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Introduccion

Las organizaciones se enfrentan dia a dia a nuevos retos, y mas en un contexto
distinto donde es necesaria la reformulacién de productos, la gestion de canales de
distribucion, el uso de la data y el conocimiento del perfil de los nuevos consumidores.
En el campo educativo, debido al confinamiento, existe un incremento distintivo del e-
learning, mediante el cual la ensefanza se da en forma remota en distintas

plataformas digitales y paginas web; por lo que siguen adquiriendo importancia.

Segun Chen y Macredie (2005), la pagina web es el medio que permite a clientes
potenciales, inversores y empleados tener un primer contacto con la empresa y de
esta forma, constituir una primera referencia al momento de crearse una imagen de
esta. La pagina web contiene informacion combinada en texto, audio, video; dentro de
un sistema informatico que se conecta a la red de internet; y su disefio es muy
importante debido a que sirve de soporte a los negocios para mostrar y promocionar
productos y servicios; y lograr un posicionamiento en el mercado. Por tal motivo,
resulta crucial que la pagina web contenga una estructura interactiva, calidad de

informacion, contenido innovador, sea segura y de facil navegacion.

En contraste con el comercio minorista tradicional, la evaluacion de los productos en
linea hecha por los clientes potenciales no se da por la interaccion fisica, sino por los
estimulos visuales y verbales desplegados en las paginas web. Estos elementos del
disefio podrian hacer efectiva la compra de un producto o servicio y, tratdndose de
servicios educativos resulta importante considerarlos sabiendo que el cliente va a
permanecer en la pagina por tiempo prolongado para tomar las clases; de manera
que, si la primera impresion no es la mejor, es posible que no pueda concretarse una
compra. En tal sentido, el objetivo de esta tesis es investigar si existe una relacién
significativa entre el disefio de la pagina web y la intencidon de compra de Gestora, una
empresa dedicada a brindar servicios educativos como programas de alta
especializacion y cursos de posgrado; con el fin de mejorar su desempefio a partir de

un incremento en sus ventas.

Esta tesis esta dividida en tres capitulos. En el primer capitulo, se analiza la realidad
problematica en torno al tema de investigacién, se plantea el problema general y los
problemas especificos; se explica la justificacion tedrica, metodoldgica y social; se

mencionan y detallan los antecedentes y el marco tedrico; se presentan las



dimensiones e indicadores de cada variable; y por ultimo, se identifican y desarrollan

los objetivos e hipotesis generales y especificas.

En el segundo capitulo, se describe la metodologia de investigacion de tipo basica,
nivel correlacional y disefio no experimental, se mencionan las variables de
investigacion y se definen los indicadores de cada dimension. Del mismo modo, se
presenta el instrumento de investigacion que consiste en un cuestionario de escala
ordinal de 20 preguntas comprendida por dos partes: la primera parte correspondiente
con la variable disefio de la pagina web y la segunda parte, con la variable intencion
de compra. Este cuestionario fue aplicado a egresados del ciclo 2018-II de las carreras

de contabilidad, economia y derecho de dos universidades de Lima.

En el tercer capitulo, se presenta el andlisis de fiabilidad del instrumento a través del
coeficiente de Alfa de Cronbach con el cual se verifica que las mediciones realizadas
no varian de forma significativa por el tiempo ni por la aplicacién a otra muestra.
Asimismo, se presentan los resultados obtenidos a partir del cuestionario, la
informacion sociodemografica de los participantes, un analisis descriptivo de los items
para cada variable y se realiza una prueba de normalidad con la finalidad de saber si
las variables deberian ser procesadas con estadisticos de correlacion paramétricos o
no paramétricos. Luego, se procede a contrastar la hipétesis general y las hipotesis
especificas a través del analisis del coeficiente Rho de Spearman para identificar si las

variables de estudio se correlacionan entre si.

Finalmente, se presenta la discusion en la que se comparan los resultados obtenidos
en esta investigacion con los resultados de otros estudios (antecedentes), las

conclusiones y las recomendaciones.

Se detallan las referencias bibliograficas utiles como materia de apoyo para este
estudio y los anexos (matriz de consistencia, instrumentos, instrumentos originales,

validacién de expertos)



Capitulo 1
1.1. Problema de investigacion

1.1.1. Planteamiento del problema

A nivel mundial, la evolucién del internet como medio de marketing ha crecido
exponencialmente haciendo que el comercio electrénico avance con mayor rapidez. El
incremento del numero de hogares que pueden acceder a internet ha llevado a una
aceptacion general del comercio electrénico B2C. Segun Emarketer (2021), a pesar de
que el 2020 resulté ser un afo desafiante para el comercio minorista, las ventas
electrénicas registraron una tasa de crecimiento de 27.6% en todo el mundo,

superando los US$4 billones.

En paises de América, Europa y Asia se pueden verificar estas cifras. En Estados
Unidos, se registraron tasas de crecimiento de comercio electrénico de 18% en el
2020, lo cual se traduce a una fuerte aceleracion con respecto al crecimiento del
14.9% registrado en 2019; en Espaina crecid6 mas del 20% y en Corea del Sur, un
14.4%. En general, en 2018, las ventas no habian superado los US$3 billones; sin
embargo, esta cifra fue superada facilmente en el 2020 y se estima que para el 2022

alcanzaria los US$5 billones (Emarketer , 2021).

El Peru no difiere de esta realidad, se registr6 un crecimiento de hasta 400% solo a
100 dias de emergencia de acuerdo con la Camara Peruana de Comercio Electronico
(Capece). En la actualidad, mas del 50% de peruanos compra a través de medios
digitales. El confinamiento hizo que un gran numero de empresas ingresen al sistema
de ventas online y que los consumidores prefieran no salir de casa y recurran a los

aplicativos y a pagos en linea para realizar sus compras (Gestion, 2020).

La compraventa online se ha ido incrementando afio a aio porque resulta conveniente
para los clientes resguardar su seguridad en salud, ahorrar tiempo y dinero; sin
embargo, existen muchos riesgos que pueden menguar la compra final y es la
percepcion de este riesgo el que podria definir las préximas acciones. De acuerdo con
un estudio realizado por Tan y Guo (2005), los clientes consideran que el internet es
un mundo de caos y la compra solo se concreta si los beneficios superan los riesgos.
Asimismo, Grabner-Krauter y Kaluscha (2003) consideran que la falta de confianza es
uno de los principales factores por los que no se compra en linea; asi que establecer

confianza es determinante para el éxito del e-commerce.

Existen diversas investigaciones académicas sobre los factores esenciales del disefio

de la pagina web que generan confianza e intencién de compra en linea. Cyr (2008) y



Yoon (2002), por ejemplo, proporcionaron evidencia empirica acerca de como varios
factores del disefio pueden generar confianza en el e-commerce B2C. Resulta
interesante entender los factores que puedan estar relacionados con la intencién de
compra virtual, considerando que la pagina web con sus links, imagenes, animaciones;
y todos sus elementos visuales y no visuales componen un mensaje directo que

deviene en la intencién de compra.

Para conocer si existe o no relacion significativa entre estas dos variables, el presente
estudio se ha enfocado en Gestora, una empresa dedicada a brindar cursos y
programas de alta especializaciéon para egresados. Se consider6 esta empresa porque
en entrevistas informales realizadas a trabajadores de marketing en 2020, se recabd
informacion de que estos habian recibido sugerencias por parte de usuarios para
optimizar la pagina como mejorar la interaccion, navegacion, aspectos visuales y
ofrecer informacion precisa y segura. Los trabajadores también manifestaron que las
ventas no se habian incrementado desde inicios de 2020 y que ellos consideraban que
se debia a los aspectos mencionados por los usuarios. Por ultimo, consideraban la
importancia de tomar accion para aprovechar la oportunidad en el mercado sobre el

incremento de las compras online.

Toda esta situacion ha puesto a la empresa a poner mayor interés en atender este
problema, luego de revisar los informes de ventas del area comercial. Por tal motivo,
surge la siguiente interrogante ¢Existe relacion significativa entre el disefio de la
pagina web de la empresa Gestora y la intencion de compra? La solucién a esta
pregunta permitird comprender la realidad que ha surgido en la empresa y brindar

sugerencias con el fin de disminuir o erradicar el problema.

1.2. Formulacién del problema

¢ Existe relacion significativa entre el disefo de la pagina web de la empresa Gestora y

la intencién de compra en el aio 20207?

1.2.1. Formulacién de problemas especificos
¢ Existe relacion significativa entre la Navegacion de la pagina web de la empresa

Gestora y la intencién de compra en el afio 20207

¢ Existe relacion significativa entre la representacion visual de la pagina web de la

empresa Gestora y la intencion de compra en el afio 20207



¢ Existe relacion significativa entre la interactividad de la pagina web de la empresa

Gestora y la intencién de compra en el afio 20207?

¢ Existe relacion significativa entre la calidad de la informacién de la pagina web de la

empresa Gestora y la intencién de compra en el afio 20207

¢ Existe relacion significativa entre la seguridad de la pagina web de la empresa

Gestora y la intencién de compra en el afio 20207

1.3. Justificacion de la investigacion

1.3.1. Justificacion teérica

Luego de estudiar y analizar la base teérica de las variables de esta investigacion,
disefo de paginas web segun Rubab Nida, Shaheen , & Sandhu (2018) y la intencion
de compra segun Van der Heijden, Verhagen, & Creemers (2003), la presente
investigacion busca encontrar explicacion acerca de la situacion actual de la empresa

Gestora. Esto permitira comparar la teoria con la situacion actual descrita.

1.3.2. Justificacion metodolégica

Para el desarrollo de esta investigacion, se empleara un cuestionario comprendido por
dos partes que permitiran evaluar las dimensiones de las variables en estudio y sus
indicadores. Estos cuestionarios seran aplicados a los usuarios de la pagina web de la
empresa Gestora. Luego de demostrar su validez y confiabilidad, podra servir de

apoyo en otros estudios de paginas web e intencién de compra.

1.3.3. Justificacion social

Conociendo la situacion actual y las dificultades enfrentadas en el rubro de la
educacion debido a la pandemia, esta investigacion podra emplearse como medio de
consulta para futuras investigaciones referentes a la educacion virtual, uso de paginas
web y plataformas educativas. Asimismo, sirve como aporte para los participantes del
mercado, permite conocer las exigencias y necesidades de los consumidores en el
rubro educacion; y en el caso de oferentes, verificar si los factores presentados
permitirian convertir las compras, incrementar las ventas y por ende, mejorar su
desempefio. En consecuencia, sobre la justificacion social podemos definir como los
aportes de los trabajos de investigacion de tesis ofrece para la solucion de las demandas
de la sociedad, presentes y futuras para ser una fuente de una mejor calidad de vida de

los moradores de la zona de estudio.
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1.4. Marco referencial
1.4.1. Antecedentes

1.41.1. Antecedentes internacionales

Condolo (2018) en su investigacion “Analisis de la calidad del disefio de los sitios web
en relacion con el numero de visitantes y de compras realizadas” (articulo cientifico)
tuvo como propdsito analizar la calidad de los sitios web y conocer los factores que
hacen que determinados sitios web de un mismo giro obtengan un mayor trafico de
visitas y compras realizadas. Para lograr este objetivo, se realizé un estudio de tipo
cuantitativo a nivel correlacional y se utilizé un cuestionario para recolectar la opinién
de una muestra conformada por usuarios frecuentes de sitios web de venta de ropa y
accesorios de vestir entre 20 y 55 afos que hayan realizado compras online. Se
obtuvo como resultado que el sitio web de DePrati tiene mejor valoracion que el sitio
web de Pinto en los aspectos de identificacion de logotipo, feedback, contenido de
calidad, disefio visual, seguridad, confiabilidad, recursos multimedia y facilidad para
encontrar informacion. Se concluye que el adecuado disefio de sitio web influye en los
usuarios para generar visitas y motivar las compras online y es un factor determinante

en la formulacién de un plan de marketing.

Soto (2019) en su tesis “Influencia del inbound marketing sobre la intenciéon de compra
de los potenciales estudiantes de la UM Virtual” (tesis de postgrado). Montemorelos,
México, tuvo como objetivo conocer la influencia del inbound marketing en la intencion
de compra de los potenciales estudiantes en la modalidad virtual de una universidad
mexicana. Por tal motivo se realizd una investigacion de tipo cualitativo, de corte
transversal, disefio no experimental y nivel correlacional — causal; y para ello, se aplico
una encuesta a 140 estudiantes potenciales. Se obtuvo como resultado que los
participantes confian en la organizacién, perciben la calidad de la oferta educativa; no
obstante, existe inseguridad con respecto a su analisis costo-beneficio e indecisién en
la inscripcion por los siguientes doce meses, a pesar de tener una intencién de compra
media. Se concluye a través del modelo de ecuaciones estructurales que los factores
mas significativos en la intencion de compra son la actitud hacia la marca y la imagen

de marca.

Giraldo y Otero (2018) en su investigacion “Efectos en la intencién de compra a partir
del valor de marca, la actitud hacia el dinero y el estilo parental” (articulo cientifico)

tuvo como propdsito analizar la intencion de compra a partir de la perspectiva del
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comportamiento del consumidor infantil. Para ello, se realizé un estudio de enfoque
cuantitativo y de nivel correlacional. Se aplicd un cuestionario a una muestra no
probabilistica conformada por 257 nifios (as). Se obtuvo como resultado que no existe
relacién entre la actitud hacia el dinero y la intencién de compra; y que la relacién con
el valor de marca es baja y poco significativa. En cuanto a la variable estilo parental, la
relacion es directa y positiva. Se concluye que se analizan previamente a la toma de
decisiones del consumo las variables actitud hacia el dinero y el valor de marca; y en
el caso del publico infantil prevalece sobre las variables mencionadas, el reflejo de las

compras por imitacién de jovenes o adultos del entorno.

Rubab et al. (2018), en su investigacion: “El impacto de los factores de disefio de sitios
Web en la intencién de compra en linea: Evidencia de marcas de moda”. (articulo
cientifico) Tuvo como finalidad demostrar como los estados de animo, sentimientos y
actitudes de los compradores durante la interactividad online influyen en la compra.
Por tal motivo, se desarrollé una investigacion de tipo cualitativa, con un enfoque de
investigacion-accion, haciendo uso de una encuesta con preguntas cerradas y
abiertas, aplicada a una muestra de 384 compradores virtuales. Finalmente, se pudo
concluir que la calidad de informacién brindada a través del navegador y la seguridad

percibida son factores que influencias en la intenciéon de compra.

Van der Heijden, Verhagen, & Creemers (2003) en su articulo “Comprendiendo las
intenciones de compra en linea: contribuciones de la tecnologia y las perspectivas de
confianza” tuvo como objetivo explorar los factores que influyen en las intenciones de
compra online en los mercados de consumo. Para ello, se estudiaron las percepciones
de 228 compradores potenciales en linea con respecto a la confianza y la tecnologia y
sus actitudes e intenciones de comprar en linea en sitios web especificos. EI modelo
conceptual se basé en el modelo Technology Acceptance Model (TAM). Este modelo
conceptual estuvo comprendido por cuatro antecedentes: dos relacionados con la
perspectiva tecnoldgica y dos relacionados con la perspectiva confianza. Se concluye
que el “riesgo percibido (antecedente de confianza) y “facilidad de uso percibida”

influyeron de forma directa en la actitud hacia las compras online.
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Garzon Valdez, G. & Ruiz, G. (2020) en su estudio titulado: “Analisis de la confianza,
lealtad e intencion de compra digital de los consumidores post-millennials” Mexico.
tuvo como objetivo analizar como los medios digitales pueden llegar a generar
confianza y lealtad que se devenga en una intension de compra. El disefo
metodoldgico se realiz6 mediante la aplicacion de un cuestionario a 355 personas y el
analisis de datos a través del Analisis Factorial Confirmatorio. Se pudo concluir que los
consumidores post-millennials generan confianza, lealtad e intencién de compra digital

en los productos y/o servicios que recomiendan los influencers.

