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RESUMEN

La presente investigacion tiene como objetivo analizar los diferentes factores que se deben
tenerse en cuenta a la hora de realizar cualquier adquisicion de productos a través de sitios web,
concretamente con las herramientas de comunicacion, la confianza, los riesgos percibidos, su
importancia, beneficios y, por lo tanto, los diferentes tipos de riegos percibidos que diferencian
a cada persona. La informacion obtenida para la presente investigacion fue recolectada a través
de un cuestionario aplicado a los 383 habitantes del Cantdn de Ibarra, dato seleccionado
previamente a través de un muestreo no probabilistico por conveniencia que se obtuvo en el
total de parroquias urbanas debido a su gran ndmero de compras online. Los resultados
muestran que existe un alto indice de riesgo de no poder escoger fisicamente el producto por lo
tanto es el factor mas importante a la hora de decidir la compra, seguido del tiempo de entrega,
estado del producto, la desconfianza en la forma de pago, como también las herramientas de
comunicacion entre el vendedor y el comprador y los diferentes sitios web.

En conclusién, las compras online, los beneficios, criterios, riesgos percibidos y los sities web,
tienen un alto grado de importancia debido a sus diferentes criterios de decision que al actuar
juntos tienen un resultado favorable y ayudan a conectar las tiendas virtuales con el cliente final

en una hora u horas determinadas.

Palabras Clave: comercio online, riesgos percibidos, sities web, beneficios, criterios, tiendas

virtuales, cliente final.



ABSTRACT

The objective of this research is to analyze the different factors that must be taken into account
when making any purchase of products through websites, specifically with communication
tools, trust, perceived risks, their importance, benefits and therefore the different types of risks
perceived, which differentiate each person. The information obtained for this research was
collected through a questionnaire applied to the 383 inhabitants of Ibarra, data previously
selected through a non-probabilistic convenience sampling that was obtained in all urban
parishes due to their large number of online purchases. The results show that there is a high risk
of not being able to choose the product physically, therefore it is the most important factor when
deciding to buy, followed by the delivery time, the status of the product, the distrust of the way
of payment, as well as the communication tools between the seller and the buyer and the
different websites. In conclusion, online shopping, the benefits, criteria, perceived risks and
web sites, have a high degree of importance due to their different decision criteria that when
acting together they have a favorable result and help to connect the virtual stores with the end

customer in at a specific time or hours.

Key words: online commerce, risks perceived, web sites, benefits, criteria, virtual stores, end

custome.



INDICE DE CONTENIDOS

RESUMEN ...ttt b e b e e bt e e b bt e s bt e be e s be e she e saeesabesnbeenbeenbeennnas I
ABSTRACT ettt bbbt Rt bt E e Rt R h e eb e e b bR e bRt e neer e et eres I
(07X 2] 1t U1 (@ I TR 1
INEFOTUCCION.......coiiiie bbb bbbttt bbbt 1
CONTEXLO ...ttt b b E b e 1
Delimitacion el TEMA ..........couiiiiiiie bbbt 2
JUSTITICACTON. ...ttt 2
(O] 0] T2 1Y 3SR 3
ODJETIVO GBNETAL ...ttt bbbttt bbb r e 3
ODjJEtiVOS ESPECITICOS ..uviiviiiiiiiecticce sttt sttt s re e e e be e e s beetaesbesreeneenre e 3
Pregunta de INVESTIGACION ........ccv ittt s e st s be e re e be s be et e ste e st e sbeate e resreenee e 3
(07X =] 1t 0 (@ I [ OO 4
IMEEFCO TEOKTCO ...ttt bbbt b bbbt b bbbt n et e 4
Evolucion del Comercio EIBCIFONICO. ...........coviiiiiiiiiiee et 4
Beneficios y riesgos en la adquisicion de productos online. ............ccocveveveveienieieieeie s 5
Herramientas de comunicacién y websites confiables. ... 7
Tipos de compras y Criterios de dECISION ........c.cvviiiiie i e 8
(07X =] 1t 0 (@ I 1 I OO TRRT 9
1V [=] oo (o] oo - VOSSPSR 9
ENfOQUE Y @ICANCE .....cviieiii ittt re et et steese et e e reesbesbaeeesbeeraestesne s 9
Poblacion y procedimiento MUESEIAL...........cooiiiiiiiiiieee s 10
Instrumento de recolecCion de dALOS...........c.oeiiirieirieii s 11
ANALISIS 08 GALOS. ...ttt bbbt bbbttt et 11
CAPTTULO 1V oottt 12
ANalisis y discusiON de FESUITATOS ...........ciiiiiiieiiieiree s 12
CAPTTULO Vot 19
(00 0 [0] 11 S]] 1= S SS 19
(2] o] [ oo =\ - SRR 21



