eMarketer, 2020).

El e-commerce, se ha convertido en una alternativa para que los empresarios puedan

continuar con sus negocios a través de la oferta de todo tipo de productos o servicios a



diferentes precios, creando un espacio donde el consumidor podra adquirirlos desde la
comodidad de su hogar, sin embargo, es valido acotar que tanto el consumidor como el
vendedor estan expuestos a los riesgos propios del internet.

Este gran auge ha fomentado que muchos peruanos emprendan nuevos negocios
dandole mas opciones de compra a la poblacion, pero a su vez también ha incrementado la
desconfianza de compra; a pesar de ello dada la coyuntura, las personas se ven obligadas a
probar este canal de compra para evitar algun posible riesgo de contagio ante la crisis sanitaria

ocasionada por la pandemia sustentado en los siguientes factores (Quispe, 2020):

Impacto producido por la desconfianza en la entrega de los productos

El 39% de peruanos desconfia de que los productos comprados a través de las
plataformas digitales vayan a ser entregados de manera correcta en su domicilio, ubicandolos
como los compradores mds desconfiados de la region, superando de manera minima a
Colombia, pero también muy por encima del promedio mundial, que es de 26%, exponiendo
la imperativa necesidad de generar confianza y procurar educar al consumidor (Monge, 2018).

Figura 2
Impacto de la desconfianza en la entrega de los productos

— & e = I

Nota: Gestion.pe El 39% de los peruanos desconfia de que los productos comprados vayan a ser entregados.



Impacto producido por el uso de informacién personal

Otro de los inconvenientes para el crecimiento de las ventas online es el temor a brindar
datos personales como los numeros de tarjeta de crédito, direcciones, nimeros telefénicos y
demads datos confidenciales, evidenciando que un 55% de peruanos tiene temor a que el acceso
a dicha informacidn los termine perjudicando. Cabe acotar que Pert estd muy por encima del
promedio mundial, que es de un 39% (Solis & Salazar, 2014).

Frente al temor, han aparecido nuevos métodos de cancelacion, uno de ellos es el pago
contra entrega, ya que busca disminuir estos indicadores o la pérdida de ventas, permitiendo
que el consumidor haga el requerimiento de productos via online acorde a todas las
caracteristicas que desea y pueda pagar al receptar el pedido, aseverando la importancia de

generar ventas en base a un proceso que aporte confianza y permita también fidelizar clientes.

Figura 3
Impacto del mal uso de informacion
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Preferencia por comprar en tiendas fisicas

Aunque no es un factor determinante, el 22% de los peruanos atn prefiere la experiencia
de compra en una tienda fisica que realizar una compra de manera online. “Pera est4 bastante
alineado al benchmark global y se evidencia que la experiencia en el punto de venta es bastante

importante atin", segiin empresa de investigacion GfK.

Figura 4
Preferencia por comprar en tiendas fisicas

Nota: Gestion.pe
Preferencia por ver el producto fisicamente

Finalmente, un 40% de peruanos prefiere observar el producto a comprar fisicamente
antes de comprarlo y por ello evita realizar compras online. Esta tendencia también se mantiene

alineada con las preferencias a nivel mundial, segun empresa de investigacion GfK.



Figura 5
Preferencia por ver el producto fisicamente
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Nota: Gestion.pe

El consumidor peruano es menos digital que otros de la region. Existe 18.7M de
usuarios conectados donde el mayor crecimiento es en américa latina, se espera un crecimiento
de 21M de usuarios para el 2020.

Hoy en dia el internet es muy importante para las personas, se ha vuelto indispensable
para la busqueda de informacion e inclusive para realizar compras programadas o simplemente
por impulso.

La tendencia de compra por internet esta creciendo rapidamente en todo el mundo,
incluyendo Peru, pero el temor que tienen los consumidores en el Pais no permite que despegue

como deberia.



Hay un crecimiento de 44% de la venta por internet, porque se ha introducido al mundo
del e-commerce y porque cada vez mads retail estan potenciando sus sitios web. El objetivo
principal de los retailers es como lograr, con el crecimiento online, compensar la caida offline.

Es por todo lo expresado que se formula la siguiente interrogante de investigacion:

(De qué manera la confianza del consumidor influye en el comercio electronico de
Lima Metropolitana, afios 2015-2020? Asi mismo, se plantean los siguientes problemas
especificos: {Como la desconfianza del consumidor minimiza el nivel de compra por internet
en Lima Metropolitana?, ;Cémo el comercio electronico genera oportunidad de negocio en
Lima Metropolitana?, ;Coémo los medios de pago contribuyen en el nivel de compra en el

consumidor a través del comercio electronico en Lima Metropolitana?

1.1.1. Formulacion del problema.
1.1.1.1. Problema general.

(Como la confianza del consumidor se relaciona con el comercio electronico en Lima

Metropolitana, anos 2015 —2020?

1.1.1.2. Problemas especificos.

(Como la confianza en la entrega de los productos genera que el consumidor compre
mediante el comercio electronico en Lima Metropolitana?

(Como los medios de pago favorecen la confianza del consumidor con el comercio
electronico en Lima Metropolitana?

(Como el comercio electronico favorece las oportunidades de negocio en Lima

Metropolitana?



1.1.2. Objetivos
1.1.2.1. Objetivo principal
Analizar la relacidn entre la confianza del consumidor con el comercio electronico en

Lima Metropolitana, afios 2015 — 2020.

1.1.2.2. Objetivos especificos

Comprobar como la celeridad en la entrega de los productos genera confianza en el
consumidor para las compras mediante el comercio electrénico en Lima Metropolitana.

Identificar como los medios de pago favorecen la confianza del consumidor con el
comercio electronico en Lima Metropolitana.

Examinar como el comercio electronico favorece las oportunidades de negocio en Lima

Metropolitana.



1.1.3. Justificacion de la investigacion.

1.1.3.1. Justificacion teorica

El presente trabajo de investigacidon posee un potencial sentido tedrico al proponer
innovacion en procesos de gestion en el ecommerce y posibilitar el entendimiento de uno de
los factores en su uso cotidiano, la confianza, considerada como un factor clave para las
compras por internet, ain hoy en dia los usuarios expresan algunas reservas para realizar
compras ya sea por ingresar su tarjeta de crédito, por confianza en la plataforma, o por saber
coémo recibiré el producto solicitado, entre otros.

Asi mismo, los aportes incluyen instrumentos de medicion, los diferentes indicadores
en una pagina web que pueden ayudar al consumidor en el tema de la confianza. Por ejemplo,
las paginas deben ser seguras, es decir, contar con una certificacion oficial para poder
comercializar via web. Esto quiere decir que la informacién del cliente (incluyendo
informacion bancaria) esta protegida. Ademads, la marca o el comercio donde realiza la compra
deben ser confiable y respaldada en el mercado.