14.1.2. Antecedentes nacionales

Chaparro y Bricefio (2019) es su tesis “Influencia del Co-branding entre una marca
reconocida y una marca lider, en la intencién de compra de consumidores de 20 a 35
anos que residen en Lima Moderna” tuvo como objetivo analizar la influencia del co-
branding de una marca reconocida y una marca lider en la intencion de compra de los
consumidores de 20 a 35 afos pertenecientes a Lima Moderna. Para lograr este
objetivo, se realizé un estudio de disefio no experimental, transeccional y se aplicé un
cuestionario a 385 consumidores de 20 a 35 afos residentes en Lima Moderna con

conocimientos previos de las marcas Pilsen y Rosatel.

Chunga et al. (2018), en su tesis: “Factores que inhiben la compra de entradas al cine
a través de aplicaciones moviles: caso Cineplanet” (Tesis de posgrado). Lima, Peru.
Tuvo como objetivo principal identificar los factores que impiden la adquisicion de
entradas al cine mediante el uso de aplicaciones digitales, en este caso, moviles. Para
lograr dicho objetivo se realiz6 una investigacion cualitativa, descriptiva, de disefio no
experimental y de corte transversal. Asimismo, se aplico una encuesta a 479 clientes
de Cineplanet online, contextualizacién del desarrollo digital en el Peru. La
investigacion concluyd que uno de los principales motivos de uso del aplicativo es la
percepcion de mayor beneficio en comparacién a la compra presencial y que la calidad
de la informacion y experiencia del usuario durante la navegacion son factores

determinantes.

Povis y Perez (2019), en su tesis: “Influencia del E-commerce en la iniciativa de
compra de los consumidores de tiendas departamentales en el area de ropa en lima

moderna, 2019” (Tesis de pregrado). Lima, Peru. Dicha tesis tuvo como objetivo
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mostrar cuales son los factores de influencia en la intencion de compra de los
consumidores en e-commerce, haciendo un énfasis en la seguridad y anuncios
emitidos a través de estas plataformas. Para lograr dicho objetivo se realizé una
investigacion utilizando el método de maxima verosimilitud; y se aplicd un tipo de
investigacion mixta (Cualitativa-Cuantitativa) y se utilizd una encuesta a una muestra
de 369 clientes de Lima Moderna que realizaron compra en tiendas virtuales de ropa.
La investigacion concluyé que tanto las variables de tiempo de compra, como la

seguridad percibida y la publicidad influyen en la intenciéon de compra.

Cuadros y Rodriguez (2020) en su tesis: “Los factores utilitarios y heddnicos en la
actitud hacia la intencién de compra de los consumidores en paginas web del sector
de ropa y calzado” (Tesis de pregrado). Lima, Perd. Tuvo como objetivo poder
comprobar la influencia de los factores utilitarios y hedénicos en la compra en una
pagina web. En consecuencia, se realizo una encuesta (basado en una escala de
Likert) a una muestra del publico objetivo, cuyo principal requisito fue el haber
comprado por el canal online del sector de ropa y calzado en los ultimos meses. La
investigacion concluyo que tanto las variables de factores utilitarios y factores

heddnicos influyen en la intension de compra en linea.
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1.4.2. Marco tedrico

1.4.21. Disefio de la pagina web

La pagina web incluye diferentes objetos como el texto, sonidos, videos e imagenes. Y
para crear una pagina web se consideran 3 capas que tienen diferentes propositos. La
primera es la capa de contenido, que este compuesto por el texto, imagenes y la
estructura de la pagina (marcos, tablas, etc.). También llamado capa de estructura que
se coloca en la pagina web en un lenguaje llamado HTML. La capa de presentacion,
aqui se crea el impacto visual y contiene los estilos a utilizar como el color y las
tipografias. Se desarrollaran utilizando CSS (CASCADING STYLESHEET) se crea un
archivo separado y se anexa a cada pagina del sitio web para que todas las paginas
tengan una apariencia similar. La capa de comportamiento aqui es donde se crean
todas las acciones, como los elementos de control y se crean utilizando un lenguaje de

secuencias de comandos. (Watson & Brown, 2021)

El disefio de la pagina web es una actividad relacionada a la creacion de paginas web.
Esta actividad comprende la planificacion, el disefo, implementacién y mantenimiento
de los sitios web. Esta actividad va mas alla del disefio grafico tradicional, ya que es
necesario integrar el disefio grafico con la interactividad, experiencia de uso,
usabilidad, arquitectura de la informacion. En adicion, el disefio web puede contar con

elementos multimedia como el sonido, animaciones o video. (Martinez Rolan, 2019)

Satisfaccion del disefio de la pagina web

Cuando se habla de satisfaccion, puede hacerse referencia a Zeithaml et al.(1993)
quien indica que, para explicar las conductas deseables del consumidor se reconocen
como aspectos fundamentales, las percepciones de la calidad y los juicios de
satisfaccion. Asimismo, Abdul-Muhmin (2002) afirma que la satisfaccién con el disefio
de la pagina web es considerada como la base final del marketing moderno. En tal
sentido, que un negocio obtenga éxito o no depende principalmente de la identificacion
y satisfaccion de necesidades, asi como de las demandas superiores de los clientes.
Cabe resaltar que la satisfaccion con el disefio de la pagina web puede generar lealtad

y publicidad boca a poca positiva, lo cual resulta muy beneficioso para la empresa.

Segun Marifio, entender las necesidades del usuario no es una tarea facil, ya que
cada uno tiene su propia individualidad. Es necesario disefiar para el usuario medio, y
darse por cumplidos los deseos de los creadores del sitio web (Marifio, 2005, p.58). El

modelo explicado por Rubab et al. (2018) en la investigacion “El impacto de los
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factores de disefio de sitios Web en la intencion de compra en linea: Evidencia de
marcas de moda”, sostiene que la satisfaccion web esta explicado por 5 variables, las

cuales seran detalladas a continuacion:

Navegacion

Segun Rubab et al. (2018), cuando se habla de navegacion se hace referencia a “la
interfaz del disefio del sitio web y los enlaces de texto y graficos entre las paginas que
designan la secuenciacion entre las paginas web. Estas deberan tener rutas
claramente conectadas y enlaces faciles de seguir para que los usuarios puedan

encontrar el camino hacia los productos o informacién precisa que estan buscando.

Hablar de navegacion en términos de disefio web requiere tomar en cuenta el
significado ofrecido por Viveiros, donde explica que el término es utilizado para
explorar un hiperdocumento. Es resultante del proceso de interaccidn entre el usuario
y el hiperdocumento, permitiéndole disfrutar del conocimiento disponible en el
documento (De Viveiros J. M., 2013).

Por otro lado, Aubry (2012) sefiala que la navegacion en un sitio web es un elemento
esencial, incluso fundamental. Los usuarios pueden acceder a las paginas del sitio.
Los usuarios no deben estar perdidos en el sitio sin saber qué hacer para salir del
“callejon”. En el libro el autor detalla y da importancia a que la pagina web creada debe
ser de facil entendimiento para el usuario, ya sea en idioma, sefalética o demas
interacciones que la pagina tenga con el usuario. Por ello, son relevantes las distintas

funcionalidades ofrecidas por el servidor.

Los indicadores que permitiran medir esta dimension son los siguientes:

e Facilidad de navegacion

¢ Velocidad de acceso

Representacion Visual
Sobre representacion visual, Eslava sefiala que comprende las formas, tamafios y
colores con las que se muestra el contenido. La informacién se debe diferenciar en un

elemento cualquiera de su representacion visual” (Eslava, 2012). Como explica el

16



autor, todo es considerado como “Representacion Visual” incluso el tipo de letra y el

color asignado a cada mensaje.

En un estudio realizado por Mikalet et al. (2017), citado por Espigares-Jurado et al.
(2020), en el cual se utiliz6 un programa de seguimiento ocular, mostré6 que los
consumidores que tenian alta experiencia como usuarios de sitios web dedicaron mas
tiempo observando las imagenes de los productos, detalles de otros elementos,
comparando estas dos formas de informacién y dejando de lado la imagen ampliada
con el fin de elegir o no el producto. Este estudio demuestra la importancia de las
imagenes y como los consumidores pueden llegar a compararla con la informacion y

descripcion brindada del producto (p.2).

Todas las paginas web buscan que a primera vista la pagina resulte familiar y
placentera para el comprador, de esta forma podra entenderlo e interactuar dentro de
la misma. Se considera también la estructura del armado de cada pagina de la pagina

web.

Los indicadores que permitiran medir esta dimension son los siguientes:
e Atractivo visual

e Recursos multimedia adecuados

Interactividad

Para entender facilmente lo que significa interactividad, es importante contextualizar.
Laudon (2016) explica que las tecnologias del e-commerce son interactivas, a
diferencia de las tecnologias comerciales del siglo XX (a excepcion del teléfono). Esto
significa que permite la comunicacién de dos vias entre vendedor y consumidor. Un
ejemplo de ello es la television que no interactua con los espectadores, no puede
hacerles ninguna pregunta ni conversar con ellos, tampoco puede solicitar al
consumidor que introduzca su informacion en un formulario. En un sitio web de e-
commerce, en cambio si es posible realizar todas estas actividades. La interactividad
permite a un comerciante en linea atraer a un consumidor en formas similares a la

experiencia cara a cara, aunque a una escala masiva y global.

Alcantud (1999), por su parte, comenta que la interactividad propone la existencia de
un ciclo o proceso de accion y respuesta contingente. La interactividad, segun este
autor, es la base para la retroalimentacion dirigida a los usuarios y el control del

comportamiento del ordenador.
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En un concepto mas aplicado al Marketing, Eouzan comenta que la interactividad es:

“El punto en comun con ciertas formas de marketing directo, pero en este caso,
la interactividad solo requiere “un simple click”. (...). La accién de compra o de
solicitud de informacion puede ser inmediata. Esta nocion de interactividad es muy util,
sobre todo en el caso de compras pequefias y para los compradores compulsivos”
(Eouzan, 2013, p.56).

Hasta el momento podriamos describir la interactividad como las acciones y procesos
que pueda iniciar el usuario dentro de una pagina web, como se explica, todo ello

comienza desde que el usuario realiza un click.

Los indicadores que permitiran medir esta dimension son los siguientes:

¢ Disposicion de funciones interactivas

¢ Interactividad segun necesidades

Calidad de la informacion

La calidad de la informacion se refiere, fundamentalmente al grado de fiabilidad que se
le puede conferir, también hace referencia a aspectos como la fiabilidad de
comprension de sus contenido y a la correcta presentacién de los datos (Garcia,
2014).

Considerando la importancia de la calidad de la informacién, Laudon (2016) sostiene
que las tecnologias de e-commerce reducen los costos de recoleccion,
almacenamiento, procesamiento y comunicacion de la informacién, al tiempo que
aumentan en forma considerable la actualidad, precisién y puntualidad de la

informacion (p.427).

CERCAM (2017) agrega que ofrecer contenidos de calidad en los sitios web es
importante porque se puede obtener un mejor posicionamiento de buscadores y
facilitar el acceso de los usuarios a una pagina, en la que buscan algo especifico y
pueden encontrar informacién que cumpla sus expectativas. Esto conlleva a que

permanezcan en la pagina y naveguen por ella por un periodo mas largo de tiempo.

Los indicadores que permitiran medir esta dimension son los siguientes:
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. Informacion precisa y detallada

. Informacion actualizada

Seguridad

Esta dimension es una de las mas importantes ya que como lo explica Gerrero et al.
(2017) la mayoria de las empresas se enfocan en el desarrollo de la pagina web y su
funcionamiento; sin embargo, no ponen la atencion requerida en las pautas de
seguridad a implementar en su desarrollo. Es cierto que las organizaciones modernas
aprovechan el uso de la tecnologia; no obstante, a medida que evoluciona la
tecnologia, también lo hacen sus amenazas y puede verse vulnerable en el dia a dia.
Por tal motivo, las organizaciones necesitan tomar en cuenta los riesgos posibles
como el robo de informacioén, alteraciéon de informacién, pérdida de informacion, cese
de sus actividades, entre otros. Por tal motivo, es indispensable seguir los
lineamientos y estandares universalmente establecidos, para proteger los activos de la

empresa a través de la seguridad en su sitio web (p. 216).

Segun, Laudon (2016), seguridad se refiere a las politicas, procedimientos y medidas
técnicas que se utilizan para evitar el acceso sin autorizacién, la alteracion, el robo o el
dafo fisico, a los sistemas de informacion. Los controles son métodos, politicas y
procedimientos organizacionales que garantizan la seguridad de los activos de la
organizacion; la precision y confiabilidad de sus registros y la integracion operacional a

los estandares gerenciales (p. 306).

La mayor preocupaciéon del cliente que compra en linea es si el negocio online en el
cual estd haciendo su compra es seguro (Diamond, 2013). Para ello cada pagina
debe adquirir ciertos procedimientos especiales que permitan garantizar la seguridad y

confidencialidad de los datos proporcionados durante la compra online.

La informacion brindada por cada usuario debe ser tratada con mucho interés por la
empresa; por ello, en base a lo sefialado, la explotacion comercial de internet exige
disponer de sistemas de comunicacién seguros, capaces de adaptarse a las
necesidades de nuevos servicios y darle importancia a la autentificacion y la

confidencialidad (Romero, 1998).

Los indicadores que permitiran medir esta dimension son los siguientes:

e Garantia de seguridad de la informacion

e Proteccion de datos del usuario
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Plataforma educativa

Las plataformas virtuales educativas son espacios web que ofrecen multiples servicios
a profesores, estudiantes, gestores de centros y familias; proveen de informacion e
instrumentos para la busqueda de datos, recursos didacticos, herramientas para la
comunicacion interpersonal, formacion, asesoramiento, y entretenimiento (Allueva
Pinilla & Alejandre Marco, 2019)

La utilizacion de una plataforma educativa mejora notablemente la adquisicion del
aprendizaje de alumnado, puesto que, el docente cambia el método de ensefanza de
aprendizaje que se caracteriza comunmente por la utilizacidon unica del texto, en lugar
de ello, se ofrecen actividades interactivas dirigidas a los estudiantes que potencian
sus capacidades y destrezas; otra ventaja que brinda el uso de la plataforma virtual es
el beneficio que tiene el alumno tanto dentro como fuera de clases (Fernandez, 2006),
puesto que, a través de aplicaciones tales como: chat, correo electrénico, aplicaciones
de ejercicios online, blogs, foros entre otros elementos virtuales permiten que el propio
educando tenga autonomia vy libertad para construir su proceso de ensefianza y
aprendizaje tanto dentro como fuera del aula. (Chaves-Montero, Albarello, l1zquierdo
Iranzo, Salazar Fierro, & Guevara Vega, 2018)

1.4.2.2. Intencién de Compra

Ajzen (1996) sostiene que la intencion de compra se refiere a la voluntad que el
consumidor manifiesta con respecto a su esfuerzo y accion al momento de realizar un
comportamiento determinado. Nasermoadeli, Choon Ling & Maghnati (2013)
manifiestan que se trata de un reflejo real acerca del comportamiento de compra; y
Chu y Lu (2007), por su parte, la definen como el grado en el que el consumidor

prefiere determinado producto.