INDICE DE TABLAS

Tabla 1. Proyeccion de habitantes por parroquias Urbanas...........cccceevvreieieiieeseseese e s 10

INDICE DE FIGURAS

Figura 1.
Figura 2.
Figura 3.
Figura 4.
Figura 5.
Figura 6.
Figura 7.
Figura 8.
Figura 9.

Factores que afectan la confianza de los antioquefios por las compras online. ...................... 6
Atributos méas importantes a la hora de decidir donde COMPrar..........cccoceevveveveeieneseeseseeans 9
AAQUISICION 0E PrOUUCTOS ...ttt 12
Riesgos percibidos en la adquiSiCion ONliNE ..........ccccovveiieii i 13
Beneficios de adquirir productos ONTINE .........ccoiiiiirieiieieiees s 14
Herramientas de COMUNICACION..........ccoiveieiiiceces e 15
Portales de compra Preferidos. ... 16
FOrmas de Pago ONKINE .........oiiiii e 17
Tiempo y entrega del ProdUCTO .........ooi it sae s 18



CAPITULO |

Introduccion

Contexto

En la actualidad el comercio electrdnico se ha considerado un canal de comercializacion de alto
indice, mientras que en Ecuador posee un lento desarrollo, segun el Instituto Nacional de
Estadistica y Censos (2016, p. 1) “muestra que el 17,1% de las personas realizaron alguna
transaccion comercial a través del internet en Ecuador en el 2014 frente al 16,8% del 20137,
ésta cifra subié un 0,30%, con este avance Tecnologias de la Informacion y Comunicacion
(TIC) estén incidiendo y cambiando el entorno de forma notable en numerosos aspectos de la
vida, también han transformado la forma de realizar transacciones comerciales de igual manera
las nuevas tecnologias intervienen cada vez en mayor medida, el ritmo al que estas avanzan es
sencillamente imparable, otorgan un conocimiento cada vez mas amplio debido a la evolucion
tecnoldgica como a los diferentes tipos de transacciones que se realiza online (Jimenez, 2016).
En Ecuador las personas que menos adquieren productos por via online son mujeres, las cuales
tienen diversos temores al momento de comprar en los sitios web, las posibles frecuencias que
se mencionan en el estudio de los autores, el género femenino prefiere ver lo que adquieren un
50%, miedo a entregar la informacion personal un 44%, desconfianza en la forma de pago un
30%, miedo a ser estafado /engafiado un 36%, datos que se plasmaron en una investigacion
anterior de (Portalanza, Duque, & Dakduk, 2017).

El hogar es sin duda, el lugar de mayor preferencia tienen para realizar compras por internet,
por la seguridad y confianza que posee el comprador mediante una comunicacién con el
vendedor, de igual manera los datos de la empresa que maneja, su ubicacion, entre otros; los
productos mas cotizados en el pais son bienes personales cotizados por medio de los sitios web

con el 88% son las prendas de vestir, los dispositivos electrénicos y todo lo referente a
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computacion con el 70% y por Gltimo los servicios es la categoria de mayor compra via internet
con el 87%, productos para el hogar con el (51%), con ello se puede apreciar que las mayor
parte de la poblacion se enfoca a las prendas de vestir mencionan (Portalanza et al., 2017).
Delimitacion del tema