Asimismo, existe diferentes pasarelas de pago (como PayU) que, al momento de que el
cliente realiza una compra, este intermediario entre el comercio y el banco se encarga de validar
que la informacion ingresada del cliente sea correcta, datos de tarjeta, entre otros, sin descontar

las diferentes herramientas de seguridad para comprobar la identidad de este.

1.1.3.2. Justificacion practica

El potencial impacto practico de la presente investigacion se relaciona con la
contribucion a resolver problemas cotidianos en un campo determinado como es el uso del e-
commerce, la desconfianza que, atin hoy en dia, muestran los usuarios para comprar online. La

justificacion practica estd vinculada con algunas propuestas de medidas o estrategias de
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solucidon que ayudaran a entender las necesidades y temores de los consumidores. y ayudarlos

a minimizar los temores que los invade.

1.1.3.3. Justificacion metodologica

La justificacion metodoldgica se logra en la presente investigacion con la propuesta de
algunas estrategias para generar conocimiento valido y confiable (Arbaiza, 2014, p.74), la
ayuda a los nuevos usuarios del e-commerce a generar confianza en su marca, pagina amigable
y facil de usar, productos con informacion completa y relevante, valoracion en productos y
comentarios en las compras, exhibicion correcta de los productos, medios de pago seguros y
con una pasarela de pago confiable, ademas de la habilitacion de un call center debidamente
capacitado para acompanar al cliente en todo el proceso hasta obtener su conformidad con su

producto, tener un tracking de pedidos, despacho seguro y confiable con fechas reales.

1.1.3.4. Viabilidad de la investigacion

La viabilidad de la investigacion significa que es posible realizarla atin en condiciones
de una crisis sanitaria en el tiempo revisto y con los recursos disponibles de las
investigadoras, ademas de tener acceso al contexto de la misma, y a los datos e informacion
que se debe recabar. Se debe enfatizar que la investigacion no pretende dafiar a otras personas
ni al medio ambiente. Uno de los fines mas importantes de la presente propuesta ademas de
generar conocimiento, es mejorar condiciones de vida, tal como lo sefiala Hernandez. et. al,

(2018, p.45.)
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1.2. Marco referencial
1.2.1. Antecedentes.

1.2.1.1. Antecedentes internacionales.

Cardenas, Zhispon, Santiago & Zuiiiga, Lenin (2019) realizaron una investigacion
denominada “Estudio del nivel de confianza en el uso de las transacciones electronicas por los
establecimientos de comercio al por menor y sus clientes en el canton Cuenca”. El objetivo de
este estudio fue determinar el nivel de confianza en el uso de las transacciones electronicas por
los negocios y los consumidores en el canton Cuenca, siendo de gran utilidad para aquellos
negocios que se amparen en el uso de esta tecnologia.

Galvez, Alejandro (2017) realizaron una investigacion denominada "Un concepto
sistémico de confianza en el comercio electronico: una propuesta para su desarrollo”, el
objetivo que se trazaron fue establecer un concepto sistematico de confianza en el comercio
electronico y una serie de acciones que pueda emprender el vendedor para aumentar la
confianza del comprador como: la disposicion, experiencia, integridad del vendedor, seguridad

y credibilidad institucional.

Sanchez, James, & Restrepo (2017) realizaron una investigacion titulada “La confianza
como elemento fundamental en las compras a través de canales de comercio electronico: caso
de los consumidores en Antioquia (Colombia)”, donde la importancia de los consumidores
juega un papel fundamental y pudieron validar los factores que influyen en la confianza hacia
las compras por internet tales como la reputacion del vendedor, los riesgos percibidos, la
privacidad de los datos, la seguridad en la transaccion y la asociacion; de esta manera contribuir

con el mercado para la utilizacion del comercio electronico como una fuente de ingresos
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Loépez, & Nuchera (2016) desarrollaron una investigacion denominada “La confianza
en el comercio electronico. Politicas de fomento de la confianza en el &mbito digital”, donde
deducen que la confianza es uno de los principales mediadores en las relaciones entre empresas
y consumidores, especialmente en el entorno on-line. Asi mismo, identificaron las palancas
que promueven la confianza en la Red y los mecanismos que permiten afianzar las relaciones

de consumidores y empresas en Internet.

Pefia (2014) llev6 a cabo una investigacion titulada “El valor percibido y la confianza
como antecedentes de la intencién de compra online: el caso colombiano” y tuvo como objetivo
comprender el comportamiento del consumidor colombiano en el entorno electronico
analizando la intencién de compra como variable dependiente y como variables determinantes

el valor percibido y la confianza.

1.2.1.2. Antecedentes nacionales.

Jiménez, Willie & Chavez, (2018) realizaron una investigacion titulada “Efectos de los
factores socioculturales en la decision de compra online en Lima Metropolitana (2018-1)”, con
el objetivo de plantear y dar respuesta a cuestionamientos sobre las preferencias,
comportamientos y actitudes de los consumidores de 20 a 60 afos Lima Metropolitana con
respecto al comercio online en la actualidad, durante el primer trimestre del afio 2018, teniendo
como resultado una relacion inversa entre la edad y la decision de compra de los consumidores.
Los factores tales como la falta de confianza y la poca costumbre en el uso de nuevas

tecnologias son mas referentes en las generaciones mayores que en los jovenes.

Arancibia, Bedoya, Coila, Iglesias, Tesen, & Pinto, en el afio 2017 llevaron a cabo una

investigacion titulada “El E-Commerce, factores que determinan sus oportunidades de
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crecimiento en el Per”, trazandose como objetivo identificar aquellos factores favorecedores
y hacer que el presupuesto anual sea mejor y trazar un mayor crecimiento economico. El
método que se utilizo6 fue la investigacion de mercado cuantitativa que se realizd a
consumidores peruanos que usan este comercio enfocado en cuatro hipotesis: el ecommerce en
el Pert no despega debido a la falta de uso de tarjetas de crédito de los clientes, a causa de la
falta de seguridad o desconfianza. Asimismo, por falta de educacion digital del cliente en el
uso de estas nuevas plataformas digitales de ecommerce, ademas por la cultura y costumbre de

los peruanos para realizar compras de maner fisica, es decir, no digitales.

Diaz & Valencia , llevaron a cabo en el 2016, una investigacion titulada “Estudio
exploratorio de la oferta de comercio electronico en un conjunto de micro y pequefias empresas
(MYPES) ubicados en diferentes distritos dentro de Lima Metropolitana”, e indicaron como
objetivo explorar la realidad en la que se encuentra la oferta de comercio electronico en las
Micro y pequeias empresas (MYPES) materia de estudio. En el Pert, el ecommerce no
necesariamente se presenta 100% virtual; es suficiiente con que al menos un elemento
tecnologico se encuentre presente, haciendo que el pago se realice de manera no online o al
momento de la entrega. Esto se hace visible en la aplicacion de las encuestas, en donde el 80%

de los micro y pequefios empresarios coincideron con esta definicion.