La intencién de compra es un factor determinante del comportamiento del consumidor
construido a partir de su actitud y evaluacion. Cabe resaltar que existe diferencia entre
el comportamiento del consumidor en linea y el comportamiento del consumidor
tradicional. A diferencia de los consumidores tradicionales, los consumidores en linea
necesitan interactuar con la tecnologia para comprar bienes y servicios. De esta
forma, el entorno de la tienda fisica es sustituido por un entorno de compra electrénica
o también llamado sistema de informacion (Van der Heijden, Verhagen, & Creemers,
2003).

La intencion de compra indica la posibilidad de que un consumidor compre un
producto y es mayor a medida que aumente la disposiciéon de compra. Este factor
permite conocer si los consumidores seguiran su experiencia, preferencia y entorno
externo para la recopilacion de informacién, evaluacion de alternativas y toma de

decisiones de compra. Asimismo, se ha verificado que el marketing respaldado ofrece
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a un producto una imagen nueva y una intencion de compra anticipada del
consumidor. Por otro lado, también se ha determinado que la actitud de los
consumidores hacia la marca y la intencién de marca sera mayor si el producto tiene

una alta familiaridad y una imagen de preferencia (Chi, Yeh, & Yi, 2011).

Finalmente, es importante mencionar que la intencién de compra es utilizada para
probar la implementacion de un nuevo canal de distribucion. Esto facilita a la gerencia
porque permite determinar si deberia ser desarrollado en mayor forma y decidir a qué
mercados geograficos y segmentos de consumidores dirigirse por medio del canal. Es
un predictor clave del comportamiento real por lo que su estudio es relevante para el
éxito de cualquier minorista en linea. El conocimiento y entendimiento de este
concepto tan importante en la literatura del marketing permite a los directivos
aumentar las ventas, abrir y segmentar mercados y establecer estrategias y formulas

adecuadas de promocion (Pefia, Gil, Rodriguez, & Siqueira, 2020).

Importancia de la intenciéon de compra

La intencion de compra es relevante para las compafias debido a que es un
predecesor de la decision de compra de los consumidores. De acuerdo con Kozinets
et al. (2010), algunos factores que podrian influir en la compra estan relacionados con
la confianza en los testimonios de los amigos (boca a boca), los ingresos familiares,
precio, percepcion de riesgos y percepcion de valor. Asimismo, la decisién de compra
podria estar sustentada en un proceso de busqueda y evaluacion de informacién de

una determinada marca que comprende la intenciéon de compra.

La intencién de compra online

La intencidn de compra a través de internet permite al gerente decidir los mercados
geograficos, los segmentos de mercado y el canal a adoptar. Ling, Chai & Piew (2010)
mencionan que la intencidon de compra online se refiere a la situacion en la que un
consumidor muestra disposicion y se involucra en una transaccion online. Paviou
(2003) por su parte sostiene que se trata de la disposicion de compra de un producto
por medio de una tienda online y que esta comprende tres fases: busqueda de
informacion, transferencia de informacion y finalmente, compra del producto.
Finalmente, Pefa (2014) afirma que la intencion de compra online consiste en la

disposicién del consumidor para realizar una compra a través de internet.
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Dimensiones de la intencion de compra

No existe un consenso sobre las dimensiones de la intencién de compra; sin embargo,
se trata de un constructo multidimensional (Petrescu, Reiter y Rose, 2015). En el
presente estudio se tomara como referencia las dimensiones planteadas por Van der
Heijden, Verhagen, & Creemers (2003) y Jarvenpaa, Tractinsky, & Vitale (2000):

percepcion del riesgo, reputacion, confianza, actitud hacia la compra online y utilidad.

Percepcion de riesgo

El riesgo se refiere a la incertidumbre, normalmente inevitable cuando el consumidor
en linea no tiene conocimientos ni experiencias previas al momento de tomar una
decision. Cuando una persona es adversa al riesgo, siempre llevara a cabo una
blusqueda de informacion de la tienda o resefas de clientes sobre todo cuando se trate
de un producto nuevo o un producto costoso debido a que esta involucrada la
ansiedad (Dai, Forsythe, & Kwon, 2014).

El riesgo que se percibe es subjetivo, ya que depende de experiencias pasadas de
cada usuario y percepciones personales. Este riesgo puede reducirse en caso se
obtenga y comprenda la informacion sobre el producto antes de tomar la decision de

comprarlo (Zanariah Bahtar & Mazzini Muda, 2016).

La percepcion del riesgo consiste en la cantidad de riesgo que puede percibir un
consumidor al momento de decidir por la compra de un determinado producto o
servicio. Es la incertidumbre presente en el comercio electrénico y su medicion puede

variar de acuerdo con el contexto, sin un acuerdo claro.

En algunos estudios se mide la percepcion del riesgo sin detallar los tipos de riesgo
que existen. En otros, se entiende la percepcion de riesgo de acuerdo con las fuentes
potenciales de riesgo derivado de los productos y el comportamiento de los
proveedores. Asimismo, puede derivar a partir de la duda de los compradores en linea
sobre la informacién oculta (acciones intencionales de los vendedores de ocultar
informacion acerca de los productos o transacciones) y accién oculta en las
transacciones (cuando se rompe la promesa del vendedor enviando productos

falsificados o de baja calidad a compradores en linea).
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Laroche et al. (2010) manifiesta que la percepcion del riesgo de los clientes puede
entenderse segun las preocupaciones de los consumidores con respecto al riesgo
financiero potencial, riesgo de tiempo, riesgo de rendimiento de los productos, riesgo
social de amigos y familiares y riesgo psicolégico. A continuacion se detalla cada uno

de ellos:

e Elriesgo financiero se refiere a la evaluacion de los compradores con respecto
a pérdidas posibles debido a la adquisiciéon de un producto de baja calidad o a
un posible fraude por la compra en internet.

e El riesgo de tiempo consiste en la percepcion del riesgo segun las
preocupaciones de los consumidores acerca del riesgo

e El riesgo de rendimiento de los productos se refiere a la evaluacién de los
consumidores en linea con respecto a inconvenientes de mal funcionamiento,
errores en el proceso de transacciones y problemas de fiabilidad que no cubren
las expectativas.

e El riesgo social de amigos y familiares se refiere a la evaluacion de los
consumidores en linea sobre las pérdidas potenciales de su bienestar dentro
de su grupo social, luego de adquirir un producto en linea.

e El riesgo psicologico consiste en la evaluacion de los consumidores en linea
acerca de pérdidas en tranquilidad, ego o autoestima como resultado de una

compra.

Percibir un riesgo podria significar una afectacion negativa en cuanto a las actitudes
hacia la marca o la organizacién que ofrece este bien o servicio en linea. Podria
considerarse que la percepcion de riesgo de un producto adquirido en linea es mayor
al que es adquirido en tienda, de forma fisica debido a que no pueden verificarse
fisicamente los atributos del producto que se ofrece. Rose (2015) sostiene que la
familiaridad de una marca o empresa permite reducir de forma significativa la

percepcién del riesgo y conseguir clientes con mayor intencién de compra.

Es cierto que el riesgo es inevitable si existe la necesidad de confiar; sin embargo, la
confianza es la esperanza de que el vendedor no tome una actitud o comportamiento
oportunista. La confianza puede reducir la forma en la que el consumidor percibe el
riesgo asociado debido a este comportamiento. La percepcién del riesgo consiste en la
confianza que tiene el comprador acerca de las probabilidades de obtener un beneficio

sin considerar las relaciones con el vendedor en particular. Cuanto mas alto sean los
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niveles de confianza de los compradores, existira mayor estimulacién o

comportamiento favorable hacia la compra (Zanariah Bahtar & Mazzini Muda, 2016).

Para medir esta dimension, se han considerado los siguientes indicadores:
e Riesgo percibido por la compra

e Beneficios percibidos por la compra

Reputacion

La reputacion es definida como la medida en la que los compradores consideran que
una organizacion o un oferente son honestos y se preocupan por sus clientes. Esta es
considerada como un activo valioso por lo que es necesaria una inversién a largo
plazo de recursos, esfuerzo y atencion a los clientes. Cabe mencionar que las
empresas con buena reputacion son cuidadosas y renuentes a actuar de manera
oportunista poniendo en peligro sus activos “reputacionales”. Esto podria deberse a
que los costos de un comportamiento poco confiable son mas altos en empresas que
ya tienen buena reputacién, sobre todo cuando existe una mayor posibilidad de
interaccion con los clientes o la red de compradores es mas pequefia. Por otro lado,
se sugiere que las personas que consumen internet favoreceran los sitios que

representan a sus tiendas fisicas tradicionales.

Asimismo, se espera que el tamafio percibido tenga relacion con la reputacién; es
posible que las tiendas mas grandes puedan ser percibidas como las mas acreditadas.
En el mismo sentido, la longevidad de la tienda podria hacer que el consumidor haya
tenido experiencia previa con la tienda en otros canales o haya escuchado hablar
sobre la tienda en su nuevo canal. Se espera tener una relacién positiva; a mayor
tamafio de la tienda, se tendra una reputacion mas favorable (Jarvenpaa, Tractinsky,
& Vitale , 2000).
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Para medir esta dimension, se han considerado los siguientes indicadores:

e Reconocimiento de la marca

¢ Reputacion de la marca en el mercado

Confianza

Cuando en las relaciones existe incertidumbre, vulnerabilidad o dependencia, se
presenta un mecanismo de gobernanza denominado confianza. Se espera que las
relaciones se desarrollen gradualmente a través de pequefias acciones. La confianza
puede afectar el comportamiento de los consumidores; como ellos establecen
relaciones en base a la confianza, evitan las relaciones de intercambio que traen mas

dolor que placer.

La confianza depende de la creencia del consumidor, la capacidad y motivacion del
vendedor para ofrecer un bien o servicio de calidad y de que cumpla con las
expectativas del consumidor. Esta creencia puede ser mas dificil de generar cuando
se trata de un comerciante de internet que de un comerciante convencional. La venta
a través de internet reduce los recursos necesarios para entrar y salir del mercado
(Jarvenpaa, Tractinsky, & Vitale , 2000).

La confianza es construida a partir de la inversidon del vendedor en recursos que
mejoran la relacion con el cliente y cuando las interacciones son frecuentes entre el
comprador y un representante de la tienda. En tal sentido, la confianza del consumidor
puede definirse como la confianza del consumidor directamente en la tienda o la

confiabilidad de la tienda (Jarvenpaa, Tractinsky, & Vitale , 2000).

La prensa académica y la popular consideran que el internet es adecuado para el
marketing de consumo cuando los vendedores son pequefios, se encuentran
dispersos o son desconocidos por los compradores. Se sugiere que los consumidores
compraran si los vendedores pueden evocar confianza, sera poco probable que los
consumidores frecuenten tiendas si no se logra crear un sentido de confiabilidad. Esto
se debe a que la confianza se relaciona con un menor riesgo percibido de comprar en
un sitio, la percepcion del consumidor sobre el tamafo y la reputacién de la tienda
(Jarvenpaa, Tractinsky, & Vitale , 2000).
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Confianza en el internet

La nocién principal consiste en la confianza de un socio comercial; sin embargo,
cuando se trata de confianza en el comercio electronico, se incorporan otros factores
como la confianza en la infraestructura y el mecanismo de control subyacente, la
confianza tecnolégica que se encarga de la integridad de las transacciones, la
autenticacion y la confidencialidad (McCole, Ramsey, & Williams, 2010). Del mismo
modo, Lee y Turban (2001) sostienen que la confianza de la persona en un sistema
computarizado o automatizado se ven afectados por tres factores: la competencia
técnica percibida del sistema, el nivel de desempefio percibido del sistema y la
comprension humana sobre las los procesos del sistema. Estos factores estan
relacionados con la capacidad percibida del internet, la velocidad, la confiabilidad y la

disponibilidad del sistema
Confianza en el vendedor

En la literatura del marketing se afirma que la confianza en el vendedor es importante
para que el consumidor acepte el riesgo que se asocia o es inherente a una
transaccion determinada. Muchos estudios establecen que una fuerte confianza en el
proveedor influye en la intencion de compra en linea. Asimismo, se reconoce a la falta
de confianza como una de las razones principales por las que los consumidores no

compran mas.

Al momento de decidir si confiar o no en determinado proveedor de comercio
electronico, se consideran el resultado de las transacciones acumuladas en el pasado
(confianza cognitiva) o bases emotivas como la confianza afectiva. En tal sentido, los
e-commerce deben mostrar sefiales o comportamientos que generen confianza en el
consumidor con respecto a su capacidad, previsibilidad, integridad y benevolencia al
tratar con los compradores en linea o al atenderlos; y la marca y la reputacién del
proveedor son necesarios para dar a conocer estas senales a los compradores o

clientes potenciales (McCole, Ramsey, & Williams, 2010).

Confianza en terceros

Los terceros pueden generar confianza en un consumidor cuando garantizan la
promesa, integridad, capacidad e intenciones del vendedor (McCole, Ramsey, &
Williams, 2010). Luo (2002) sostiene que esta certificacion ofrecida por terceros
permite alcanzar un equilibrio entre el poder y confianza necesaria en la relaciéon

vendedor — comprador online.
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Para medir esta dimension, se han considerado los siguientes indicadores:
e Confianza en la pagina web

e Cumplimiento de expectativas

Actitud hacia la compra online

De acuerdo con la teoria del equilibrio, las personas tienden a desarrollar actitudes
positivas hacia aquellos con quienes hayan tenido una relacién o asociacién previa.
Por su parte, segun las teorias de accion razonada y conducta planificada, la conducta
puede verse afectada por la intencidon conductual, y esta a su vez, por las actitudes.
Asi, las actitudes median entre las creencias y la intencion aunque también puede
suceder que las creencias tengan un efecto directo sobre la intencién (Jarvenpaa,
Tractinsky, & Vitale , 2000).

Debido a las barreras de infraestructura como el acceso a internet o a los hardwares
de tecnologia de la informacion y aspectos culturales como ser adverso al riesgo o
evitar la incertidumbre, la compra en internet en los paises desarrollados se ha
extendido rapidamente, a diferencia de los paises en desarrollo. Las compras en linea
pueden definirse como la compra de una determinada canasta de productos y sus
servicios relacionados, servicio de entrega a través de internet. Los clientes
potenciales pueden sentirse atraidos por el sitio web de compras segun su valor
basico, calidad de servicio, conveniencia, experiencia de uso, seguridad, privacidad de
los pagos y el servicio al cliente. Estos determinantes afectan el comportamiento de

los clientes al hacer las compras en linea.

Segun Javenpaa et al. (1996), el valor de los productos basicos incluye el precio, la
disponibilidad, el surtido y la informacion del producto. En tal sentido, los minoristas en
linea deben ofrecer a sus clientes una amplia gama de productos, ya que la variedad
juega un papel importante con respecto al aumento de la probabilidad de satisfacer las
necesidades del cliente. Otros factores importantes que mejoran las decisiones de
compra incluyen el disefio de la pagina web, los testimonios o resefas del producto, la
comparacion de precios y la demostracion de productos. Asimismo, la calidad de
servicio (tiempo de entrega, devolucion, gestion de articulos dafiados o perdidos y la
tecnologia empleada en el proceso de entrega de pedidos) puede también tener un
efecto en la decision de compra. Cabe resaltar que el servicio al cliente comprende el
servicio posventa, dar respuesta a dudas o consultas del cliente y dar a conocer a los

clientes las politicas de devolucién y pago.
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La conveniencia se encuentra relacionada con la facilidad de uso, primero con el
interfaz del sitio web y, luego con el proceso de transaccion completo que incluye el
pedido, pago y recepcion de bienes o servicios. La experiencia de usuario puede ser
un factor determinante en la decisidon de compra por lo que es necesario contar con
interfaces de sitios web bien disefiadas y sean faciles de usar, sobre todo si los
clientes tienen poca experiencia haciendo compras en linea. La interfaz deberia
caracterizarse por permitir una facil navegacion y ahorro de tiempo. Asimismo, deberia
garantizar la seguridad de los pagos y la confidencialidad de la informacién personal y
datos de la tarjeta de crédito (Nabot, 2014).