El comercio electronico se concibe como la oferta y la contratacion electronica de productos o
servicios mediante ordenadores informaticos que plantean una comunicacion viva y ordenada
por medio de sities web conectados a través de una red abierta llamada internet (Edson, 2016).
El comercio electrénico cubre la actividad del negocio en si misma, pues esta forma de
comercio es aceptable a diferencia de los mercados fisicos, ejecutan las compras, las ventas,
negociaciones comerciales y servicio del consumidor al usuario mediante una forma rapida y
agil (Martin, 2018). EI comercio en linea juega un papel importante en la vida de los internautas
en el cual podemos dar un paso grande en las compras en lugares que no se tiene conocimiento,
con ello los ofertantes se enfrenta a diferentes riesgos asociados como la influencia social que
afecta la reputacion web, la privacidad entre otros, sin embargo, pueden ocurrir ciertos riesgos
a la hora de uso dependiendo de la pagina y del producto a adquirir (James, 2016).
Justificacion

Recientes investigaciones realizados por James (2016) en paises emergentes como Colombia,
los estudios acerca del comercio electronico son escasos y demuestran que hay un alto grado
de riesgo percibido al momento de comprar en linea donde depende mucho la pagina y la
ubicacion, también sefiala la importancia que tienen los consumidores de saber como comprar
mediantes diferentes factores para no ser estafado, se demuestran factores importantes como la
privacidad, la reputacion , barreras de compra y el tiempo. El estudio de los factores en la
adquisicion de productos por el medio electrénico son de gran importancia para los clientes,
una buena reputacion del vendedor aumenta la percepcion de calidad del producto o servicio y

con esto otorga una mayor intencién de adquirirlo (Valverde, 2011). Segln James (2016) se



pudo identificar que los factores mas influyentes en la investigacién son la reputacion del
vendedor y su asociacion, estudio la relacion del riesgo en seis dimensiones el funcional, el
financiero, el fisico, el social, el psicologico y el temporal, la privacidad de los datos, la
seguridad en la transaccion y el género del comprador, no obstante, no todos los factores
anteriormente identificados estan presentes en los consumidores antioquefios como se presentd
en la investigacion realiza a la poblacion de Antioquia Colombia. Cabe mencionar que si los
riesgos son altos, pero el vendedor goza de una buena reputacion, los clientes parecen tener
confianza en el hecho de que el proveedor entregara la compra prometida en el tiempo adecuado
y en el lugar acordado (Valverde, 2011).
Objetivos
Objetivo General
e Establecer los factores que influyen en la adquisicion de productos por el medio
electronico enfocado al usuario final.
Obijetivos Especificos
e Describir los factores de riesgo y beneficios en compras en linea.
e Identificar las herramientas de comunicacién electrénica en la adquisicién de productos
y los sitios de compras en lineas mas utilizados por los usuarios finales.

e Determinar los criterios de decision en las compras en linea.

Pregunta de investigacion
¢Cuales son los factores que influyen en la adquisicion de productos por el medio electrénico

enfocado al usuario final?



CAPITULO I

Marco Teorico

Evolucién del Comercio Electronico

El comercio electronico es una modalidad de comercio joven, los primeros indicios provienen
de 1948, pero hasta los afios 70 las empresas no estandarizan su uso en las compras online,
iniciando una fuerte expansion a partir de los afios 90, debido a la aparicion de nuevas
tecnologias de la informacion, la comunicacion y con por ende surgieron nuevos nichos de
mercado (Fernandez, 2015). El desarrollo de la sociedad de la informacion y la aparicion de la
denominada economia digital ha tenido como consecuencia una forma de realizar transacciones
comerciales por el medio electronico de forma facil y precisa, las innovaciones tecnoldgicas y
sociales han tenido siempre transformaciones y todas ellas se han traducido en una relevante
evolucion (Cerrillo, 2016). Cabe mencionar que el analisis de la evolucion del comercio
electrénico desde sus inicios, hasta la actualidad nos permite identificar las principales ventajas
que supone este medio de comercializacién tanto para los consumidores como para aquellas
empresas U organizaciones que consideran su incorporacion comercial el dmbito digital
(Martinez & Ruiz, 2017). Las empresa que vinculan sus relaciones con los consumidores por
medio de los sitios web son la forma mas conocida de comercio electrénico, se ha expandido
con la llegada de la Word Wide Web, el internet no naci6 pensando en el comercio electrénico,
pero también es cierto que el ingreso de las empresas al mundo de internet ha sido el detonante
de un crecimiento explosivo, sin embargo aun persisten algunas barreras que atentan contra el
despegue definitivo de esta nueva manera de hacer negocios, se menciona alguna de ellas, a)
las barreras estructurales que dependen del segmento medio alto de nivel socioeconémico, b)
barreras econdémicas y financieras, ¢) barrera desconfianza del consumidor, d) barrera