Fernandez-Portillo, Cruz Sénchez-Escobedo, Jiménez Naranjo, & Herndndez-
Mogollon en el afio 2015 llevaron a cabo una investigacion denominada. “La importancia de
la informaciéon en el comercio electronico B2C en el Pertt”, y colocaron como objetivo
identificar una oportunidad de mejora en la legislacion, en particular, en la legislacion de
proteccion al consumidor, a través de una propuesta normativa que prevea la obligacion de los

proveedores de revelar informacion minima sobre aspectos esenciales de una transaccion
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electrdnica, a fin de (i) generar confianza en el consumidor; y, (ii) consolidar el desarrollo del

comercio electrénico en el pais

1.2.2. Marco tedrico.

Confianza del consumidor
Breve esbozo historico

La confianza es un constructo originariamente cognitivo y al que en las tltimas décadas
se le ha empezado a atribuir un carécter afectivo, lo que ha provocado que se adopten dos
enfoques distintos diferenciando entre confianza cognitiva y afectiva. Sin embargo, la
confianza ha sido estudiada desde muy distintas perspectivas —socioldgicas, psicoldgicas,
organizacionales, economicas, lo que ha generado una gran disparidad de conceptualizaciones
dificultando de este modo el consenso en torno a su definicion.

A comienzos del siglo XXI y con el desarrollo del comercio electronico, el estudio de
la confianza fue adquiriendo mayor importancia en la retencion de clientes. Reichheld y
Schefter (2000) afirmaron que «para ganar la lealtad de los consumidores, primero hay que
ganar su confianzay, y esto es especialmente cierto en las compras por Internet. Sanchez Alzate,
J. A., & Montoya Restrepo, L. A. (2016)

Contexto de la confianza del consumidor

La confianza incluye atributos comunes como la benevolencia, vulnerabilidad y las
expectativas positivas sobre resolucion de fallos en el servicio o el comportamiento de las
empresas vendedoras. Muchas de las definiciones de confianza incluyen también un grado de
riesgo, especialmente cuando se habla de confianza online, pues al comparar la compra en
Internet con la compra convencional aparece un mayor nivel de incertidumbre que se traduce
en un mayor riesgo percibido por parte del consumidor. Sdnchez Alzate, J. A., & Montoya

Restrepo, L. A. (2016)
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Definicion

Sanchez y Montoya (2016) citado de Blanco & Blasco (2007) presentan varias

definiciones de confianza proporcionando una vision general desde diferentes perspectivas.

Tabla 1

Definiciones de Confianza

Perspectiva comportamental

El deseo de una parte de ser vulnerable a las acciones de
otra, de acuerdo con la esperanza de que esta Gltima llevara
a cabo una determinada accion relevante para la primera.

Mayer, Davis y
Schoorman (1995)

El deseo de una parte de depender de los comportamientos
Andaleeb (1996) de otros, especialmente cuando estos comportamientos
tienen implicaciones para la primera parte.

El deseo de una parte de depender de otra en la cual se tiene

Morgan y Hunt (1994) scguridad




Tabla 2

Perspectiva Cognitiva

Perspectiva cognitiva

Dwyer, Schurr y Oh
(1987)

Anderson y Narus(1990)

Crosby, Evans y Cowles
(1990)

Ganesan (1994)

Scheer y Stern (1992)

La creencia en que la palabra o promesa de una parte es
fiable y que esta cumplird sus obligaciones en un
intercambio relacional.

La creencia de una empresa en que otra ejecutara acciones
que nos daran resultados positivos para la primera empresa,
ademas que no hard acciones inesperadas que ocasionen
respuestas negativas para esta.

Creencia de que una parte esté predispuesta a necesitar de
otra, de manera que la confianza a largo plazo sea cubierta.

Es un sentimiento o una expectativa acerca de intercambio
entre dos, que se emana de la experiencia, confianza e
intencionalidad.

En saber en que una parte cumplira con sus obligaciones y
se comprometera a realizar y desarrollar las necesidades e
intereses a largo plazo de la otra parte.

16

Nota: Tomado y adaptado de Sanchez Alzate & Montoya (2016)

Caracteristicas

Tal como sefiala, Vasquez (2017), a partir de Rojas, Arango, & Galleo (2009) la

confianza se caracteriza por:

Fideicomitente y fideicomisario Ambas partes siguen siendo necesarias para el la

relacion de confianza digital, pero también existen entidades especificas. El fideicomitente es
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generalmente un consumidor quien navega por la plataforma digital, y el fideicomisario es el

propietario de la plataforma web, es decir, quien estd representado por la web.

Vulnerabilidad Debido a la alta dificultad con el comercio electronico, los vendedores
pueden comportarse de una manera poco perceptible en Internet. Asimismo, los clientes
normalmente no conocen los riesgos y limitantes que implica hoy en dia el hecho de completar
una transaccidon por este medio o colocar su informacién sin saber el uso que le den los
administradores de estas plataformas digitales. Esto genera mas desconfianza. Ademas, los
clientes son vulnerables a determinadas violaciones de confianza como la retencion de su

dinero y la pérdida de su informacion de privacidad.

Acciones producidas La confianza de los clientes hacia los vendedores por internet
puede generar dos tipos de accion: - Seleccionar productos para su compra. Realizar una
compra, donde coloque en la transaccién informacion personal como informacion bancaria.
Ambas acciones nos dan buenos resultados para los vendedores por internet, ya que los clientes

si llegan a realizar sus compras.

Problema subjetivo Se considera el nivel de confianza como factor impresindible para
realizar las compras por internet, pero se torna diferente para cada usuario, asimismo se

menciona que las personas tienen diferentes reacciones y actitudes hacia la tecnologia.
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Dimensiones para evaluar la confianza

Vésquez (2017) a partir de Rojas, Arango, & Galleo (2009) propone tres dimensiones
para evaluar la confianza:
e La habilidad del comerciante en linea para entregar un producto o servicio que
prometio.
e La voluntad del comerciante en linea para rectificarle al cliente en caso de que la
compra que éste realizé no cumpla con sus expectativas.

e Presencia de una politica o una declaracion de privacidad sobre el sitio Web.

Modelos

De acuerdo con Vasquez (2017) se muestran los diferentes factores generadores de
confianza: La Informacion/Contenido, reputacion, asociacidn, transaccion y privacidad,

institucional, beneficios y actitud hacia internet, cooperacion y producto.