Para medir esta dimension, se han considerado los siguientes indicadores:

e Atraccion por realizar la compra en la pagina web

e Agrado por comprar en la pagina web

Utilidad

La utilidad percibida se define como el grado en que una persona cree que el uso de
un sistema mejoraria su desempeno (Davis, 1989; Karahanna & Straub, 1999; Muslim
et al., 2014). La utilidad percibida puede estar asociada con la eficiencia, facilidad y
rapidez (ZanariahBahtar & MazziniMuda, 2016)

Los beneficios o utilidades percibidas de las compras online son los resultados que
derivan de las categorias mencionadas (facilidad de navegacion, seguridad en los
pagos, confidencialidad de los datos, servicio de entrega efectivo, producto y servicio

de calidad) cuando satisfacen las necesidades de los clientes (Wu, 2003).

Jarvenpaa et.al (1996) y Vijayasarathy (2000) sostienen que los beneficios de las
compras en linea y las actitudes y decisiones de los clientes potenciales hacia las
compras en linea estan fuertemente correlacionados. Los clientes hacen uso del
internet para realizar sus compras por la utilidad y ventajas que obtienen, cuando se
puede realizar la compra de forma adecuada o comoda y a precios competitivos. Asi la
conveniencia puede considerarse como uno de los factores mas relevantes que
motivan a los clientes a realizar sus compras en linea. Cabe mencionar que la
conveniencia comprende diferentes tipos: conveniencia de navegacion, conveniencia
de posesién, conveniencia transaccion y conveniencia de entrega. La conveniencia de
navegacion se refiere a la facilidad para encontrar diferentes productos, la
conveniencia de posesion, a la capacidad de obtener un producto; la conveniencia de

transaccion, a la facilidad para realizar algun cambio o devolucién del producto; y la
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conveniencia de entrega, a la disponibilidad de entregas a domicilio y ventanas de
tiempo de entrega flexibles (Kaufman - Scarborough & Lindquist, 2002). Todo ello

podria implicar un ahorro de tiempo y dinero.

Para medir esta dimension, se han considerado los siguientes indicadores:

e Rapidez en el proceso de compra

e Facilidad en el proceso de compra

Efectos de la intenciéon de compra

Es importante la identificacion del perfil del consumidor, los habitos de consumo y los
motivos de compra para la direccion de estrategias de marketing y comunicacién mas
adecuada con los consumidores que permita concretar una compra. Otro punto para
tomar en cuenta es la identificacion de fuentes de informacion porque de esta forma, la
empresa podria ejercer influencia positiva en la intencién de compra de forma directa o
indirecta por medio de un mensaje publicitario o alguna resefia de un familiar, amigo o
conocido. Lee (2014) sostiene que a medida que se presente informacién, los
consumidores desarrollaran actitudes mas favorables; y por lo tanto habra mayor o
menor probabilidad de compra. En tal sentido, un consumidor adquiere cierto
comportamiento a partir de la busqueda y evaluacion de la informacion, seleccion de
marca o producto, eleccién, navegacion en tiendas, y finalmente, compra y acciones
posteriores a la compra. Garcia (2015) sostiene que el proceso de decision de
compra, donde esta presente la intencién de compra es un elemento de analisis para
ser considerado debido a la relevancia en la identificacion precisa del mercado

potencial y un mayor efecto en la intencién de compra.

1.4.3. Objetivos e hipoétesis

Objetivos
Objetivo General
Determinar si existe relacion entre el disefio de la pagina web y la intencion de compra

de la empresa Gestora en el afio 2020.

Objetivo Especifico
Determinar si existe relacion entre la navegacién de la pagina web de la empresa

Gestora y la intencién de compra en el aifio 2020.
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Determinar si existe relacién entre la representacion visual de la pagina web de la

empresa Gestora y la intencion de compra en el afio 2020.

Determinar si existe relacion entre la interactividad de la pagina web de la empresa

Gestora y la intencién de compra en el aifio 2020.

Determinar si existe relacion entre la calidad de la informacién de la pagina web de la

empresa Gestora y la intencion de compra en el afio 2020.

Determinar si existe relacion entre la seguridad de la pagina web de la empresa

Gestora y la intencién de compra en el afo 2020.

1.4.4. Hipotesis

Hipétesis General
Existe relacion significativa entre el disefio de la pagina web de la empresa Gestora y

la intencién de compra en el aio 2020
Hipétesis Especificas
H1: Existe relacion significativa entre la navegacion de la pagina web de la empresa

Gestora y la intencién de compra en el aifio 2020.

H2: Existe relacion significativa entre la representacion visual de la pagina web de la

empresa Gestora y la intencion de compra en el afio 2020.

H3: Existe relacion significativa entre la interactividad de la pagina web de la empresa

Gestora y la intencién de compra en el aifio 2020.

H4: Existe relacion significativa entre la calidad de la informacién de la pagina web de

la empresa Gestora y la intencién de compra en el afio 2020.

H5: Existe relaciéon significativa entre la seguridad de la pagina web de la empresa

Gestora y la intencién de compra en el aifio 2020.
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Capitulo 2
2.1. Método

2.1.1. Tipo y nivel de Investigacion

La investigacion es de tipo basica, la cual segun Ander (2011), es el estudio que tiene
por finalidad ampliar los conocimientos tedricos acerca de un tema especifico de
determinada ciencia (p.42). El nivel de la investigacion, por su parte es correlacional
porque tiene como fin conocer el grado de asociacion o relacion entre dos variables en
una determinada muestra (Hernandez Sampieri, Fernandez Collado, & Baptista Lucio,
2014)

2.1.2. Diseno de Investigacion

El disefio de la investigacion es no experimental porque no es viable manipular la
variable independiente, es decir, en principio, se observan los fendmenos tal como se
producen de forma natural para luego proceder a ser analizados (Diaz, 2009, pag.
121). Asimismo, la investigacion es de tipo transeccional o transversal debido a que
los datos fueron recolectados en un solo momento o momento unico (Toro Jaramillo &
Parra Ramirez, 2017).

2.1.3. Variables

Variables de la hipotesis General
o Variable 1: Disefio de la pagina web

o Variable 2: Intencion de compra online

Indicadores de la Hipétesis general
¢ Indicadores de la Variable 1
o Dimensioén navegacion: facilidad de navegacion y velocidad de acceso

o Dimension representacion visual: atractivo visual y recursos multimedia
adecuados

o Dimension interactividad: disposicion de funciones interactivas e
interactividad segun necesidades

o Dimension calidad de la informacién: informacion precisa y detallada; e
informacion actualizada

o Dimension seguridad: garantia de seguridad de la informacion y
proteccién de datos del usuario

¢ Indicadores de la Variable 2
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o Dimension percepcién del riesgo: riesgo percibido por la compra vy

beneficios percibidos por la compra

o Dimension reputacién: reconocimiento de la marca y reputacién de la

marca en el mercado.

o Dimension confianza: confianza en la pagina web y cumplimiento de

expectativas

o Dimension actitud hacia la compra online: atraccién por realizar la

compra en la pagina web y agrado por comprar en la pagina web

o Dimension utilidad: rapidez en el proceso de compra y facilidad en el

proceso de compra.
Poblacion

De acuerdo con el departamento de marketing y segun google analytics, el numero de
visitas que tuvo la pagina web en los meses octubre y noviembre (meses previos a la
aplicacion del cuestionario) fueron 500. Segun el departamento de marketing, los
usuarios son egresados de las carreras de contabilidad, economia y derecho debido a

que los cursos y programas estan dirigidos a profesionales de dicha especializacion.
Muestra

Hernandez, Fernandez y Baptista (2014) afirman que la muestra es un subconjunto
representativo de una poblacion que puede reflejar fielmente las cualidades de la
poblacién siempre que se aplique una adecuada técnica de muestreo. Se considera
emplear muestreo por conveniencia considerando la facilidad de acceso en 2
universidades de Lima y debido a que la aplicacién del instrumento requiere de una
audiencia cercana al investigador. La muestra escogida para este estudio estara
conformada por 200 egresados del ciclo 2018-1l de las carreras de contabilidad,
economia y derecho, pues constituyen un segmento que presenta un perfil 6ptimo
para la aplicacion de este experimento; asi mismo, dicha muestra ha utilizado la
plataforma web con anterioridad y puede brindar informacion relevante sobre su

experiencia de uso.
Instrumentos de investigacion

Para propésitos de la investigacion, se utilizara el cuestionario como instrumento para
ambas variables. Hernandez, Fernandez y Baptista (2014) sostienen que el
cuestionario es un instrumento comprendido por un conjunto de preguntas acerca de

una o mas variables que se desee medir y es coherente con el planteamiento de la
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problematica y las hipétesis (pag. 217). Para este estudio, se emplearan dos

cuestionarios de escala ordinal. El primer cuestionario conformado por 10 preguntas

corresponde a la variable disefio de la pagina web y el segundo cuestionario

conformado también por 10 preguntas corresponde a la variable intencién de compra.

Tabla 1

Distribucion de items de la variable Disefio de Pagina Web

Dimensiones Indicadores item
Facilidad de navegacion 1
Navegacion Velocidad de acceso 2
Representacion Atractivo visual 3
Visual Recursos multimedia adecuados 4
Disposicion de funciones interactivas o
Interactividad Interactividad seguin necesidades 6
Informacion precisa y detallada 7
Calidad de 8
informacion Informacién actualizada
Garantia de seguridad de la informacion 9
Seguridad Proteccion de datos del usuario 10
Elaboracién propia
Tabla 2
Distribucién de items de la variable Intencion de Compra
Dimensiones Indicadores item
Riesgo percibido por la compra 1
Percepcion del Riesgo Beneficios percibidos por la compra 2
Reconocimiento de la marca 3
Reputacion Reputacion de la marca en el mercado 4
Confianza en la pagina web 5
Confianza Cumplimiento de expectativas 6
Atraccion por realizar la compra en la pagina web
Actitud hacia la 8

compra Agrado por comprar en la pagina web
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Rapidez en el proceso de compra

Utilidad

Facilidad en el proceso de compra

10

Elaboracién propia

Tabla 3

Ficha técnica del cuestionario sobre Disefio de la Pagina Web

Cuestionario sobre Disefio de Pagina Web

Nombre Cuestionario Estructurado
Nida Rubab
Shameem Shoukat
Autores

Muhammad Shaheen

Kamran Yousef Sandhu

Procedencia Hyderabad
Afio 2018
Individual

Forma de aplicacion

Duracion

20 - 25 minutos

Ambito de aplicacion

Sujetos adultos

Edades de aplicacion

Adultos de 18 a mas afios

Numero de items

10

Confiabilidad

Alfa de Cronbach 0.70

Validez

Varianza extraida media (AVE) >0.5

Elaboracion: Rubab Nida, Shaheen , & Sandhu, (2018)
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Tabla 4

Ficha técnica del cuestionario sobre Intencion de Compra

Cuestionario sobre Intencion de Compra

Nombre Cuestionario sobre Intencién de Compra
Hans van der Heijden
Autores Tibert Verhagen

Marcel Creemers

Procedencia Amsterdam
Afio 2003
Individual

Forma de aplicacion

Duracion

15 - 20 minutos

Ambito de aplicacién

Sujetos adultos

Edades de aplicacion

Adultos de 18 a mas afios

Numero de items

10

Confiabilidad

Alfa de Cronbach 0.85

Validez

Coeficiente de V de Aiken 0.95

Van der Heijden, Verhagen, & Creemers ( 2003)
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Procedimientos y recoleccion de datos

Para el desarrollo de la presente investigacion, se recolectaran los datos a través de
los instrumentos “Cuestionario sobre el disefio de la pagina web” y “Cuestionario sobre

la intencién de compra”.

Hernandez, Fernandez y Baptista (2006) sostienen que el enfoque cuantitativo emplea
la recoleccién y analisis de datos para responder preguntas en un estudio y probar
hipotesis establecidas de manera previa. Este enfoque establece el conteo, la
medicién numérica y el uso de la estadistica como actividades confiables para conocer
con exactitud los patrones de comportamiento de una poblacion. Para recolectar de
manera adecuada los datos cuantitativos se debe tomar en cuenta que estos deben

ser validos, objetivos y confiables.

En este estudio se consideraron los cuestionarios validados por expertos con la
finalidad de recabar informacion acertada y confiable. Para ello se aplicaron los
cuestionarios a través de los formularios de google a 200 egresados del ciclo 2018-II
de las carreras de contabilidad, economia y derecho de 2 universidades de Lima.
Estos cuestionarios fueron compartidos y aplicados a través del Facebook en grupos
de las carreras mencionadas entre el 30 de noviembre y 27 de diciembre de 2020. Es
preciso mencionar que durante el periodo de respuesta de los cuestionarios, no se
presentaron incidencias de factores externos ni internos de la empresa y por ende no

se afectaron las respuestas de los encuestados.

A través de los post o publicaciones se explicé de forma detallada los procedimientos
y las instrucciones que los participantes debian seguir para responder el formulario. Se
les solicitd a los participantes tener una buena conexion a internet y visitar la pagina
web de Gestora antes de responder las preguntas. Ademas se mencioné que se
emplearia la informaciéon unicamente en la investigacion y que los fines de la
informacién obtenida serian Unicamente académicos. Se indicé también que se
respetaria la autonomia de los participantes (sus respuestas no serian cuestionadas) y

la confidencialidad (se respetaria la identidad de los participantes).

Para finalizar con la recolecciéon de datos, se emplearon dos programas: MS Excel y
SPSS. Para la recopilacion de data y el analisis de resultados descriptivos se empled
el MS Excel y para el analisis estadistico el software SPSS version 20.

Posteriormente, se analizarian los datos generados en el sistema y finalmente se
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realizd la interpretacion. De esta forma, se verificaron que las estimaciones y

resultados de la investigacion eran confiables.

Capitulo 3

3.1. Resultados

3.1.1. Presentacion de resultados
3.1.1.1 Analisis de fiabilidad

Naupas, Valdivia, Palacios y Romero (2018) sostienen que un instrumento es
confiable cuando las mediciones realizadas no varian de forma significativa por el
tiempo ni por la aplicacion por diferentes personas. De esta forma, si un test es
aplicado hoy y arroja determinados resultados y el préximo mes vuelve a ser aplicado,

pero arroja diferentes resultados significaria que el instrumento no es confiable.

Tabla 5

Fiabilidad de Alfa de Cronbach de la variable disefio de la pagina web

Alfa de Cronbach si el elemento se ha

suprimido
Disefio (10 items) ,970
PRG.1 ,969
PRG.2 ,968
PRG.3 ,967
PRG.4 ,964
PRG.5 ,968
PRG.6 ,968
PRG.7 ,966
PRG.8 ,965
PRG.9 ,967
PRG.10 ,967

Fuente: Elaboracion propia

En relacion con el nivel de confiabilidad, Armigén y Villa (2013) afirman que cuando el
coeficiente de Alpha de Cronbach es 0,7 o superior, el indicador es de buena
consistencia interna. La Tabla 3 muestra que los coeficientes Alfa de Cronbach para el
instrumento de la variable disefio de la pagina web tiene resultados mayores a 0.7,
entonces, la confiabilidad del instrumento para esta variable es buena en los
resultados que se obtuvieron en la muestra. Se verifica que este instrumento es apto

para poblaciones similares.