tecnoldgica, €) el temor para transferir datos y f) la seguridad web (Gaitan & Pruvost, 2002).



Algunas de ellas son dificiles de superar pero en un futuro no muy lejos desapareceran. La era
digital y el auge de las compras online han impulsado un cambio sin precedentes en el modelo
de negocio tanto para fabricantes como para distribuidores de productos de consumo, de igual
manera muchas empresas estdn dejando de lado modelos basados en tiendas fisicas,
dirigiéndose a tiendas virtuales que interactan con el cliente por medio del internet y

préacticamente con en beneficio de la comunicacion sin fronteras geograficas (Peregrina, 2017).

Beneficios y riesgos en la adquisicion de productos online.

Un comercio digital puede competir en el mercado basicamente a través de tres formas
diferentes de adquirir ventajas competitivas, a) gestionando en exclusiva la venta de productos
unicos, b) proporcionando una mejor solucion al usuario y siendo mas barato que el resto de
los competidores, si alguien desea adquirir un producto lo podra encontrar y comprar en la
pagina web del ofertante, existe un beneficio pero a la vez una limitacion, esto depende mucho
de los factores que se encuentran a la hora de realizar las compras (Somalo, 2017). Cuando se
hacen transacciones por medio del internet, las partes involucradas se pueden enfrentar a los
siguientes beneficios y problemas respectivamente, el beneficio de la facilidad de compra que
permite al consumidor visualizar los productos el tiempo que desee y adquirir de forma rapida,
es posible comprar un par de zapatos, unas gafas de sol y unas entradas para una obra de teatro
en el mismo momento y desde cualquier lugar sin que la distancia o variedad de tiendas
supongan preocupacion alguna, como segundo lugar es la comodidad de pago, se menciona que
los métodos son cada vez mas numerosos, seguros y el comprador puede realizar el pago de la
manera que le resulte mas comoda o conveniente ya sea utilizando tarjeta de crédito o débito o
realizando una transferencia bancaria, como tercer lugar son los envios personalizados, las
diferentes opciones de envio hacen que sea posible recibir el producto en el domicilio o lugar

de trabajo del cliente, estas son las principales ventajas que presenta el comercio electrénico



como sus beneficios depende mucho del pensar el cliente (Jesus, 2015). Segun Sanchez &
Montoya (2017), demostraron los factores que afectan con més incidencia la confianza de los
consumidores en Colombia Antioquia, se puede observar la Figura 1 que demuestra los

aspectos mas relevantes para la confianza del usuario.

Asociacion
Riesgo
percibido
Reputacion *Funcional
Confianza *Financiero
por las *Temporal
compras en
linea
Seguridad Privacidad

Figura 1. Factores que afectan la confianza de los antioquefios por las compras online.
Fuente: Sanchez & Montoya (2017, p. 19)