Relacion entre confianza del consumidor y comercio electrénico

Aponte, (2015) sostiene que existen diferencias significativas en la confianza hacia el
Comercio Electronico entre los consumidores segin perciban el nivel de seguridad, de
privacidad, de riesgo y la calidad de las paginas web. Sin embargo, el factor experiencia en
Internet evidencié que no existe diferencia significativa en la confianza del consumidor hacia
el comercio electronico.

El factor sobre la seguridad percibida del consumidor en la confianza hacia el comercio
electronico requiere que los negocios virtuales ofrezcan mayores medidas de seguridad con
relacién a la interaccion de las transacciones y los datos personales que proporcionan los

consumidores para aumentar el nivel de confianza de estos.
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El garantizar la proteccion de estas actividades sobre cualquier ataque cibernético o
similar no s6lo aumentara su confianza, sino que atraera nuevos consumidores tradicionales al

ambito del comercio electronico.

Resistencia al cambio de los clientes: factores psicologicos

Para que los clientes acepten el cambio, las empresas contribuyen a modificar el
comportamiento de los consumidores, esto para determinar la experiencia del cliente, es
importante mencionar que los cambios deben considerar la evolucion y transicion de los
clientes hacia las nuevas modalidades de compra. Ademas, es importante que el consumidor
entienda que esta “nueva forma” de compra es una manera de simplificarle el dia a dia. Una
vez que se decide la naturaleza de los cambios, la comunicacion de marketing ayuda a preparar
a los consumidores para el cambio, al explicar los fundamentos, los beneficios y lo que los

clientes deberan hacer de forma diferente en el futuro.
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Razones del por qué mas personas no compran en linea

Tabla 3

Personas que no compran en Internet

Concepto %

Quieren ver y tocar antes de comprar 34%
Les preocupa arriesgar informacion financiera personal 31%
Los costos de entrega son demasiado altos 30%
Las devoluciones seran una molestia 26%
Prefieren comprar en linea, luego comprar en una tienda 24%
No necesitan compran productos en lina 23%
No pueden hablar personalmente con un asistente de ventas 14%

Nota: Basada en datosde eMarketer, a partir de Inc, 2011a.

Los clientes como empleados parciales (productividad y calidad de los procesos)

Los clientes como empleados parciales es otra forma de mejorar su desempefio en los
procesos de calidad de los servicios. Para eso, existen 6 pasos.
e Un adecuado reclutamiento y seleccion.
e Anadlisis de puestos de las funciones que desempenaran.
e Educacion y capacitacion constante.
e Motivar a los empleados para ser recompensados con un buen desempefio.
e Evaluar el desempeio de los empleados.

e Si la relacion no funciona, opcion de desvincular al empleado.
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Perfil del consumidor en linea

Se perfilan de acuerdo con edad, origen étnico, nivel de ingresos y educacion.
En el proceso de adopcion de nuevos productos se distinguen cinco grupos de
consumidores con base en la rapidez con la que se aproximan, prueban y aceptan los nuevos

productos, mismos que se categorizan dependiendo del mercado.

Grupos de consumidores:

e Innovadores Pioneros — Aquellos que buscan novedades.

e Adaptantes tempranos — Consumidores que siguen inmediatamente a los innovadores.

e Mayoria temprana — Personas que se atreve a probar después de los adaptantes
tempranos.

e Mayoria tardia — Es relativamente conservador, suele probar y adoptar los productos
cuando ya un significativo nimero de poblacion lo ha hecho.

e Rezagados — Grupo de clientes con recursos limitados que impide adoptar nuevos

productos.



Evolucion del comercio electronico

Figura 6

Intervencion: 1995 — 2000
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Figura 7
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Figura 8
Reinvencion: 2007 al presente
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Tecnologia

Es el uso del internet, la web y aplicaciones de software para hacer negocios. Dicho de
manera mas formal comprende las transacciones comerciales digitales que ocurren entre
organizaciones, individuos y entre organizaciones e individuos.

Obtenido de libro e-commerce 2013

Negocios

Los tipos de marketing de forma digital aumentan de manera exponencial, mucho mas
rapido que el marketing convencional. Los nuevos canales de comunicacion a través de medios
sociales se amplian y cada vez se vuelven mas importantes para los vendedores y compradores.

Obtenido de libro e-commerce 2013

Sociedad
El seguimiento en las redes sociales nos da mas alerta de los interes y a. su vez de los
miedos de los usuarios acerca de su privacidad.

Obtenido de libro e-commerce 2013



25

Tipos de Comercio Electronico

Tabla 4
Principales tipos de Comercio Electronico

Tipo de comercio electronico Ejemplo

Amazon es un comerciante en general que vende

B2C - De negocio a consumidor . .
producto de consumo a clientes minoristas

Go2paper.com es un mercado independiente de

B2B - De negocio a negocio terceros que da servicio a la industria del papel.

C2C - De consumidor a Es una gran cantidad de sitios web de subastas como
consumidor eBay, y sitios de anuncios clasificados como Craigslist.

Facebook es la principal red social y un sitio de

Comercio Electronico social . . )
comercio electronico social.

Dispositivos moviles como tabletas y teléfonos
inteligentes pueden utilizarse para realizar
transacciones comerciales.

M-commerce - comercio
electronico movil

Groupon ofrece a sus suscriptores ofertas diarias de

Comercio Electronico Local
empresas locales en forma de cupones de descuento.

Nota: Obtenido de libro e-commerce 2013

Beneficios que aporta el conocimiento comercio electronico (e-commerce)

Es importante estudiarlo ya que esta tecnologia es diferente y mucho mas fuertes y
latentes que otro tipo de tecnologias desarrolladas anteriormente. Las innovaciones en las
platraformas digitales de venta en linea estdn dando como resultado cambios grandea en el

ccommerce.



Figura 9
Diferencias entre ecommerce y comercio en linea
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Caracteristicas

e Ubicuidad: La tecnologia de Internet y la web est4 disponible en todas partes.

e Alcance Global: En todo el mundo.
e Estandares Universales: Hay estdndares globales sobre internet.

e Riqueza: Es posible transmitir imagenes, videos, audios y textos.

e Interactividad: La tecnologia funciona a través de la interaccion con el usuario.
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e Densidad de la informacion: La tecnologia reduce los costos de la informacion y

mejora la calidad.

e Personalizacion y Adecuacion: La tecnologia permite enviar mensajes personalizados

a todos los mundos.

e Tecnologia Social: Generacion de contenido del usuarios y redes sociales.



Figura 10
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1.2.3. Hipétesis.

1.2.3.1. Hipéotesis general.

La confianza del consumidor esta directa y positivamente relacionada con el comercio

electronico en Lima Metropolitana, afios 2015 — 2020.