37



Tabla 6

Fiabilidad de Alfa de Cronbach de la variable intencién de compra

Intencion de compra 972
(10 items)
items Alfa de Cronbach si el elemento se ha
suprimido

PRG.11 ,970
PRG.12 ,969
PRG.13 ,970
PRG.14 ,967
PRG.15 ,969
PRG.16 ,968
PRG.17 ,970
PRG.18 ,970
PRG.19 ,968
PRG.20 ,966

Fuente: Elaboracion propia

La Tabla 4 muestra que los coeficientes Alfa de Cronbach para el instrumento de la
variable intencion de compra tienen resultados mayores a 0.7, entonces, la
confiabilidad del instrumento para la variable es buena en los resultados que se
obtuvieron en la muestra. Se verifica que este instrumento es apto para poblaciones

similares.
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Tabla 7

3.1.1.2. Informacién Sociodemografica

Informacion sociodemografica

Frecuencia Porcentaje

Femenino 94 47%
Género  Masculino 106 53%
Total 200 100%
22-25 16 8%
26-29 43 22%
Edad 30-33 74 37%
34-37 67 34%
Total 200 100%
Barranco 13 7%
La Molina 6 3%
La Victoria 6 3%
Lince 22 11%
Los Olivos 12 6%
Magdalena 6 3%
Miraflores 21 11%
Distrito  Rimac 15 8%
San Borja 13 7%
San Isidro 6 3%
San Juan de
Lurigancho 2 1%
San Miguel 24 12%
Surco 54 27%
Total 200 100%

Fuente: Elaboracion propia

En la Tabla 5, se observa la informacion sociodemografica de los 200 egresados de
las carreras de contabilidad, economia y derecho de dos universidades del pais. La
muestra se distribuye de la siguiente forma: el 47% del género femenino y el 53% del
género masculino; con respecto a la edad, el 8% tiene entre 22 y 25 afios; el 22%
tiene entre 26 y 29 anos; el 37%, entre 30 y 33 afos; y el 34%, entre 34 y 37 afos.
Entre los principales distritos de residencia de los participantes figuran Surco, San

Miguel, Lince y Miraflores, con 27%, 12%, 11% y 11%, respectivamente.
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3.1.1.3. Analisis descriptivo

Tabla 8

Analisis descriptivo de la variable Disefio de la pagina web

Dimensiones Nivel Indicadores
ftem 1 ftem 2
Totalmente en desacuerdo 16% 26%
En desacuerdo 23% 21%
Navegacion Ni de acuerdo, ni en desacuerdo 25% 17%
De acuerdo 16% 16%
Totalmente de acuerdo 20% 20%
Total 100% 100%
ftem 3 ftem 4
Totalmente en desacuerdo 20% 27%
. En desacuerdo 33% 26%
Representacion ) ) . .
Visual Ni de acuerdo, ni en desacuerdo 17% 13%
De acuerdo 14% 16%
Totalmente de acuerdo 16% 18%
Total 100% 100%
ftem 5 ftem 6
Totalmente en desacuerdo 17% 16%
Interactividad En desacuerdo 31% 23%
Ni de acuerdo, ni en desacuerdo 22% 30%
De acuerdo 20% 15%
Totalmente de acuerdo 10% 16%
Total 100% 100%
ftem 7 ftem 8
Totalmente en desacuerdo 13% 20%
. En desacuerdo 24% 34%
_Cfahdad de Ni de acuerdo, ni en desacuerdo 27% 20%
informacion Do acuerdo 16% 13%
Totalmente de acuerdo 20% 13%
Total 100% 100%
ftem 9 item 10
Totalmente en desacuerdo 21% 28%
Sequridad En desacuerdo 24% 33%
egurida
¢ Ni de acuerdo, ni en desacuerdo 29% 19%
De acuerdo 14% 10%
Totalmente de acuerdo 12% 10%
Total 100% 100%

Fuente: Elaboracion propia
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La tabla 6 muestra el nivel de la satisfaccion del disefio de la pagina web; entre los
participantes, el 23% respondi®é que estan en desacuerdo con la facilidad de
navegacion y el 26% que se encuentra totalmente en desacuerdo con la velocidad de
navegacion. Con respecto a la representacion visual, el 33% se encuentra en
desacuerdo con atractivo visual y el 27% se encuentra totalmente en desacuerdo con
que los recursos multimedia son los adecuados. En cuanto a la calidad de la
informacion, el 27% manifiesta no encontrarse ni de acuerdo ni en desacuerdo con
que la informacion es precisa y detallada; y el 34% no esta de acuerdo con que la
informacion se encuentra actualizada. Por ultimo, en lo que respecta a la seguridad, el
29% manifestd no encontrarse ni de acuerdo ni en desacuerdo con la garantia de
seguridad de la informacion y el 33% no esta de acuerdo con la proteccion de los

datos del usuario en la pagina web.

Tabla 9

Anélisis descriptivo de la variable Intencion de compra

Dimensiones Nivel Indicadores
ftem 11 ftem 12
Totalmente en desacuerdo 13% 20%
. Endesacuerdo 20% 27%
F;erlcr?pmon Ni de acuerdo, ni en desacuerdo 31% 26%
elresgo De acuerdo 14% 14%
Totalmente de acuerdo 22% 13%
Total 100% 100%
ftem 13 item 14
Totalmente en desacuerdo 17% 21%
. Endesacuerdo 20% 30%
Reputacion ;4o acuerdo, ni en desacuerdo 20% 24%
De acuerdo 23% 13%
Totalmente de acuerdo 20% 12%
Total 100% 100%
item 15 ftem 16
Totalmente en desacuerdo 24% 34%
En desacuerdo 22% 27%
Confianza  Ni de acuerdo, ni en desacuerdo 20% 20%
De acuerdo 19% 7%
Totalmente de acuerdo 15% 12%
_— 100% 100%

41



item 17 ftem 18

Actitud hacia Totalmente en desacuerdo 13% 16%
la compra  Endesacuerdo 26% 26%
online Ni de acuerdo, ni en desacuerdo 23% 29%
0, 0,
De acuerdo 14% 17%
Totalmente de acuerdo 24% 12%
Total 100% 100%
ota
item 19 ftem 20
Totalmente en desacuerdo 33% 31%
11% 23%
Utilidad En desacuerdo 00 Oo
Ni de acuerdo, ni en desacuerdo 30% 14%
De acuerdo 10% 16%
Totalmente de acuerdo 16% 16%
Total 100% 100%

Fuente: Elaboracion propia

La tabla 7 muestra el comportamiento de la variable intencién de compra para cada
una de sus dimensiones. El 31% no esta de acuerdo ni en desacuerdo con el riesgo
percibido por la compra y el 27% no esta de acuerdo con los beneficios percibidos por
la compra. Con respecto a la dimensién reputacion, el 20% esta en desacuerdo con el
reconocimiento de la marca y del mismo modo, el 20% no esta de acuerdo ni en
desacuerdo con este indicador, asimismo, el 30% considera que la marca tenga
buena reputacion en el mercado. Con respecto a la dimensién confianza, el 24% de
participantes esta totalmente en desacuerdo al considerar que la pagina web sea de
confianza y el 34% tampoco considera que la pagina cumpla con sus expectativas. En
cuanto a la actitud hacia la compra online, el 26% no se encuentra atraido por la
pagina web y al 29% no le agradaria comprar en la pagina web. Por ultimo, en lo que
respecta a la utilidad, el 33% estuvo totalmente en desacuerdo con la rapidez en el
proceso de compra y el 31% también estuvo totalmente en desacuerdo con la facilidad

en el proceso de compra.
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3.1.1.4. Prueba de normalidad
Tabla 10

Prueba de Kolmogorov — Smirnov para una muestra

DISENO IC

N 200 200
Parametros Media 31,7700 31,6100
normales®® Desv. Desviacion 12,28216 12,44961
Maximas diferencias Absoluta ,229 ,196
extremas Positivo 141 114

Negativo -,229 -,196
Estadistico de prueba ,229 ,(196
Sig. asin. (bilateral)® ,000 ,000

Fuente: Elaboracion Propia

En la Tabla 8 se observan las pruebas de normalidad para las variables disefo de la
pagina web y la intencion de compra. Ambas provienen de una distribucion no normal,
teniendo un p valor (significancia asimétrica) menor al 0.05. Para Hernandez,
Fernandez y Baptista (2014), estos datos muestran que las variables deben ser

procesadas inferencialmente con estadisticos de correlacién no paramétricos.

3.1.1.5. Pruebas de hipoétesis

3.1.1.5.1. Hipétesis general

HO: No existe relacion significativa entre el disefio de la pagina web de la empresa
Gestora y la intencién de compra en el aifio 2020.

H1: Existe relacion significativa entre el disefio de la pagina web de la empresa

Gestora y la intencién de compra en el afio 2020.

Regla de decisién
Si el p valor es > 0,05 se acepta la Hipotesis Nula HO (No hay correlacion)
Si el p valor < 0,05 se rechaza la Hipotesis Nula, por lo tanto, se acepta la Hipotesis

Alterna H1 (Hay correlacion)
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Tabla 11

Analisis de correlacion entre el disefio de la pagina web de la empresa Gestora y la

intencion de compra en el afio 2020

DISENO IC
Rho de Spearman  DISENO Coeficiente de correlacion 1,000 ,839"
Sig. (bilateral) . ,000
N 200 200
IC Coeficiente de correlacion ,839” 1,000
Sig. (bilateral) ,000
N 200 200

**. La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Ambas variables se correlacionan positivamente, cuanto mejor sea el disefio de la
pagina web, mayor sera la intencion de compra. En la tabla se ilustra el grado de
relacion entre ambas variables (0.839) y el valor de p menor a 0.05. Ambos resultados

sugieren que existe relacion significativa y directa con un grado muy bueno.

Diagrama de dispersion de IC por DISENO

50,00

40,00

IC

30,00

20,00

10,00
10,00 20,00 30,00 40,00 50,00

DISENO

Figura 1. Grafico de dispersion de puntos

En la Figura 1 se observa la dispersion de puntos en la que no existe un
distanciamiento evidente. Asimismo, se ve que todos ellos poseen un comportamiento
lineal ascendente lo que corrobora la correlacion directa y significativa, a mayor

satisfaccion con del disefio de la pagina web mayor intencion de compra.
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3.1.1.5.2. Hipétesis especifica 1

HO: No existe relacion significativa entre la navegacion de la pagina web de la

empresa Gestora y la intencion de compra en el afio 2020.

H1: Existe relacion significativa entre la navegacion de la pagina web de la empresa

Gestora y la intencién de compra en el aiio 2020.

Tabla 12

Anélisis de correlacion entre la navegacion de la pagina web de la empresa

Gestora y la intencién de compra en el afio 2020

Navegacion IC
Rho de Navegacion  Coeficiente de 1,000 ,840™
Spearman correlaciéon
Sig. (bilateral) . ,000
N 200 200
IC Coeficiente de ,840” 1,000
correlacion
Sig. (bilateral) ,000
N 200 200

**. La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

En la Tabla 10 se puede observar el analisis estadistico Rho de Spearman, donde se
obtuvo el coeficiente de 0,840 (correlacion positiva alta) y un p valor igual a 0,000 (p-
valor < 0.05); por lo tanto, se rechaza la hipotesis nula y se acepta la hipotesis alterna,
es decir, se acepta que existe relacion significativa entre la navegaciéon de la pagina

web y la intencidén de compra.

3.1.1.5.3. Hipétesis especifica 2

HO: No existe relacion significativa entre la representacion visual de la pagina web de

la empresa Gestora y la intencion de compra en el afio 2020.

H1: Existe relacion significativa entre la representacion visual de la pagina web de la

empresa Gestora y la intencion de compra en el afio 2020.
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Tabla 13

Andlisis de correlacion entre la representacion visual de la pagina web de la empresa

Gestora y la intencién de compra en el afio 2020

Representacion
visual IC
Rho de Representacion Coeficiente de 1,000 ,785”
Spearman visual correlacion
Sig. (bilateral) . ,000
N 200 200
IC Coeficiente de 785" 1,000
correlaciéon
Sig. (bilateral) ,000
N 200 200

**. La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

En la Tabla 11 se puede observar el analisis estadistico Rho de Spearman, donde se
obtuvo el coeficiente de 0,785 (correlacion positiva alta) y un p valor igual a 0,000 (p-
valor < 0.05); por lo tanto, se rechaza la hipotesis nula y se acepta la hipétesis alterna,
es decir, se acepta que existe relacion significativa entre la representacion visual de la

pagina web y la intencion de compra.

3.1.1.5.4. Hipétesis especifica 3

HO: No existe relacion significativa entre la interactividad de la pagina web de la

empresa Gestora y la intencion de compra en el afio 2020.

H1: Existe relacion significativa entre la interactividad de la pagina web de la empresa

Gestora y la intencién de compra en el aifio 2020.

46



Tabla 14

Anédlisis de correlacion entre la interactividad de la pagina web de la empresa

Gestora y la intencién de compra en el afio 2020

Interactividad IC
Rho de Interactividad ~ Coeficiente de correlacion 1,000 8217
Spearman Sig. (bilateral) . ,000
N 200 200
IC Coeficiente de correlacion ,8217 1,000
Sig. (bilateral) ,000
N 200 200

**. La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

En la Tabla 12 se puede observar el analisis estadistico Rho de Spearman, donde se
obtuvo el coeficiente de 0,821 (correlacion positiva alta) y un p valor igual a 0,000 (p-
valor < 0.05); por lo tanto, se rechaza la hipotesis nula y se acepta la hipotesis alterna,
es decir, se acepta que existe relacion significativa entre la interactividad de la pagina

web y la intencion de compra.

3.1.1.5.6. Hipétesis especifica 4

HO: No existe relacion significativa entre la calidad de la informacion de la pagina web

de la empresa Gestora y la intencién de compra en el afio 2020.

H1: Existe relacion significativa entre la calidad de la informacion de la pagina web de

la empresa Gestora y la intencién de compra en el afio 2020.

Tabla 15

Analisis de correlacion entre la calidad de informacién de la pagina web de la

empresa Gestora y la intencién de compra en el afio 2020

Calidad
informacion IC
Rho de Calidad Coeficiente de correlacion 1,000 ,838"
Spearman  informacion  Sig. (bilateral) . ,000
N 200 200
IC Coeficiente de correlacion ,838" 1,000
Sig. (bilateral) ,000
N 200 200

**. La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
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En la Tabla 13 se puede observar el analisis estadistico Rho de Spearman, donde se
obtuvo el coeficiente de 0,838 (correlacion positiva alta) y un p valor igual a 0,000 (p-
valor < 0.05); por lo tanto, se rechaza la hipétesis nula y se acepta la hipétesis alterna,
es decir, se acepta que existe relacion significativa entre la calidad de informacién de

la pagina web y la intencién de compra.

3.1.1.5.7. Hipétesis especifica 5

HO: No existe relacion significativa entre la seguridad de la pagina web de la empresa

Gestora y la intencién de compra en el aifio 2020.

H1: Existe relacion significativa entre la seguridad de la pagina web de la empresa

Gestora y la intencién de compra en el aifio 2020.