Se observa en la Figura 1. Los factores mas relevantes de las compras online como muestran
los autores en la p.19 de su estudio previamente citado. Mencionan que un sistema de reputacion
del vendedor puede tener tasas de respuesta bajas por parte de compradores que no se atreven
a valorar a un vendedor tras haber tenido una mala experienciay con ello se pierde la capacidad
de venta que ellos tuvieron (Belleflamme & Peitz, 2018). Segln Jiménez, Redchuk, Dittmar, &
Vargas (2013), la privacidad y seguridad que aunque estén relacionados, pueden concebirse
de manera independiente, para garantizar a todos los usuarios una seguridad de sus datos de
forma privada en los sitios web y que no sea filtrara por terceros. La asociacion es parte
fundamental del comercio que enfoca al vendedor y comprador para una transaccion en la web,

no obstante prevalece el temor a que el producto, marca o establecimiento elegido no tenga un



buen funcionamiento y no proporcione los beneficios prometidos, también existen dudas de
parte del consumidor sobre si los productos valen realmente lo que cuestan y temor de la
cantidad de efectivo que podria perder si el producto no es bueno como también cantidad de
tiempo que se invierte si el producto falla tratando de repararlo al llegar destrozado, son factores

que analizan en los riesgos de la figura presente (Sdnchez & Montoya, 2017).

Herramientas de comunicacion y websites confiables.

Las comunicaciones bésicas se pueden realizar a través de aplicaciones y servicios comunes
para los usuarios, como cuenta de correo gratuito online ademas aplicaciones como Skype,
Yahoo!, Messenger, WhatsApp, Line y demas, son imprescindibles para la mensajeria
instantanea y la ejecucién de conferencias de audio y video (Martin, 2018).

Las herramientas de comunicacion son de ayuda a la hora de realizar compras online, tenemos
las herramientas de comunicacion asincronica y las sincrénicas, las herramientas en mencion
tienen una gran influencia en este medio, a) la asincronica, es aquella en la que no se produce
a tiempo real, los participantes no estan conectados en el mismo tiempo y b) la sincrénica, son
aquellos que permiten una comunicacién a tiempo real y los participantes deben estar
conectados en el mismo momento (Garcia, 2017).

En el comercio online se identifican diversos sitios web de compras, algunas faciles y otras
dificiles, es conveniente saber cuando confiar en un sitio web y si el usuario no esta seguro de
la pagina es recomendable usar otras que tengan certificados por la empresa llamada
declaracion de privacidad, los sitios aprobados pueden incluir sellos de certificacion de
privacidad para navegar de forma idonea y perfecta, asi mismo realizar las compras de la mejor
manera (Sanchez & Montoya, 2017). Segun Peregrina (2017) los sitios de mayor influencia en

compras Y sin ninguna complicacion son MercadoLibre y Olx, no obstante existen sitios web



complicados como Wish y Linio, el tiempo de entrega del producto es de un meses, debido a

este inconveniente los consumidores han optado por usar portales de compra recomendados.

Tipos de compras y criterios de decision

No todas las compras se realizan de la misma manera, una misma persona tiene un
comportamiento y criterios diferentes segun el tipo de producto o servicio que esté comprando,
por ello existe una serie de atributos que ayudan a tomar esa decision, se menciona varios tipos
a) hombre econémico que toma la decision en un proceso racional valorando ventajas,
desventajas y utilidad, b) hombre pasivo que su decision de compra es influenciada por la
comunicacion comercial y la forma de venta, c) el emocional que las decisiones de compra son
mediante impulsos emocionales y d) el racional que adquiere el producto para una experiencia
(Laza, 2017). Los consumidores se enfocan a productos que tengan un precio bajo, es la
consideracién mas comun cuando los consumidores deciden donde comprar, para el usuario
final el disponer de una web crea agrado en la compras realizadas como también confianza; en
la actualidad las compras mas efectuadas por el adquisidor online son las prendas de vestir, de
igual manera los medios tecnoldgicos, libros, articulos para el hogar son muy apreciados por
los consumidores que de igual manera tiene su relacion con los criterios de decision, si estos se

imparten adecuadamente (Peregrina, 2017).



Mejor precio 36%

Péginas web preferidas 30%

Mejor opcion de entrega / precio 17%

Disponibilidad del producto 14%

Recomendaciones ' 2%

Politica de devolucién ' 1%

Figura 2. Atributos més importantes a la hora de decidir donde comprar
Fuente: Peregrina (2017, p. 20)

Por lo general, el precio o las promociones fueron los factores con méas probabilidad de influir

en la decision de los consumidores sobre qué producto o marca comprar de forma online.