1.2.3.2. Hipétesis especificas.
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La confianza en la entrega de los productos genera en el consumidor compre mediante

el comercio electronico en Lima Metropolitana.

Los medios de pago favorecen directa y positivamente la confianza del consumidor con

el comercio electronico en Lima Metropolitana.

El comercio electronico esta directamente relacionado con las oportunidades de

negocio en Lima Metropolitana.
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Capitulo 2
2.1. Método
2.1.1. Tipo de investigacion.

En el estado actual del conocimiento, cualquier investigacion es tanto basica como
aplicada. El interés del presente es aplicado, pues sus resultados son utilizados inmediatamente
en la solucion de problemas de la realidad.

2.1.2. Alcance o nivel

Para la presente investigacion el alcance propuesto es descriptivo, Util para mostrar con
precision los aspectos, conceptos (variables), angulos, dimensiones o componentes del
fendmeno a estudiar.

2.1.3. Diseiio de Investigacion.

El disefio es no experimental, no se manipulard variable alguna, es transeccional o
transversal, porque se recolectan los datos en un solo momento, en un tiempo Unico. Su
proposito es describir variables y analizar su incidencia e interrelacion en un momento dado.
Es como tomar una fotografia de algo que sucede en una fecha especifica, eso le da el caracter
descriptivo.

Es longitudinal porque la recoleccion de datos es a través del tiempo en diversos puntos
o periodos, para hacer inferencias respecto al cambio, sus determinantes y consecuencias, toma
en cuenta Herndndez y Zapata (2018). En el presente, la poblacion y los sujetos son los mismos
en distintos momentos, que permite su descripcion grupos de edades de las personas que
utilizan el comercio electronico, el género, lugar de residencia o grupo de edades de aquellas

personas que expresan su temor en usar el comercio electronico, etc.
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El disefio de investigacion es no experimental, por lo que no se hace variar de forma
intencional la variable independiente para ver su efecto en otras variables, el estudio se realiza
tal y como se encuentra en su naturaleza. Y por su dimension temporal o el numero de
momentos o puntos en el tiempo en los cuales se recolectan datos es transeccional o transversal.

(Hernandez, R., Fernandez C. & Baptista M., 2014).

2.2. Poblacion, muestra, muestreo e instrumento

2.2.1. Poblacion

Una poblacion es el conjunto de todos los casos que concuerdan con una serie de
especificaciones. Se reconoce principalmente por criterios geograficos, demograficos (edad,
género, estado civil, lugar de residencia), y psicograficos, estilo de vida, ingresos econémicos.
La mejor manera de explicar cudles han sido los parametros elegidos para extraer la muestra
es realizando una descripcidon general de las caracteristicas de la poblacion. R.Hernandez —
Sampieri 2017.

La poblacion de Lima Metropolitana esta definida por 10 millones 580 mil 9 habitantes,
segin INEIL. Comprende hombres y mujeres entre las edades de 15 a mas dentro de las zonas
Sur, Norte, Este, Oeste y Centro de Lima Metropolitana. Personas que realizaron compras o al

menos conozcan o hayan escuchado sobre alguna pagina web.

2.2.2. Muestra
La muestra que se procesara es una parte representativa de nuestra poblacion, en este

caso de Lima Metropolitana.

0.5(1-0.5) + 0.5(1-0.5)
0.052 10580900
1.962

= 384.16




2.2.3. Muestreo

El tipo de muestro a utilizar para la investigacion es un muestreo probabilistico — aleatorio. una vez que ya se tiene el nimero de muestra

se elegira de manera aleatoriamente entre los N de la poblacion.

Tabla 5

Operacionalizacion de las variables

Variable Definicion conceptual Deﬁm?mn Dimensiones Indicadores
Operacional
cogi?gsgucg gnegl:r?ﬁin}?gﬁas Formas de medios de pago  ;Qué medios de pago suele
voy al qu a .
usar para realizar compras
décadas se le ha comenzado a Confianza del proveedor o pata ¢ 0 P
o . : Son los resultados vendedor por nternet:
Confianza  atribuir un caracter afectivo con obtenidos de la :
del lo que ha provocado que se Seguridad de las ;Oué deberia t
consumidor  adopten dos enfoques distintos ~ CToueSt confianza plataformas (:Que eocria wener und
dif pten p q . f del consumidor pagina web transaccional
! eripc1a osfergre ,?((Sm 1?“; Celeridad en la entrega del para que usted se sienta
cognitiva y afectiva” (Urueiia roducto seguro de comprar?
Hidalgo 2013 pag. 4.) P gur P
. La rapidez en la transaccion
“es uso de Internet para realizar . ' . .
transacciones comerciales Son los resultados  Encontrar precios mas bajos  ;Qué beneficios trae para ti
Comercio digitales que ocurren entre obtenidos de la (ofertas) comprar por internet?
Electrénico organizaciones, entre individuos  encuesta confianza  Privacidad e intimidad para

y entre organizaciones €
individuos” (Laudon, 2013, p. 7)

del consumidor

hacer la compra

Flexibilidad de horarios

(Cual es el principal factor
para comprar por internet?

Nota: Elaboracion propia
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2.2.4. Instrumento de recoleccion de datos
La técnica de recoleccion de datos empleada es una Encuesta, elaborada para tal fin con

un conjunto de preguntas respecto a las variables que se va a medir (comercio electronico y

temor del consumidor).

Tabla 6

Técnicas de Recoleccion de Datos

Ficha técnica

Nombre
Autores
Objetivo

Procedencia
Dirigido a:
Lugar

Tipo de aplicacion

Tiempo de aplicacion
Total de items

Criterios de evaluacion

Encuesta sobre la confianza del consumidor y el
comercio electrénico
Patrizia Altamirano, Ana Marissa Ramos
Analizar la relacion entre confianza del consumidor con
el comercio electronico en Lima Metropolitana
Lima Metropolitana
Hombres y mujeres entre las edades de 15 a mas dentro
de las zonas Sur, Norte, Este, Oeste y Centro de Lima
Metropolitana
Virtual
Individual y colectiva
Envio de correo con link de cuestionario hecho en
formulario de Google Forms, con 10 preguntas. Permite
acumulacion automatica de respuestas
7 min
10
Completamente insatisfecho (1), insatisfecho (2),
Indeciso (3), Satisfecho (4) y Completamente Satisfecho
©)

Nota: elaboracion propia
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Capitulo 3
3.1. Resultados
3.1.1. Presentacion de resultados.
Los resultados obtenidos demuestran que el objetivo general planteado con respecto a
analizar la confianza del consumidor y su relaciéon con el comercio electronico en Lima

Metropolitana se ha cumplido.