Tabla 16

Anélisis de correlacion entre la seguridad de la pagina web de la empresa

Gestora y la intencién de compra en el afio 2020

Seguridad IC
Rho de Seguridad  Coeficiente de correlacion 1,000 ,769”
Spearman Sig. (bilateral) . ,000
N 200 200
IC Coeficiente de correlacion ,769” 1,000
Sig. (bilateral) ,000
N 200 200

**. La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

En la Tabla 14 se puede observar el analisis estadistico Rho de Spearman, donde se
obtuvo el coeficiente de 0,769 (correlacion positiva alta) y un p valor igual a 0,000 (p-
valor < 0.05); por lo tanto, se rechaza la hipotesis nula y se acepta la hipétesis alterna,
es decir, se acepta que existe relacion significativa entre la seguridad de la pagina web

y la intencion de compra.
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3.1.2. Discusion

La presente investigacion tuvo como objetivo determinar el nivel de relacion entre el
disefio de la pagina web y la intencion de compra de la empresa Gestora en el afo
2020. Para ello, se realizaron dos cuestionarios, el primero para medir la variable
disefio de la pagina web de la empresa Gestora y sus dimensiones: navegacion,
representacion visual, interactividad, calidad de la informacion y seguridad; y el
segundo para evaluar la variable intencion de compra en el afio 2020 y sus
dimensiones: percepcion del riesgo, reputacion, confianza, actitud hacia la compra
online y utilidad ; alcanzando una confiabilidad de 0,970 y 0,972, respectivamente.
Con estos resultados, se realizan las siguientes discusiones en funcién con los

hallazgos encontrados en otros estudios:

Con respecto al primer objetivo especifico, determinar el nivel de relacién entre la
Navegacion de la pagina web de la empresa Gestora y la intencion de compra en el
afno 2020. Mediante el analisis estadistico Rho de Spearman se obtuvo un coeficiente
de 0,840 (correlacion directa) y un p valor igual a 0,000 (p-valor < 0.05, lo que indica
una correlacion positiva alta, por lo que se rechaza la hipétesis nula y se acepta la
hipotesis alternativa. Entonces, la navegacion de la pagina web se relaciona de forma
significativa con la intencidon de compra, a mejor navegacion de la pagina web, mayor
intencién de compra. Estos resultados guardan relacién con los resultados de Chunga
et al. (2018), en su tesis: “Factores que inhiben la compra de entradas al cine a través
de aplicaciones moviles: caso Cineplanet” (Tesis de posgrado), en la que se obtienen
como resultados que la experiencia del usuario durante la navegacion son factores

determinantes para concretar una compra.

Con respecto al segundo objetivo especifico, determinar el nivel de relacion entre la
representacion visual de la pagina web de la empresa Gestora y la intencion de
compra en el afio 2020; mediante el analisis estadistico Rho de Spearman se obtuvo
un coeficiente de 0,785 (correlacion directa) y un p valor igual a 0,000 (p-valor < 0.05,
lo que indica una correlacion positiva alta, por lo que se rechaza la hip6tesis nula y se
acepta la hipotesis alternativa. Entonces, representacion visual de la pagina web se
relaciona de forma significativa con la intencién de compra, a mejor representacion de
la pagina web, mayor intencidon de compra. Estos resultados guardan relacion,
nuevamente, con los resultados de Condolo (2018) en su investigacion “Analisis de la
calidad del disefio de los sitios web en relacion con el numero de visitantes y de
compras realizadas” donde se obtuvo como resultado que el sitio web de DePrati tiene

mejor valoracion que el sitio web de Pinto en los aspectos de disefio visual y luego, se
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concluye que el adecuado disefio de sitio web influye en los usuarios para generar
visitas y motivar las compras online y es un factor determinante en la formulaciéon de

un plan de marketing.

En cuanto al tercer objetivo especifico, determinar el nivel de relacion entre la
interactividad de la pagina web de la empresa Gestora y la intencién de compra en el
afno 2020; mediante el analisis estadistico Rho de Spearman se obtuvo un coeficiente
de 0,821 (correlacion directa) y un p valor igual a 0,000 (p-valor < 0.05, lo que indica
una correlacion positiva alta, por lo que se rechaza la hipétesis nula y se acepta la
hipotesis alternativa. Entonces, la interactividad de la pagina web se relaciona de
significativamente con la intencion de compra, a mayor interactividad de la pagina
web, mayor intencion de compra. Estos resultados guardan relacion con los resultados
de Rubab et al. (2018), en su investigacion: “El impacto de los factores de disefio de
sitios Web en la intencion de compra en linea: Evidencia de marcas de moda” donde
se verifica la influencia de la interactividad en la intencion de compra en linea,
menciona que los estados de animo, sentimientos y actitudes de los compradores

durante la interactividad online influyen en la compra.

En lo que respecta el cuarto objetivo especifico, determinar el nivel de relacion entre la
calidad de la informacién de la pagina web de la empresa Gestora y la intencion de
compra en el afo 2020.; mediante el analisis estadistico Rho de Spearman se obtuvo
un coeficiente de 0,838 (correlacion directa) y un p valor igual a 0,000 (p-valor < 0.05,
lo que indica una correlacion positiva alta, por lo que se rechaza la hipotesis nula y se
acepta la hipotesis alternativa. Entonces, calidad de la informacién de la pagina web
se relaciona de manera significativa con la intencion de compra, a mayor calidad de la
informacion de la pagina web, mayor intencion de compra. Estos resultados guardan
relacion con los resultados de Rubab et al. (2018), en su investigacion: “El impacto de
los factores de disefio de sitios Web en la intencion de compra en linea: Evidencia de
marcas de moda”, donde verifican que la calidad de la informacién brindada a través
del navegador se relaciona de manera significativa con la intencion de compra e

incluso se comprueba la influencia de una variable en otra.

Por ultimo, con respecto al quinto objetivo especifico, determinar el nivel de relacion
entre la seguridad de la pagina web de la empresa Gestora y la intencién de compra
en el ano 2020; se obtuvo un coeficiente de correlacion de Rho de Spearman de 0,789

(correlacion directa) y un p valor igual a 0,000 (p-valor < 0.05, lo que indica una
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correlacion positiva alta, por lo que se rechaza la hipotesis nula y se acepta la
hipotesis alternativa. Entonces, la seguridad de la pagina web se relaciona de manera
significativa con la intencién de compra, a mayor seguridad de la pagina web, mayor
intencién de compra. Estos resultados guardan relacion con los resultados de Condolo
(2018) en su investigacion “Analisis de la calidad del disefio de los sitios web en
relacion con el numero de visitantes y de compras realizadas” donde se verifica que
existe relacion significativa entre la seguridad del sitio web y la intencion de compra, y
se hace énfasis en la confiabilidad que pueda tener el usuario de la pagina web para

poder concretar una venta.

3.1.3. Conclusiones

De acuerdo con los resultados que se obtuvieron haciendo uso de la prueba

estadistica de Rho Spearman, se llegé a las siguientes conclusiones:

Se concluye que existe una relacion significativa entre la variable disefio de la pagina
web e intencion de compra de una empresa dedicada a brindar servicios educativos a
través de una plataforma educativa, Gestora, en la ciudad de Lima en el afio 2020,
obteniéndose un coeficiente de correlacion de 0.839 que evidencia una relacion
positiva alta. Esto verifica que la empresa no cuenta con el disefio de una pagina web
optimizada y esto se relaciona con un nivel deficiente en la intenciéon de compra, es
decir que debido a que el usuario no se encuentra satisfecho con el disefio de la

pagina web, no tiene intencién de comprar.

Se determiné que la navegacion de la pagina web se relaciona de manera significativa
con la intenciéon de compra de la empresa Gestora en el afio 2020, por lo que se
determind, que existe una relacion estadistica positiva alta de 0.840, demostrando de
esta forma que la empresa cuenta con un nivel deficiente nivel de navegacion de la
pagina web. Esto quiere decir que la falta de facilidad de navegacion y velocidad de

acceso tiene relacion con la intencion de compra de los usuarios de la pagina web.

Se llegd a la conclusion de que existe una relacién significativa entre la representacion
visual de la pagina web de la empresa Gestora y la intencion de compra del afio 2020,
obteniéndose un coeficiente de correlacion de 0.785 que evidencia una relacion
positiva alta. Esto demuestra que la empresa presenta deficiencias en el atractivo

visual y en los recursos multimedia adecuados. Esto significa que el hecho de no
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contar con recursos atractivos visualmente y recursos multimedia adecuados en la

pagina web tiene relacion significativa con la intencion de compra.

Se concluye que la interactividad de la pagina web se relaciona significativamente con
la intencion de compra, por lo que se verificd que existe una relacion estadistica
positiva alta de 0.821, demostrando que la empresa cuenta con un nivel deficiente de
disposicion de funciones interactivas y optima interactividad segun necesidades. Esto
quiere decir que un bajo nivel de intencion de compra se encuentra relacionado con

estas dos deficiencias.

Se concluye que la calidad de informacién de la pagina web de la empresa Gestora se
encuentra relacionada de manera significativa con la intencién de compra en el ano
2020, por lo que se determind, que existe una correlacion estadistica positiva alta de
0.838, dejando en evidencia que la empresa presenta un nivel deficiente de
informacion precisa y detallada e informacion actualizada. Se refiere, en otros
términos, que el hecho de no contar con calidad de informacion se relaciona

significativamente con la intencion de compra.

Finalmente, se llegd a la conclusion que la seguridad de la pagina web se relaciona
significativamente con la intencién de compra, por lo que se verifica una relacion
estadistica positiva alta de 0.789, evidenciando que los usuarios en su mayoria, no se
encuentran de acuerdo con la garantia de seguridad que ofrece la empresa y la

proteccién de datos del usuario.

3.1.4. Recomendaciones

A partir de los resultados obtenidos, asi como las conclusiones planteadas

previamente, se proponen las recomendaciones siguientes:

Debido a que existe una relacion significativa entre la variable disefio de la pagina web
e intencion de compra de la empresa Gestora, en la ciudad de Lima en el afio 2020,
se recomienda a la organizacion replantear el disefio de la pagina web e invertir en
una plataforma que pueda mejorar la experiencia del usuario a partir de las
caracteristicas mencionadas previamente: navegacion, representacion visual,

interactividad, calidad de la informacion y seguridad.

52



Debido a que la navegacion de la pagina web se relaciona de manera significativa con
la intencion de compra de la empresa Gestora en el afo 2020, y que la empresa
presenta un nivel deficiente nivel de navegacion de la pagina web, es importante que
la empresa se asegure de que los usuarios consigan sus objetivos en la pagina web
de manera eficiente (satisfaciendo su necesidad de busqueda), eficaz (logrando que el
usuario alcance rapidamente su cometido) y satisfactorio (haciéndolo sentir agradable
al navegar en la pagina web). Asimismo, es importante que la empresa se asegure

que la velocidad de carga de la pagina web sea rapida y sin contratiempos.

En vista de que existe una relacion significativa entre la representacion visual de la
pagina web de la empresa Gestora y la intencion de compra del afio 2020, y que la
empresa presenta deficiencias en el atractivo visual y en los recursos multimedia, se
recomienda a la empresa emplear diferentes tipos de medios y tecnologias de
comunicacion multimedia para optimizar la visualizacién del contenido y la interaccion
del usuario. Esto también permitiria al cliente actual hacer efectivo su proceso de
aprendizaje al contar con recursos acadeémicos mas atractivos. Asimismo, seria
beneficioso para los usuarios tener acceso a un video guia para realizar los pagos de
forma segura y para que sientan una mayor confianza al momento de realizar su

compra.

Debido a que la interactividad de la pagina web se relaciona significativamente con la
intencién de compra, y que la empresa cuenta con un nivel deficiente de disposicion
de funciones interactivas e interactividad segun necesidades, es preciso que la
empresa considere el uso de animaciones con las que podria lograr interactuar con
sus usuarios de manera efectiva. Podria considerar hacer uso de barras de carga que,
a pesar de no solucionar el problema de tiempo de carga, podrian hacer la espera mas
tolerable. También podrian emplearse animaciones para revelar informacién cuando
el cursor se posa sobre alguna notificacién, de tal forma que la informacién se revela

solo si el usuario la requiere.

En virtud de que la calidad de informacién de la pagina web de la empresa Gestora se
encuentra relacionada de manera significativa con la intencién de compra en el ano
2020, y que la empresa presenta un nivel deficiente de informacién precisa y detallada
e informacién actualizada, es conveniente que Gestora sea mas selectivo con
respecto a la informacion que muestra en la pagina web. Existe informacién que puede
resultar innecesaria, pero también falta mayor transparencia con respecto a los precios
de los cursos que se ofrecen. Ahorrarle los pasos a un potencial cliente en preguntar

sobre el precio de un curso podria agilizar las ventas. Es importante también que la
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empresa cree contenido util en su blog, los estructure y los organice segun la
estructura definida para los textos. Ademas, puede emplear titulos claros y que el

contenido cumpla con lo que el titulo ofrece.

Finalmente, en vista de que la seguridad de la pagina web se relaciona
significativamente con la intencion de compra y que los usuarios en su mayoria, no se
encuentran de acuerdo con la garantia de seguridad que ofrece la empresa y la
proteccién de datos del usuario, es necesario que la empresa actualice siempre el
software y la plataforma CMS (Sistema de Gestion de contenidos). Asimismo es
importante instalar o comprar los mejores plugins, crear copias de seguridad de sus
datos, realizar una limpieza regular en la pagina, crear contrasefias extremadamente

seguras y sobretodo, contratar profesionales para proteger la pagina web.
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ANEXO 1. Matriz de Consistencia: RELACION ENTRE EL DISENO DE LA PAGINA WEB DE LA EMPRESA GESTORA Y LA INTENCION DE COMPRA, ANO

2020

l. Problemas

Il. Objetivos

lll. Hipotesis

IV. Variables e Indicadores

V. Diseino

Problema General

¢ Existe relacion
significativa entre el
disefo de la pagina web
de la empresa Gestora
y la intencién de
compra en el afio 20207

Objetivo General

Determinar el nivel de
relacion entre el disefio de la
pagina web vy la intencién de
compra de la empresa
Gestora en el afio 2020.

Hipotesis General

Existe relacion significativa entre
el disefo de la pagina web de la
empresa Gestora y la intencion
de compra en el afo 2020.

Variables de la Hipotesis General
Variable 1:

Disefio de la pagina web
Variable 2:

Intencién de compra

Disefio: No experimental
Tipo: Basica

Nivel: Correlacional

Problemas Especificos

¢ Existe relacion
significativa entre la
navegacion de la
pagina web de la
empresa Gestora y la
intencién de compra en
el afio 20207?

¢ Existe relacion
significativa entre la
representacion visual
de la pagina web de la
empresa Gestoray la
intencién de compra en
el ano 20207

¢ Existe relacion
significativa entre la
interactividad de la
pagina web de la
empresa Gestora y la
intencién de compra en
el afio 20207

Objetivos Especificos

Determinar el nivel de
relacion entre la navegacion
de la pagina web de la
empresa Gestora y la
intencién de compra en el
afio 2020.

Determinar el nivel de
relacion entre la
representacion visual de la
pagina web de la empresa
Gestora y la intencién de
compra en el afio 2020.

Determinar el nivel de
relacion entre la
interactividad de la pagina
web de la empresa Gestora 'y
la intencion de compra en el
afio 2020.

Hipotesis Especificas

Existe relacion significativa entre
la navegacion de la pagina web
de la empresa Gestora y la
intencién de compra en el afo
2020.

Existe relacion significativa entre
la representacion visual de la
pagina web de la empresa
Gestora y la intencién de
compra en el afio 2020.

Existe relacion significativa
entre la interactividad de la
pagina web de la empresa
Gestora y la intencién de
compra en el afio 2020.

Indicadores
Variable 1:

Navegacion
Representacion Visual
Interactividad

Calidad de la informacion
Seguridad

Variable 2:

Percepcion del Riesgo
Reputacion

Confianza

Actitud hacia la compra online
Utilidad
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¢ Existe relacion
significativa entre la
calidad de la
informacion de la
pagina web de la
empresa Gestora y la
intencién de compra en
el afio 20207

¢ Existe relacion
significativa entre la
seguridad de la pagina
web de la empresa
Gestora y la intencion
de compra en el afio
20207

Determinar el nivel de
relacion entre la calidad de la
informacion de la pagina web
de la empresa Gestora y la
intencién de compra en el
afio 2020.