CAPITULO 111

Metodologia

Enfoque y alcance

La presente investigacion tuvo un enfoque cuantitativo debido a que se utilizé la recoleccion de
datos cuantitativos con el fin de recabar informacion del comercio online en la ciudad de Ibarra.
Tiene como disefio de la investigacion no experimental, ya que no se cont6 con la manipulacion
de variables en el proceso efectuado, Unicamente se procedio a la recoleccion de datos de cada
fuente de informacién, logrando de esta forma un anélisis profundo de cada una de ellas,
también posee un corte de tipo transversal; el estudio se realiz6 en un determinado periodo de

tiempo, especificamente en el mes de noviembre 2019. Asimismo, la investigacion tuvo un



alcance descriptivo porque se identificd las principales caracteristicas de los factores que

inciden en las compras por internet en funcion a los objetivos especificos propuestos.

Poblacion y procedimiento muestral

La poblacidn a la cual se aplicé el instrumento fue a los habitantes de las parroquias urbanas de
la ciudad de Ibarra, la poblacion objeto de estudio fue tomada del INEC y del Plan de Desarrollo
y Ordenamiento Territorial del Canton Ibarra (PD Y OT).

Teniendo en cuenta el rango de edad asignado de 15-64 afios de edad dio como resultado
134.604 que es de la poblacion urbana del cantén Ibarra y tomando en cuenta un error muestral
5%, una desviacion estandar 50% y un nivel de confianza 95%, se obtuvo un muestra de 383
habitantes como el resultado de los pardmetros y tomando en cuenta la distribucion de la
poblacion urbana. Esta muestra se seleccion6 a través de un muestreo probabilistico de tipo
estratificado el cual consistio en la division de la poblacion en subgrupos debido a que las
variables que deben someterse a estudio en la poblacion presentan cierta variabilidad o
distribucién conocida que es necesario tomar en cuenta para extraer la muestra (Lopez, 2004).
Por tal motivo se tomd las parroquias urbanas de Ibarra para este estudio debido a sus ingresos
y el conocimiento de sitios de compras online.

Tabla 1. Proyeccién de habitantes por parroguias urbanas.

Parroquias urbanas 2014 Frecuencia
Alpachaca 15042 11%
Priorato 7677 6%
Sagrario 43899 33%
San Francisco 51265 38%
Caranqui 16721 12%
Total 134604 100%

Fuente: INEC, PD y OT (2015).
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Instrumento de recoleccion de datos

Para la recoleccion de datos se aplicd la técnica de la encuesta para medir cada variable. Este
cuestionario conto de preguntas de tipo escala de Likert (escala de 1 al 5), donde 1 corresponde
a no conoce y 5 conoce muy bien, otra opcién donde 1 totalmente en desacuerdo y 5 muy de
acuerdo, por ultimo la opcién donde 1 es nada confiable y 5 muy confiable, preguntas cerradas
y de opcion multiple para una mejor comprension del encuestado. Ademas, este instrumento
fue previamente validado por docentes la Facultad de Ciencias Administrativas y Econdmicas
(FACAE) de la Universidad Técnica del Norte.

La aplicacion de la herramienta de recoleccion tuvo en promedio una duracion de 5 a 10 minutos
por encuestado y se dirigié a personas de las parroquias urbanas del canton Ibarra sobre la
adquisicién de productos por el medio electronico. La aplicacién de la encuesta se realizo

durante el mes de noviembre del 2019.

Anélisis de datos

Una vez aplicado el instrumento se obtuvo resultados de las encuestas los cuales se tabularon
en Microsoft Excel con el fin de observar las respuestas de cada persona que realiz6 0 no
compras por internet y sus factores de riesgo asociados, los datos se exportaron al Programa
Estadistico para las Ciencias Sociales que por sus siglas en inglés — SPSS de IBM especializado
en analisis estadistico, en el cual se analizaron las variables del cuestionario por medio de
estadistica descriptiva y representada en tablas de frecuencia, tablas cruzadas, adaptando las
herramientas del software en direccién al cumplimiento de los objetivos propuestos de la
investigacion.