Tabla 7
Género
Categoria Cantidad Absoluta Cantidad Relativa
Hombre 201 48%
Mujer 216 52%
Total 417 100%

Nota: elaboracion propia

A continuacion, se presenta la figura de género realizado en la encuesta donde se puede

observar con un 48% es de género masculino y el 52% género femenino.

Tabla 8
Rango de edad
Categoria Cantidad Absoluta Cantidad Relativa
15 a 20 anos 21 5%
21 a 34 aios 228 55%
35 a 49 anos 112 27%
50 a 64 afos 31 7%
65 a mas 22 5%
Total 414 100%

Nota: elaboracion propia

Con relacion a la pregunta dos de la encuesta, sobre la edad de los encuestados, el
resultado es como sigue: De 15 a 20 afios el 5%; 21 a 34 afios 55%; 35 a 49 anos 27%; 50 a 64

anos 7%; 65 afios a mas 5%.



Tabla 9
Lugar de residencia

33

Categoria Cantidad Absoluta Cantidad Relativa
Zona Sur 156 38%
Zona Este 67 16%
Zona Norte 63 15%
Zona Oeste 42 10%
Zona Centro 81 20%
Total 409 100%

Nota: elaboracion propia

Con relacion a la pregunta tres de la encuesta, sobre la zona de Lima Metropolitana

donde viven los encuestados, el resultado es como sigue: Zona Sur 38%; Zona Este 16%; Zona

Norte 15%; Zona Oeste 10%; Zona Centro 20%.

Tabla 10
Compras por Internet

Categoria Cantidad Absoluta Cantidad Relativa
Si 372 91%
No 35 9%
Total 407 100%

Nota: elaboracion propia

Con relacién a la pregunta cuatro de la encuesta, sobre si alguna vez compraron por

internet, el resultado es como sigue: Si 91%; No 9%
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Tabla 11
Beneficios para realizar compras por internet
Categoria Cantidad Absoluta Cantidad Relativa
Comodidad 256 24%
Vivir la Experiencia 26 2%
Ahorro de tiempo 261 25%
Mejor precio de oferta 170 16%
Variedad de productos 93 9%
Recomendacion de un amigo 23 2%
1(1);)r(2)1r‘[un1dad de comprar a cualquier 199 19%
La marca me da confianza 37 3%
Total 1065 100%

Nota: elaboracion propia

Con relacion a la pregunta cinco sobre los principales beneficios para realizar compras
por internet, el resultado es como sigue: Comodidad 24%; vivir la experiencia 2%; Ahorro de
tiempo 25%; Mejor precio de oferta 16%; Variedad de productos 9%; Recomendacion de un

amigo 2%; Oportunidad de comprar a cualquier hora 19%; La marca me da confianza 3%.

Tabla 12
Medios de pagos se utilizan para las compras por internet
Categoria Cantidad Absoluta Cantidad Relativa
Tarjeta de crédito 58 14%
Tarjeta de débito 242 60%
Transferencia bancaria 90 22%
Deposito bancario 11 3%
Apps (Yape, Tunki, Lukita, Plin) 4 1%
Total 405 100%

Nota: elaboracion propia

Para la prueba del segundo objetivo se ha empleado la pregunta nimero 6 sobre qué
medios de pago suelen usar para realizar compras por internet, en el cual es posible notar que
el 75% paga sus compras a través de tarjetas de crédito, tarjetas de débito y apps tales como

yape, tunki, lukita y plin. Con esto se puede concluir que actualmente ya existen mas de un
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medio de pago para realizar compras por internet y los usuarios lo utilizan y les genera

confianza.
Tabla 13
Grado de satisfaccion
Tiempo
de Marca  Velocida Relacion
entrega de dde Facilida . Medio  Servicio
calidad / .
, de conflanz  carga  ddeuso . de pago al cliente
Categoria precio
producto a web
S
C C C C C C C
ACRACRACRACRACRACRACR
Completa
19 22 16 22 19 28 15
mente 69%78%56%79%67%99%52%
satisfecho
Satisfecho 25 69 25 74 26 74 25 70 26 74 24 69 23 65
SICENO 3 o 8 % 4 % 5 % T % 9 % 4 %
Insatisfech 5 2000 39 31 9% 31 8% 25 7% 11 3% 58 .0
0 % %
Completa
omente 4 qor 3 1% 4 1% 0 0% 3 1% 0 0% 14 4%
insatisfech
0
36 100 35 100 35 100 36 100 36 100 35 100 35 100
Total

9 % 0 % 5 % 5 % 2 % 9 % 8 %

Nota: elaboracion propia

Con relacion a la pregunta siete sobre el grado de satisfaccion de los aspectos
mencionados tras utilizar comercio electronico, el resultado es como sigue: Tiempo de entrega
de productos: El 69.1% se encuentra satisfecho, el 17.9% completamente satisfecho, 11.8%
Insatisfecho y el 1.2% completamente insatisfecho. Marca de confianza: El 72.9% se encuentra
satisfecho, el 22.9% completamente satisfecho, 3.4% insatisfecho y el 0.9% completamente
insatisfecho. Velocidad de carga de la web: El 74% se encuentra satisfecho, el 16.2%
completamente satisfecho, 8.7% insatisfecho y 1.2% completamente insatisfecho. Facilidad de
uso / Navegacion: El 70.9% se encuentra satisfecho, el 22.8% totalmente satisfecho y el 6.2%

insatisfecho. Relacion calidad — precio: El 73.1% se encuentra satisfecho, el 19.6% se
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encuentra totalmente satisfecho, 6.4% insatisfecho y 0.9% completamente insatisfecho. Medio
de pago: El 68.1% se encuentra satisfecho, el 28.6% completamente satisfecho y el 3.3%
Insatisfecho. Servicio al cliente: El 15% se encuentra satisfecho, el 65% completamente

satisfecho, 15.7% Insatisfecho y 4.1% completamente insatisfecho.

Tabla 14
Criterios para comprar en una pagina web segura
Categoria Cantidad Absoluta Cantidad Relativa
Seguridad de la pagina 344 21%
Confianza de la marca 204 12%
gri(e)gr:lpcczorsépido en la entrega de 270 13%
Precios mas bajos 129 8%
Variedad y calidad de productos 194 12%
Facilidad de uso 166 10%
Variedad de medios de pago 197 12%
Buena atencion al cliente 211 13%
Total 1665 100%

Nota: elaboracion propia

Con relacion a la pregunta ocho sobre qué deberia tener una pagina web transaccional
para que el encuestado se sienta seguro en la compra, el resultado es como sigue: Seguridad de
la pagina 21%; confianza de la marca 12%; Tiempo rapido en la entrega de productos 13%;
precios mas bajos 8%; variedad y calidad de productos 12%; facilidad de uso 10%; variedad

de medios de pago 12%; buena atencion al cliente 13%.
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Tabla 15
Principal temor para realizar compras por internet
Categoria Cantidad Absoluta Cantidad Relativa
Inseguridad sobre el comercio / marca 159 20%
Registro y clona(flqn de la tarjeta de 326 439
crédito
Tiempo de entrega 128 17%
Calidad de los productos 154 20%
Total 767 100%

Nota: elaboracion propia

Con relacion a la pregunta nueve sobre el principal temor al realizar compras por
internet, el resultado es como sigue: Inseguridad sobre el comercio / marca 21%; Registro y

clonacion de tarjeta de crédito 43%; Tiempos de entrega 17%; calidad de los productos 20%.