Determinar el nivel de
relacion entre la seguridad
de la pagina web de la
empresa Gestora y la
intencién de compra en el
afio 2020.

Existe relacion significativa entre
la calidad de la informacion de
la pagina web de la empresa
Gestora y la intencion de
compra en el afio 2020.

Existe relacion significativa entre
la seguridad de la pagina web
de la empresa Gestora y la
intencién de compra en el afo
2020.
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ANEXO 2. Instrumento 1

Cuestionario sobre el Disefio de la Pagina Web

Las preguntas de este cuestionario estan relacionadas con los factores que permiten
evaluar la intencion de compra. Le agradeceremos responder con sinceridad. Se le
garantiza confidencialidad y anonimato en la informacion que proporciona.

Género
Femenino Masculino

Rango de edad
Menos de 18 afios (TERMINAR) D. De 36 a 45 afios (CONTINUAR)
De 18 a 25 afos (TERMINAR) E. De 46 a 54 afios (CONTINUAR)
De 26 a 35 afios (CONTINUAR) F. De 55 a mas afios (TERMINAR)

Indicar distrito de residencia:

¢ Ha realizado compras online?

Si (CONTINUAR) NO (TERMINAR)

A continuacion, se listan una serie de frases, por favor indique que tan de acuerdo o en
desacuerdo se encuentra con ellas. Considere el significado de cada valor, segun la tabla
siguiente:

1 2 3 4 5
Totalmente en | En desacuerdo | Ni de acuerdo, ni | De acuerdo Totalmente de
desacuerdo en desacuerdo acuerdo
1 2 3 4 5

1. Mi interaccién con la pagina web es clara 'y
comprensible.

2. La velocidad de acceso de la pagina web es
adecuada y carga de forma rapida.

3. La pagina web es agradable a la vista.
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4. Los recursos multimedia (imagenes, audios, video,
animaciones) empleados en la pagina web son los
adecuados.

5. La pagina web tiene funciones interactivas que me
ayudan a realizar mis actividades.

6. Puedo interactuar con la pagina web para obtener
informacion adaptada a mi necesidad.

7. La pagina web proporciona informacion precisa y
detallada.

8. La informacion y los recursos de la pagina web se
encuentran actualizados (articulos del blog, cursos
segun las necesidades del mercado)

9. La pagina web garantiza la seguridad de la
informacion de identificacion.

10. Los datos del cliente se almacenan en linea.
Considero que la base de datos esta
adecuadamente protegida contra el acceso
externo.
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ANEXO 3. Instrumento 2

Cuestionario sobre la Intencion de Compra

Las preguntas de este cuestionario estan relacionadas con los factores que permiten evaluar la
intencion de compra. Le agradeceremos responder con sinceridad. Se le garantiza
confidencialidad y anonimato en la informacién que proporciona.

A continuacion, se listan una serie de frases, por favor indiqgue que tan de acuerdo o en
desacuerdo se encuentra con ellas. Considere el significado de cada valor, segun la tabla
siguiente:

1 2 3 4 5
Totalmente en En desacuerdo | Nide acuerdo, ni | De acuerdo | Totalmente de
desacuerdo en desacuerdo acuerdo
1 2 3 4 5

1. Comprar un producto en esta pagina web implica un
riesgo muy pequefo.

2. Comprar un producto en esta pagina web implica un
alto potencial de beneficio para el cliente.

3. Esta marca es muy conocida.

4. Esta marca tiene buena reputacion en el mercado.

5. Considero que la pagina web es de confianza.

6. El comportamiento de la tienda de esta pagina web
cumple con mis expectativas.

7. Considero que comprar en esta pagina web es una
buena idea.

8. Me gustaria comprar en esta pagina web.

9. Considero que el proceso de compra en linea en
esta pagina web es rapido (segun los pasos para
realizar la compra).

10. Considero que comprar en linea en este sitio web es
facil.
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ANEXO 4. Cuestionario Original sobre Disefio de Pagina Web

Questionnaire

Part 1: Demographics
What is your age?
0O 18-25 years O 26-35 years
O 36-45 years [0 45 years and above
What is your gender?

0 Male [0 Female

Five-point Likert scale used (strongly disagree “1” to strongly agree “5")

1 - Strongly Disagree (SD), 2 - Disagree (D), 3 - Neutral (N), 4 - Agree (A),
5 - Strongly Agree (SA)

S.
No.

Website Designing Factors

SD

D

N

A

SA

Interactivity (INT)

The website should allow me to interact with it to
receive tailored information.

The website should have interactive features which
will help me accomplish my task.

I can interact with the website in order to get
information tailored to my specific need.

Security (S)

Is customer data stored online? If so, is this database
appropriately safeguarded against external access?

Do vou think using the Internet for shopping and
banking would make your life easier?

Visual Representation (VR)

The website should be visually pleasing.

The website should display visually pleasing design.

The website is visually appealing.

Navigation (N)

The site should be easy to operate.

My interaction with the site should be clear and
understandable.

The site should be easy to navigate.
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Website Designing Factors

SD

SA

Information Quality (IQ)

The website should provide accurate information.

The website should provide detailed information.

The website should provide timely and relevant
information.

Purchase Intention (PI)

I intend to continue using my online store for
purchasing a product or service in future.

I would strongly recommend others to use my online
store.

I shall not transact with my online store in the near
future.

I was recommended to buy product from online store
by my friends.

I was recommended to buy product from online store
by my family.

Satisfaction with the Website Design (CS)

I am satisfied with the overall service quality of
website.

I am satisfied with the overall information quality of
website.

My choice of this website was correct.

When I come to this website I usually feel satisfied.

Purchase through this website exceeds my expectations.

Fuente: Rubab Nida, Shaheen , & Sandhu (2018)

66



ANEXO 5. Cuestionario Original sobre Intencion de Compra’

Appendix
All items were measured on a seven point Likert strongly

disagree/strongly agree scale, unless mentioned other-
wise.
Trust in store'

1. This store is trustworthy

2. This store wants to be known as one who keeps his
promises (modified).**

3. 1 trust this store keeps my best interests in mind.

4. | think it makes sense to be cautious with this store
(modified)(reverse).*

5. This retailer has more to lose than to gain by not
delivering on their promises.***

6. This store’s behaviour meets my expectations.***

7. This store could not care less about servicing stu-
dents*** (modified) (reverse).

Attitude towards online purchasing

1. The idea of using this website to buy a product of
service is appealing (modified).

2. 1 like the idea of buying a product or service on this
website (modified).

3. Using this website to buy a product or service at this
store would be a good idea (modified).

Online purchase intention

1. How likely is it that you would return to this store’s
website?

2. How likely is it that you would consider purchasing
from this website in the short term? (modified).

3. How likely is it that you would consider purchasing
from this website in the longer term? (modified).

4. For this purchase, how likely is it that you would buy
from this store?*

Risk perception

1. How would you characterise the decision to buy a
product through this website? (a very small risk - a
very big risk).**

Fuente: Van der Heijden, Verhagen, & Creemers (2003)

2. How would you characterise the decision to buy a
product through this website? (high potential for loss -
high potential for gain)(reverse).

3. How would you characterise the decision to buy a
product through this website? (a very negative situa-
tion - a very positive situation) (reverse).

4. What is the likelihood of your making a good bargain
by buying from this store through the Internet? (very
unlikely - very likely) (reverse).

Ease-of-use

1. Learning to use the website is easy.

2. It is easy to get the website to do what I want.

3. The interactions with the website are clear and
understandable.

. The website is flexible to interact with.

5. The website is easy to use.

-—

Usefulness

1. The online purchasing process on this website is fast.

2. It is easy to purchase online on this website.

3. This website is useful to buy the products or services
they sell.

'* Indicates dropped item by Jarvenpaa et al. (2000); **
indicates dropped item in our own research, “modified”
indicates adaptations from original work

! Van der Heijden, Verhagen, & Creemers (2003) en su articulo cientifico “Understanding online purchase
intentions: contributions from technology and trust perspectives” propone este cuestionario como instrumento
de recoleccion de datos. Para fines del presente estudio, no se consideraron las dimensiones “Online
Purchase Intention” ni “Easy of Use”. La primera por tratarse de la misma variable de estudio y la segunda por
ser dimension considerada para el estudio de la variable Disefio de la Pagina Web. Al igual que este estudio,
se tomo6 como referencia el articulo “Consumer trust in an Internet store” de Jarvenpaa, Tractinsky, & Vitale

(2000), del cual se tomd la dimension reputacion.
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Appendix A: Items/scales of the model variables and control variables

Reputation

rl. This store is well known. (strongly disagree / strongly agree)’

r2. This store has a bad reputation in the market. (strongly disagree / strongly agree)
[reverse]

r3. This store has a good reputation. (strongly disagree / strongly agree)

Perceived Size

sl. This store is a very large company. (strongly disagree / strongly agree)

s2. This store is the industry’s biggest suppliers on the web. (strongly disagree / strongly
agree)”

s3. This store is a small player in the market. (strongly disagree / strongly agree)
[reverse]

Store Trustworthiness
tl. This store is trustworthy. (strongly disagree / strongly agree)

t2. This store wants to be known as one who keeps promises and commitments.
(strongly disagree / strongly agree)

t3. I trust this store keeps my best interests in mind. (strongly disagree / strongly agree)
t4. I find it necessary to be cautious with this store. (strongly disagree / strongly agree)
[reverse]*

t5. This retailer has more to lose than to gain by not delivering on their promises.
(strongly disagree / strongly agree)*

t6. This store’s behavior meets my expectations. (strongly disagree / strongly agree)*
t7. This store could not care less about servicing a person from Australia. (strongly
disagree / strongly agree)* [reverse]

Attitudes towards a Store

al. The idea of using the Internet to shop from this store is appealing. (strongly disagree
/ strongly agree)

a2. I like the idea of using the Internet to shop from this store. (strongly disagree /
strongly agree)

a3. Using the Internet to shop from this store is a good idea. (strongly disagree /
strongly agree)

Willingness to Buy (WTB)

wl. How likely is it that you would return to this store’s web site? (very likely / very
unlikely)

w2. How likely is that you would consider purchasing from this store in the next 3
months? (very unlikely / very likely)

w3. How likely is it that you would consider purchasing from this store in the next
year? (very unlikely / very likely)

w4. For this purchase, how likely is it that you buy from this store? (very unlikely /
very likely)”

Fuente: Jarvenpaa, Tractinsky, & Vitale (2000)
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ANEXO 6. Validacion de Expertos — Juez 1

INSTRUMENTO PARA LA VALIDEZ DE CONTENIDO
(JUICIO DE EXPERTOS)

El presente instrumento tiene como finalidad validar el Cuestionario de Diseno de la Pagina web,
el cusl seré aplicado a clientes potencisles de la empresa Gestora, egresados de las carreras del
ciclo 2018-l1 de las carreras de contabilidad, economia y derecho de dos universidades de Lima que
forman parte del estudio “RELACION ENTRE EL DISENO DE LA PAGINA WEB DE LA EMPRESA
GESTORA Y LA INTENCION DE COMPRA EN LIMA, 2020” que corresponde a una investigacion

de tipo basica, nivel correlacional y disefio no experimental.

Instrucciones

La evaluacion requiere una lectura detallada y completa de cada item o pregunta con la finglidad de
verificar los criterios propuestos: calidad de la redaccion, contexto correcto del item, congruencia
con el contenido y dominio del constructo. Con este fin, se le pide asignar una valoracion del 1 al 5
para verificar si el item presenta o no los criterios propuestos; y caso contrario, se ofrece un espacio

para |las observaciones si las hubiera.
Juez N°1 (Uno)
Fecha: 25/11/2020

Nombres y apellidos del Juez: _Luis Nevares Robles

Grado académico: _Ingeniero Industrial / Master in Business Administration,

Puesto de trabsjo: _Representante en Peri de Roguette Ereres / Profesor contratado
Institucion donde labora: _Cficina local de Representacion / Universidad ESAN

Afos de experiencia profesional y cientifica: _36 afos

s NOVAAT s
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[

INVENTARIO DEL CUESTIONARIO DE DISENO DE LA PAGINA WEB

INSTRUMENTO PARA FINES ESPECIFICOS DE LA VALIDACION DE CONTENIDO (JUICIO DE EXPERTOS)

Calificacion: Muy aceptable (5) Aceptable (4) Regular (3) Poco aceptable (2) Inaceptable (1)

N° | Dimensiones Items Claridad’ Congruencia? Contexto® Dominio del Sugerencias
constructo*
54132 514321 4132 5(413[2]1
1 Mi interaccion con la pagina web debe ser clara y X fﬂmﬁer]a
. v . interaccion a una
Navegacion | comprensible. muestra de
usuarnos no
calificados en
sistemas
2 La velocidad de acceso de la pagina web es adecuada | X X X
y carga de forma rapida.
La pagina web debe ser agradable a la vista. X X X X Som?ter el disefio
R t .. 8 un Tocus group
| " [Tos recursos mulimedia (imagenes, audios, video, X X X[ [X idem al anterior
animaciones) empleados en la pagina web son los
adecuados.
5 La pagina web debe tener funciones interactivas que X X X
Interactividad | me ayuden a realizar mis actividades.
6 Puedo interactuar con la pagina web para obtener X X X Probado con
informacion adaptada a mi necesidad. usuarios no
entrenados en
uso de software?
7 La pagina web debe proporcionar informacion precisa | X X X
y detallada.

! Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del item

? El item tiene relacion con el constructo (Comprension oral de estructuras gramaticales)

* En el item, todas las palabras son usuales para nuestro contexto
* El item evalla el componente o dimension especifica del constructo
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8 Calidad de la | La informacion y los recursos de la pagina web se Ciclos o periodos
informacion encuentran actualizados. de aclualizacion
(frecuencia)
9 La pagina web garantiza la seguridad de la i El recurso de
_ informacion de identificacion. garantia de
Seguridad .
seguridad es
externo, con
imagen de
confiabilidad?
10 Los datos del cliente se almacenan en linea. ;Siente

que esta base de datos esta adecuadamente
protegida contra el acceso externo?
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INSTRUMENTO PARA LA VALIDEZ DE CONTENIDO
(JUICIO DE EXPERTOS)

El presents Instrumento tiene como finalldad valisar el Cuestionario de Intencion de Compra, &
cual sera aplicado a clientes potenclales de |1a empresa Geslora, egresados de |1as cameras el clco
2018-1l ge 13s camreras de contabllildad, economia y derecho de dos universidades de Lima que
forman parte gel estudio "RELACION ENTRE EL DISENO DE LA PAGINA WEB DE LA EMPRESA
GESTORA Y LA INTENCION DE COMPRA EN LIMA, 2020 que corresponde 2 una Investigacion
de tipo basica, nivel corelacional y disefio no expermental.

Instrucciones

La evaluacion requiere una lectura detaliada y completa de cada item o pregunta con |a finalidad de
verificar los criterios propuestos: calidad de la regaccion, contexto comrecto del item, congruencia

con el contenido y cominio gl constructo. Con este fin, se le pide asignar una valoracion gel 1 al S
para verificar sl el Item presenta o no 0s criterios propuestos; y €aso contraro, se ofrece un espacio
para Ias observaciones sl Ias hublera.