También se representaron los resultados por medio de graficos que fueron analizados e

interpretados el momento, mediante parrafos textuales, utilizando distintas fuentes de
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informacion del caso, junto a diferentes teorias, autores y evidencias empiricas de estudio

similares a la investigacion.

CAPITULO IV

Andlisis y discusion de resultados

En este apartado se va a presentar los resultados obtenidos a partir de la aplicacion del
instrumento de recoleccion de datos de la poblacion de la ciudad de Ibarra, con el fin de
cuantificar la adquisicion de productos por el medio electronico o su referencia en el mercado

como podemos observar en la Figura 3.

59%

49% 51%

Masculino Femenino

m Online m Referencia Mercado

Figura 3. Adquisicion de productos
Fuente: Encuesta

Se observa en la Figura 3, la variacién de compras online y referencia del mercado con la
variable género, dio como resultado que 5 de cada 10 habitantes de la poblacion de la ciudad
de Ibarra solo se guian por referencias en el mercado y son del género masculino, mientras que
el sexo predominante de la poblacion de la ciudad de Ibarra en adquirir productos online es el
género femenino. Este resultado contrasta con los estudios de Rojas Lépez, Arango, & Gallego
(2009), donde encontraron que las mujeres dedican su tiempo a las compras online por diversos
portales web mas que los hombres, se puede decir que la confianza se ha considerado como
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suficiente para hacer transacciones en linea lo cuél es diferente para cada individuo, por ende
el género femenino es mas predominate en las compras online. También contrasta con el estudio
de Peregrina (2017) quien destaca que las mujeres realizan un mayor nimero de compras que
los hombres, estas cifras de compras femeninas pueden mantenerse e incluso crecer y éste es el

género que pasa a hacer mas uso de estos mercados digitales.

= No poder escoger fisicamente el producto
= Tiempo de entrega
= Desconfianza en la forma de pago

Figura 4. Riesgos percibidos en la adquisicion online
Fuente: Encuesta

Se puede observar en la Figura 4, el mayor riesgo ante las compras online de la poblacién de
la ciudad de Ibarra es no poder escoger fisicamente el producto, seguido del tiempo de entrega
y como menor riesgo percibido es la desconfianza en la forma de pago. Este resultado contrasta
con el aporte de Sanchez-Alzate & Restrepo (2016), donde manifiestan que el riesgo siempre
estara presente en las compras, incluso antes de que el consumidor elija el producto, no sabra
con seguridad si estos le proporcionaran los objetivos buscados, ademas de gque invierte en una
serie de recursos, como dinero, tiempo y esfuerzo, que puede perder si el resultado de su
decision no es satisfactoria y el riesgo mas comun es no poder escoger fisicamente el producto
debido a que los consumidores no lo conocen, puede ser en vestimenta y decir que la tela no es
la adecuada o puede ser en calidad del producto; en la web se da a conocer una realidad mientras

que en las manos del consumidor es otra.
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33%
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Precio Facilidad de compra Comodidad de pago  Ahorro de tiempo Envios
personalizados

Figura 5. Beneficios de adquirir productos online
Fuente: Encuesta

Se observa en la Figura 5 que los beneficios méas exigentes de la poblacion de la ciudad de
Ibarra representan al precio y la facilidad de compra, mientras que los envios personalizados
no son de interés como beneficio de compra online. Este resultado contrasta con los estudios
de Nufez, Lisbona, & Dan (2001), donde manifiestan que los precios en internet pueden ser
interpretados de diferentes maneras segun se tengan en cuenta los precios publicados de los
articulos, unos pueden ser de menor costo y otros de mayor costo, esto depende del valor
afiadido como los posibles costes de envio, manipulacion, impuestos, todo depende de qué lugar
optamos el producto, también la facilidad de compra es muy importante en la adquisicion, si es
facil lo hacen y adquieren mas, si es dificil no lo hacen, ademas los compradores visualizan los
beneficios antes de adquirir cualquier producto sea por internet o por el mercado, todos tienen
diferentes beneficios y por ende la transaccion es mas adecuada; este resultado también
contrasta con el estudio de IAB Spain (2015), donde manifiesta que los beneficios de compra
mas exigidos por parte de la poblacién es el precio y la facilidad de compra, siendo los