Tabla 16
Grado de satisfaccion con el uso del comercio electronico
Categoria Cantidad Absoluta Cantidad Relativa
Completamente satisfecho 58 14%
Satisfecho 242 60%
Indeciso 90 22%
Insatisfecho 11 3%
Completamente insatisfecho 4 1%
Total 405 100%

Nota: elaboracion propia

En relacion con la pregunta doce sobre el grado de satisfaccion con el uso del comercio
electronico para los entrevistados, el resultado es como sigue: Completamente insatisfecho 1%;

insatisfecho 3%; Satisfecho 82%; completamente satisfecho 14%.
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3.1.2. Discusion.

En la presente investigacion se encontrd que la confianza del consumidor se relaciona
con el comercio electronico. Estos resultados coinciden con los encontrados por Cardenas,
Zhisp6n, Santiago & Zuiiga, Lenin (2019) respecto a como la confianza del cliente influye en
el uso del ecommerce.

La explicacion a este resultado estd en los hallazgos de Galvez (2017), acerca de
establecer un concepto sistematico de confianza en el comercio electrénico y una serie de
acciones que pueda emprender el vendedor para aumentar la confianza del comprador como:
la disposicion, experiencia, integridad del vendedor, seguridad y credibilidad institucional.
Sanchez, James y Restrepo (2017), asignan mas importancia a los consumidores quienes juegan
un papel fundamental y, ademas pudieron validar los factores que influyen en la confianza
hacia las compras por internet tales como la reputacion del vendedor, los riesgos percibidos, la
privacidad de los datos, la seguridad en la transaccion y la asociacion; de esta manera contribuir
con el mercado para la utilizacion del comercio electronico como una fuente de ingresos.

En la presente investigacion se identifica que la celeridad en la entrega de los productos
genera confianza en el consumidor por las compras mediante el comercio electrénico. Los
resultados son coincidentes con los encontrados por Diaz & Valencia (2016), respecto a un
estudio exploratorio de la oferta de comercio electronico en un conjunto de micro y pequenas
empresas (MYPES) localizadas en diversos distritos de Lima Metropolitana. La explicacion a
este resultado estd en la investigacion cualitativa con entrevistas a profundidad donde
recogieron diferentes opiniones respecto al desarrollo del servicio Courier para el comercio
electronico en el Peru. Los entrevistados afirman que aun se presentan deficiencias con relacion
al tiempo de entrega y tipo de empaque, factores altamente importantes para la decision de

compra online.
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En la presente investigacion, también se ha comprobado que los medios de pago
favorecen la confianza del consumidor en el comercio electronico. Se puede advertir que estos
resultados coinciden con lo recogido por Cardenas, Zhispon, Santiago & Zuiiga, Lenin (2019)
acerca del estudio del nivel de confianza en el uso de las transacciones electronicas por los
establecimientos de comercio al por menor y sus clientes en el canton Cuenca. La explicacion
a este resultado revela que una de las mayores preocupaciones de las personas que realizan
compras por internet, es asegurarse que los datos personales que proporcionan en los distintos
medios ya sean aplicaciones, paginas web, entre otras no sean sustraidos por alguien distinto
del comercio y que sus datos sean usados por otros fines. Precisan que es importante tener mas
medios de pago seguros, variados y confiables para realizar compras por internet.

Se puede concluir en la presente investigacion, que el comercio electronico favorece
las oportunidades de negocio. Estos resultados también coinciden con lo mostrado por
Arancibia, Bedoya, Coila, Iglesias, Tesen, & Pinto, (2017) acerca de los factores que
determinan sus oportunidades de crecimiento en el Per1”, trazandose como objetivo identificar
aquellos factores favorecedores y hacer que la facturacion anual en esta area sea mayor y
proyectar un mayor crecimiento econdmico. Ademads, estos resultados concuerdan con la
informacion publicada por la Universidad ESAN (2020) acerca de las oportunidades y desafios
del ecommerce en el Perti. Donde precisa que el canal digital dejé de ser solo una oportunidad

para convertirse en la mayor fortaleza de las empresas en el Peru.
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3.1.3. Conclusiones.

Como primera conclusion se puede afirmar que el objetivo general se ha alcanzado y
la hipotesis planteada acerca de la confianza del consumidor con relacion al e-commerce se
comprueba y estd directa y positivamente relacionada con el comercio electronico de Lima
Metropolitana, afios 2015-2020. Se ha podido comprobar que el consumidor valora mucho la
seguridad de la pagina, la confianza en la marca y el tiempo de entrega de los productos.

La segunda conclusion, esta vinculada a la celeridad en la entrega de los productos y
que genera confianza en el consumidor para las compras a través del comercio electronico.

La tercera conclusion, los medios de pago favorecen la confianza del consumidor en el
comercio electronico, y se enfatiza lo importante que es contar con medios de pago seguros,
variados y confiables para realizar dichas compras.

La cuarta conclusion, sefiala que el comercio electronico favorece las oportunidades de
negocio, el canal digital dejé de ser s6lo una oportunidad para convertirse en la mayor fortaleza
de las empresas en el Peru, y un desafio para el e-commerce en el medio.

La cultura de compra online se encuentra actualmente en su mejor momento debido a
la coyuntura actual, las empresas del sector buscan disminuir las barreras de desconfianza y

recuerdan que la tecnologia y la legislacion son muy exigentes en materia de proteccion.

3.1.4. Recomendaciones.

Como primera recomendacion, se precisa que las empresas deben trabajar mucho en
generar confianza en el consumidor, ya que es un factor muy importante para el crecimiento
del comercio electronico. Como se ha podido observar en la presente investigacion, el
consumidor valora mucho la seguridad de la pagina, la confianza en la marca y el tiempo de

entrega de los productos; factores decisivos para la decision de compra.
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Es vélido acotar que la confianza, no sélo es cuestion de comunicacion, sino de
ejecucion y de servicio, esto quiere decir que tan importante como generar informacion que
permita a los usuarios establecer confianza en la marca y promulgarlo como buenas practicas,
se debe normalizar la generacion de acciones que pueden iniciar en una llamada de bienvenida
y formalizacion de compra o notificacién de orden procesada, hasta contactar al cliente al
finalizar el proceso de compra y entrega, demostrando empatia e interés en generar la mejor
experiencia posible, aperturando a su vez, canales de comunicacion en casa de que existiera
alguin tipo de desconetento.