Juez N*1 (Uno)

Fecha: 25/11/2020
Nombres y apelidos del Juez: _Luls Nevares Robies

Grago academico: _Ingenlero Industrial/ Master In Business Administration

Puesto oe trabajo: _Representants en Peru de Roquetts Freres / Profesor contratado_

Institucion gonde labora: _Ofcina local de Representacion / Universidad ESAN

Afios de experiencia profesional y clentifica: _36 aflos

Wa y Sello

WS NEVARES AT
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INSTRUMENTO PARAFINES ESPECIFICOS DE LA VALIDACION DE CONTENIDO (JUICIO DE EXPERTOS)

Calificacion: Muy aceptable (5) Aceptable (4) Regular (3) Poco aceptable (2) Inaceptable (1)

N° | Dimensiones Items Claridad® | Congruencia® Contexto’ Dominio del Sugerencias
constructo®
54/ 3[2[ 1| 5| 4]3]2] 1] 5]4]3]2]1]5[4]3[2]1
1 ) Comprar un producto en esta pagina web implica un | X X X X
Percepcion del | riesgo muy pequefio.
2 riesgo Comprar un producto en esta pagina web implica un alto X X X X| GErasE parE &l cleni=?
potencial de ganancia.
3 Esta marca es muy conocida. X X X X
Reputacion - —
P Esta marca tiene buena reputacion en el mercado. X X X X Comprobado en
encusstas?
5 Considero que la paginaweb es de confianza. X X X X Idem al antenor
6 Confianza El comportamiento de la tienda de esta pagina web X X X X T3z al anterior
cumple con mis expectativas.
7 La idea de comprar en esta pagina web es atractiva. X X X X Igsm al antenor
Actitud hacia la

8 compra online [\fe gusta la idea de comprar en esta pagina web X X X X Iasm al antenor
9 Considero que el proceso de compraen linea en esta X X X X Igsm al antenor

Utilidad pagina web es rapido.
10 Considero que comprar en linea en este sitio web es facil. | X X X X Igsm al antenor
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ANEXO 7. Validacion de Expertos — Juez 2

INSTRUMENTO PARA LA VALIDEZ DE CONTENIDO
(JUICIO DE EXPERTOS)

El presente instrumento tiene como finalidad validar el Cuestionario de Diseno de la Pagina web,
el cual sera aplicado a clentes potenciales de la empresa Gestora, egresados de las cameras del
ciclo 2018-ll de las carreras de contabilidad, economia y derecho de dos universidades de Lima que
forman parte del estudio “RELACION ENTRE EL DISENO DE LA PAGINA WEB DE LA EMPRESA
GESTORA Y LA INTENCION DE COMPRA EN LIMA, 2020" que comesponde a una investigacion
de tipo basica, nivel comrelacional y disefio no experimental.

Instrucciones

La evaluacion requiere una lectura detallada y completa de cada item o pregunta con la fnalidad de
verificar los criterios propuestos: calidad de la redaccion, contexto comecto del ftem, congruencia
con el contenido y dominio del constructo. Con este fin, se le pide asignar una valoracion del 1 al 5
para verificar si el tem presenta o no los criterios propuestos; y caso contranio, se ofrece un espacio
para las observaciones si las hubiera.

Juez N°2 (Dos)

Fecha: 27/11/2020

Nombres y apellidos del Juez: MIGUEL ANGEL ALFARO RAFOLS
Grado académico: MBA

Puesto de trabajo: ASESOR

Institucion donde labora: MINISTERIO DEL INTERIOR

Anos de experiencia profesional y cientfica: 20
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INVENTARIO DEL CUESTIONARIO DE DISENO DE LA PAGINA WEB
INSTRUMENTO PARA FINES ESPECIFICOS DE LA VALIDACION DE CONTENIDO (JUICIO DE EXPERTOS)

Calificacion: Muy aceptable (5) Aceptable (4) Regular (3) Poco aceptable (2) Inaceptable (1)

N° | Dimenglones Items Claridad” Congruencia® | Contexto® Dominiodel | Sugerencias
constructo
S|4|3|2|1|S5|4|3|2(1|S|4|3|2|1|5(|4|3|2]|1
1 M Interaccion con 13 pagina web dede ser claray X X X X
Navegadon | comprensible.
2 L3 VEIOCda0 02 3cC280 OF 13 Pagina WeD 25 adecuada | X X X X La valoracion
¥ carga de forma rapida. dela
velocidad no
solo depends
de |la web sino
de la
conexion dsl
clients.
3 L3 pagina web gebe ser agradabie 3 13 vista. X x x X
4 Visudd ' [Cos recursos mutmedia (Imagenes, audios, video, X X x x La valoracion
animaciones) empleados en |a pagina wed son los o8 subjetiva
302CUA00S.
depende del
target que
responde
5 La pagina web dabe tener funciones Interactivas que | X x X X
Imeracivdad | me ayugen a reallzar mis actvidaoes.

' Se antiende zin dificultac alguna el enuncisdo del itam

? £l tem tiene relacion con el conztructo (Comprenzion oral ce estructuras gramaticales)
" En el item, todas laz Dalsbraz zon wsuales Dars Nuestro cortexto

* Elizem evaiCa el components o dimension especifica del constructo



3 Pu2do INTEractuar con I1a pagna wed para oblener
Informacion adaptada a mi necesidad.
7 La pagina web d2be proporcionar Informacion precisa Valoracion
CGaldag g2 13 | y getallada. dependients
Informacion
dela
respuesta
anterior
8 L3 Informacion y 108 recursos 02 13 pagina web s&
encuentran actualizados.
E] La pagina web garantiza |a segurioad de 13
- Informacion de identificacion.
10 Segundad ™05 aatos del clente s2 aimacenan en linea. ; Slente

que 2sta base de datos esta adecuadamente
proteglda contra el acceso externo?
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INSTRUMENTO PARA LA VALIDEZ DE CONTENIDO
(JUICIO DE EXPERTOS)

El presente instrumento tiene como finalidad validar el Cuestionario de Intencion de Compra, el
cual sera aplicado a clientes potenciales de la empresa Gestora, egresados de las carreras del ciclo
2018-ll de las camreras de contabiidad, economia y derecho de dos universidades de Lima que
forman parte del estudio “"RELACION ENTRE EL DISENO DE LA PAGINA WEB DE LA EMPRESA
GESTORA Y LA INTENCION DE COMPRA EN LIMA, 2020" que comesponde a una investigacion
de tipo basica, nivel comrelacional y disefio no experimental.

Instrucciones

La evaluacion requiere una lectura detallada y completa de cada item o pregunta con la finalidad de
verificar los criterios propuestos: calidad de la redaccion, contexto comecto del item, congruencia
con el contenido y dominio del constructo. Con este fin, se le pide asignar una valoracion del 1 al 5
para verificar si el item presenta o no los criterios propuestos; y caso contrario, se ofrece un espacio
para las observaciones si las hubiera.

Juez N°2 (Dos)

Fecha: 27/11/2020

Nombres y apellidos del Juez: MIGUEL ANGEL ALFARO RAFOLS
Grado académico: MBA

Puesto de trabajo: ASESOR

Institucion donde labora: MINISTERIO DEL INTERIOR

Anos de experiencia profesional y cientfica: 20
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INVENTARIO DEL CUESTIONARIO DE INTENCION DE COMPRA
INSTRUMENTO PARA FINES ESPECIFICOS DE LA VALIDACION DE CONTENIDO (JUICIO DE EXPERTOS)

Calificacion: Muy aceptable (5) Aceptable (4) Regular (3) Poco aceptable (2) Inaceptable (1)

N° | Dimenslonss itams Claridad® | Congruencla® | Contsxto” | Dominlodsl | Sugersncias
constructo®
S|4 3[2[1] S)4|3[2]1]5]|43]2]1[5[4]3]2(1
1 Comprar un producio en 2sta pagina wed Implica un riesgo X X X X Pregunta con
Percapcion gl | muy pequefio.
rhesgo ¥ calificacion
“muy paqusfio”
88 388gado
2 Comprar un producto en esia pagina wed Implica un aito X X X X Allgual qus Ia
potencial de ganancia. pgta antsrior.
Suglero usar
sscalas de
lickert 0
continuos
3 Esla marca es muy conociaa. l X 1
4 ' Esla Marca tens buena repulacion en & mercado. | X X X
5 CONSI0Ero qUE 1a pagina web &5 de confanza. X X X
- Conflanza  I"Ecomportamiento oe Ia lenda gt esta pagina web X X X
cumple con mis expeciaivas.

"5 antiende sin gificuitac alguna el enuncisdo del item

: El item tiene relacion con el constructo (Comprenszion oral Ge estructuras gramaticales)
En el item, todas las palabras son ususies para nuastro contexto

" £1zem evalia el componente o dimenzion especifica del constructo [logues)



Actitud hacia la
compra onling

La lo2a de comprar en 2sta pagina web es atractiva.

Suglero
parafrassarla
pgta

] ME Qusia Ia 1023 O COMprar en €513 pagina Web

3 CONSICEro qUE & Proceso Ge COMpra en linea en esia
Utiliaad pagina wed es rapido.

10 Considero que comprar en linea en este sitio web es facil.
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ANEXO 8. Validacion de Expertos — Juez 3

INSTRUMENTO PARA LA VALIDEZ DE CONTENIDO
{JUICIO DE EXPERTOS)

El presente instrumento tiene como finalidad validar el Cuestionario de Disenio de la Pagina
web, el cual sera aplicado a clientes potenciales de la empresa Gestora, egresados de las
carreras del ciclo 2018-1l de las cameras de contabilidad, economia y derecho de dos
universidades de Lima que forman parte del estudio "RELACION ENTRE EL DISERO DE LA
PAGINA WEB DE LA EMPRESA GESTORA Y LA INTENCION DE COMPRA EN LIMA, 2020~

que commesponde a una investigacion de tipo basica, nivel comrelacional y disefio no experimental.
Instrucciones

La evaluacion requiers una lectura detallada y completa de cada item o pregunta con la fnalidad
de wverificar los criterios propuestos: calidad de la redaccion, contexto comecto del item,
congruencia con el contenido y dominio del constructo. Con este fin, se le pide asignar una
valoracion del 1 al 5 para verficar si el item presenta o no los criterios propuestos; y caso
contrario, se ofrece un espacio para las observaciones si las hubiera.

Juez N*32 (Tres)

Fecha: 27/11/2020

Nombres y apellidos del Juez: Maria del Carmen Bravo Delgado
Grado académico: ___ Magister_

Puesto de trabajo: Profesor a tiempo parcial en |a Universidad ESAN
Institucion donde labora: Universidad ESAN

Anos de experiencia profesional y cientifica: 50 anos

ﬂﬂﬁy

Firma y Sello
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INVENTARIO DEL CUESTIONARIO DE DISENO DE LA PAGINA WEB
INSTRUMENTO PARA FINES ESPECIFICOS DE LA VALIDACION DE CONTENIDO {JUICIO DE EXPERTOS)

Calificacion: Muy aceptable (5) Aceptable (4) Regular (3) Poco aceptable (2) Inaceptable (1)

N° | Dimensiones Items Claridad’ Congruencia® | Contsxto™ Dominio dsl | Sugerencias
constructo
s[a[s[2[1|S[&[3[2[1[S[2[3[2[1[5[2[3[2]1
1 MI Interaccion con 13 paging wed debe ser ¢iara y X X X X
Navegadon | comprensible.
2 L3 velocdad 0= acceso de 1a paging web 26 adecuada | X X X X
¥ carga de forma rapioa.
3 La pagina web dede s2r agradable a |a vista. X X X X
Wm Los recursos muitmedia iImagenes, audos, video, X X X X
animaciones) empleados en |3 pagna web son 10s
302CUI00S.
5 La pagina web dede t2ner lunciones INteracivas que X X X X
INtr3cUVA3d | me ayuden a realizar mis acividades.
3 PUS00 INteTactUar con 13 pagina web para obiener X X X X
Informacion adaptada a mi necasldad.
7 La pagina web dede proporcionar Informacion precisa | X X X X
Caldaddzla |y getallaca.
8 Normackdn 13 Informacion y 108 recursos de 1a pagina web se X X X X
encuentran actualizados.
3 L3 pagina web garantiza |a seguridad de Ia X X X X
Informacion de lgentificacion.
70 | Sl [T o gatos del cllents se aimacenan en linea. ¢ Siente X X X X
que 25ta base de datos esta adecuadaments
protegida contra el 3cc2s0 extamno?

' Se entiende zin dificuntad siguna &l enunciaco del item

? 1 item tiene relacion con el constructo [Comprenzidn oral ce estructuras gramaticales)
" En a1 ftem, tocas laz paladras son usuales para nuAstro contexto

‘Bl item evaiis el componente o dimenzion ezpecifica del constructo




INSTRUMENTO PARA LA VALIDEZ DE CONTENIDO
(JUICIO DE EXPERTOS)

El presente instrumento tiene como finalidad validar el Cuestionario de Intencion de Compra, el
cual sera aplicado a clientes potenciales de la empresa Gestora, egresados de las cameras del
ciclo 2018-1l de las carreras de contabilidad, economia y derecho de dos universidades de Lima
que forman parte del estudio “RELACION ENTRE EL DISENO DE LA PAGINA WEB DE LA
EMPRESA GESTORA Y LA INTENCION DE COMPRA EN LIMA, 2020" que comresponde a una

investigacion de tipo basica, nivel comrelacional y diseno no expermental.
Instrucciones

La evaluacion requiere una lectura detallada y completa de cada item o pregunta con la fnalidad
de verificar los criterios propuestos: calidad de la redaccion, contexto comecto del item,
congruencia con el contenido y dominio del constructo. Con este fin, se le pide asignar una
valoracion del 1 al 5 para verficar si el item presenta o no los criterios propuestos; y ¢aso
contrario, se ofrece un espacio para las observaciones si las hubiera.

Juez N°2 (Tres)

Fecha: 27/11/2020

Nombres y apellidos del Juez: ____Mana del Carmen Bravo Delgado
Grado académico: _Magister

Puesto de trabajo: _Profesor tiempo parcial en la Universidad ESAN
Institucion donde labora: __Universidad ESAN

Afos de experiencia profesional y cientfica: __50 afos

/V'By

Firma y Sello
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INVENTARIO DEL CUESTIONARIO DE INTENCION DE COMPRA
INSTRUMENTO PARA FINES ESPECIFICOS DE LA VALIDACION DE CONTENIDO (JUICIO DE EXPERTOS)

Calificacion: Muy aceptable (5) Aceptable (4) Regular (3) Poco aceptable (2) Inaceptable (1)

N° | Dimsnsionss items Claridad” | Congruencia® | Contsxto” | Dominio dsl Sugerencias
constructo®
EEEEEEIEEEBEHEEREEBEEBEREEBE
1 Comprar un producto en esta pagina wed Impica un | X X 3 X
Percapcion dal | riesgo muy pequefio.
2 rissgo COMPprar un producto en esia pagina web Impica un alto X 3 X X Ganancia para el
potencial de ganancia clients, an qué
sentido?
3 Esta marca es muy conoclda X X X X
¥ Esta marca tene buena reputacion en & mercado. X X X
B Considero que 1a pagina wed es de conflanza. X X X
3 Conflanza  "ETcomportamiento G2 13 Benda de esta paging wed X X X
cumple con mis expeciaivas.
7 L3 102a O COmprar en £5ia pagina web £5 alractiva. X X X
Actitud hacia la
8 | compraoniine "Nz qusta |a Idea de cOmprar 2n esia pagina web X X X
] CONSIdero que el proceso Oe COMPra en linea en 2&ta X X X
Utillgd pagina web es rapido.
10 Considero que Comprar en [nea en este sitio wed 25 facll. x] X X X

* e entiende zin gificunag siguna el enunciaco del item

:El item tiene relacion con el constructo [Compransion oral ce estructuras gramaticales)
En el item, tocas las paladras son usuales para nuestro contexto

" £l item evaiis el componente o dimenzidn especitica del constructo (bloques)