Segunda recomendacion, las empresas deben priorizar mejorar los tiempos de entrega
mediante una buena logistica de inicio a fin. Generando cumplir con el menor tiempo posible
de entrega, asegurando que los productos lleguen en perfecto estado y con todas las medidas
de seguridad.

La importancia del ciclo logistico es imprescindible, ya que no solo garantizard la
generacion de una experiencia de compra positiva, sino también aportara para elevar los niveles
de confianza hacia la marca y sus productos, asi como la interaccion que se podria intencionar
al pedirle a los clientes de forma delicada que compartan su experiencia de compra en las
plataformas sociales, incentivando una generacidon orgédnica de contenido positivo que habla
bien de la marca a través de sus consumidores.

Tercera recomendacion, es importante que los comercios electronicos cuenten con
diferentes alternativas de medios de pago para poder llegar a todos los clientes y reducir el
miedo a ser estafados o que sus tarjetas puedan ser clonadas. Hoy en dia hay una gran variedad
de formas de pago; tales como transferencias, yape, plin, contra entrega, pago por link, entre
otros.

Los distintos medios de pago no s6lo son dispuestos con la finalidad de que haya forma

de comercializar sin necesidad de contacto, sino también con la intencion de transmitir que son
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compras seguridad (porque el cliente elige de qué forma pagar), sino también con el respaldo
de las certificaciones de paginas y compras seguras, que sin duda abren grandes oportunidades
entre los consumidores.

Cuarta recomendacion, hoy en dia el principal canal de compra y venta de productos es
el comercio electronico, se recomienda que todas las empresas creen un canal online de venta,
sea mediante redes sociales, pdgina web, entre otros. Es importante precisar que este canal, al
ser online no implica costos de local y servicios adicionales, por lo que es importante que todas
las empresas o emprendedores lo consideren para fomentar sus ventas y generar nuevas
oportunidades de negocio.

La creacién de un canal de comercio electronico tiene multiples opciones, que mientras
mas amplio y variado sea, mds costoso resulta, pero representando una inversion interesando
que permitira tener mejor llegada al consumidor.

Por otra parte, hay beneficios como lo es la posibilidad de generar una base informativa
sustentada en la propia data que genera el registro de usuarios en las paginas para realizar sus
compras, a quienes se les pueden enviar promociones de forma constante o algun tipo de
actividad digital que genere empatia y posibilite nuevas futuras compras e incluso, fidelice a

los clientes.



4.1. Recursos

4.1.1. Calendario de actividades.

Tabla 17
Cronograma de actividades

Capitulo 4
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CRONOGRAMA (MESES)

Actividades

1

2

3

4

10

11

12

Formulacidén de Proyecto

Disefio y validacion de instrumentos

Aplicacidn de instrumentos y de recoleccién de
datos

Andlisis de los datos y resultados
Redaccién y revision del informe

Redaccién y entrega del informe final

X

Nota: Elaboracion propia
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4.1.2. Recursos.
Los recursos utilizados para la elaboracion del estudio fueron equipos de computo, las
cuales han sido usadas en todo el proceso de investigacion para la recoleccion, proceso y
analisis de la informacion.
En cuanto a servicios, se cubrieron los principales, los cuales son servicios de internet
y electricidad. Teniendo en cuenta que el estudio se realizé durante la crisis sanitaria del Covid-

19, los medios usados fueron digitales.

4.1.3. Presupuesto.
Las partidas gestionadas para el presupuesto del estudio estdn conformadas por ttiles
de escritorio, servicios, movilidad y consultas.

Segun el siguiente detalle.

Tabla 18
presupuesto del proyecto de investigacion.
PRESUPUESTO
Partida Presupuestal Descripcién Costo Cantidad Total
Utiles de Escritorio Laptops Personales S/ 1,500.00 2 S/3,000.00
Servicios Internet y Luz S/ 120.00 2 S/240.00
Viaticos Movilidad S/ 10.00 2 $/20.00
Servicios Consultoria S/ 250.00 1 S/ 250.00
TOTAL $/3,510.00

Nota: Elaboracién propia



Anexos

Anexo 1 — Encuesta

Encuesta sobre la confianza del
consumidor y el comercio electronico

1. ;Cual es su genero?

O Mujer
O Hombre

2. ;Cual es su Edad?

18 a 25 afios
26 a 32 afios
33 a 40 afios
41 2 50 afios

51amas

O0OO0OO0O0

3. ;En que Zona de Lima Metropolitana vive?

O Zona Sur
O Zona Este
O Zona Norte
O Zona Oeste

O Zona Centro

4. ;Ha comprado alguna vez por Internet? En caso su respuesta sea NO, pase
directamente a la Pregunta 8.

O si

O e

5. ;Qué beneficio trae para usted comprar por Internet?

Comodidad

Vivir la experiencia

Ahorro de tiempo

Mejor precio de oferta
Variedad de productos
Recomendacion de un amigo

Oportunidad de comprar & cualquier hora

Oo0oooOoo0oooo

La marca me da confianza

6. ;Qué medios de pago suele usar para realizar compras por Internet?

Tarjeta de crédito
Tarjeta de débito
Transferencia bancaria

Deposito bancario

Ooo0o0ooo

Apps (Yape, Tunki, Lukita, Plin)



7. valore su grado de satisfaccion con los siguientes aspectos tras utilizar el
comercio electronico

Completamente . i Completamente
Satisfecho Satisfecho Insatisfecho Insatisfecho

Tiempo de
entrega de o O O o
productes
Marca de
confianza o O O o
Velocidad de
carga de la web O o o O
Facilidad de
uso / O O O O
Navegacion
Relacion
Calidad - Precio O o o O
Medio de Pago o O o o
Servicio al
cliente O O O o

8. ;Que deberia tener una pagina web transaccional para que usted se sienta
seguro de comprar?

D Seguridad de Iz pégina

Confianza de la marca

Tiempo répido en |2 entrega de productos

Pracios més bajos

Variedad y calidad de productos

Facilidad de uso

Variedad de medios de pago

Ooo0DOoOooao

Buena atencion al cliente

9. Cual es su temor al realizar compras por Internet?

[0 inseguridad sobre el comercio / Marca
[ Rregistro y clonacién de tarjeta de crédito
[J Tiempos de entrega

D Calidad de los productos

10. En general ;Cual es su grado de satisfaccion con el uso del Comercio
Electronico?

Completamente Satisfecho O o o O O Completamente Insatisfecho

46
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