beneficios mas idéneos antes de realizar cualquier compra.
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Herramienta de comunicacion sincrénica 47%

Herramienta de comunicacion asincronica 53%

Figura 6. Herramientas de comunicacion
Fuente: Encuesta

Como se observa en la Figura 6, las herramientas de comunicacion utilizadas de mayor
frecuencia por la poblacion de la ciudad de Ibarra es la HCA, el cual no se da en tiempo real
como por ejemplo los foros y los correos, mientras que las HCS permite la comunicacién en
tiempo real como por ejemplo chat y videoconferencia, para los individuos la mayor experiencia
es dejar un mensaje para luego ver las respuestas después de varios minutos. Este resultado
tiene similitud con los estudios de Paez-Bardn, Corredor-Camargo, & Fonseca-Carrefio (2016),
los cuales mencionan que al observar una mayor preferencia por las asincronicas frente a las
sincronicas, principalmente es por la facilidad que ofrecen aquellas para participar en cualquier
momento, dicha situacién que limita a la segunda por la necesidad de tener un horario especifico
para la interaccion y participacion. Sin embargo, las dos ofrecen amplias posibilidades de

intercambio de ideas, opiniones y dan lugar a procesos de construccion del conocimiento.

Las paginas de compra por internet se multiplican afio tras afio, lo que dificulta la busqueda
para el usuario. Los consumidores online exigen claridad, transparencia, buena oferta y
seguridad del pago, dependiendo de las necesidades del usuario, existen paginas muy

especializadas y otras mas generalistas como se puede observar en la Figura 7.
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34%
31%

18%

Figura 7. Portales de compra preferidos
Fuente: Encuesta

Se puede observar en la Figura 7, los diversos portales utilizados en las compras online, el
portal mas frecuente a la hora de adquirir productos es Olx, seguido de MercadoLibre y Amazon
debido a su rapido acceso no tienen complicaciones y su comunicacion es a tiempo. Este
resultado contrasta con lo mencionado en el estudio de Peregrina (2017), el consumidor
ecuatoriano esta dispuesto a realizar transacciones y compras en linea, las plataformas mas
comunes a la hora de realizar compras online son MercadoLibre y Olx por su facilidad de
comunicacion, creacién de usuario y su capacidad de observar los puntos otorgados por los
clientes en el caso de MercadoL.ibre y los buenos comentarios en Olx de los clientes hacia los
proveedores. Lamentablemente en muchos casos las limitaciones vienen de parte de locales
comerciales o proveedores, sitios web en otros idiomas y pasos exhaustivos para realizar la
compray de esta forma no crean ofertas atractivas, depende mucho también de las paginas y su

funcionamiento como se muestran en el resto de los portales.
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Paypal 4%

Efectivo 22%

Transferencia 37%

Tarjeta de débito

16%

Tarjeta de crédito 21%

|

Figura 8. Formas de pago online
Fuente: Encuesta

Como se observa en la Figura 8, las diferentes formas de pago online, esto es un criterio que
muchos optan a la hora de adquirir un producto como el mas importante, debido al proceso del
pago de dinero que esta expresado en varias formas, el mas relevante para la poblacion de la
ciudad de Ibarra es la transferencia del dinero, este una manera Gtil de pago, de cuenta corriente
0 cuenta de ahorros, solo se necesita los datos personales y el nimero de cuenta de la persona
aquien se le va a transferir el dinero. Las tarjetas de débito lo utilizan muy poco y cuenta PayPal
rara vez, esto puede ser de acuerdo al desconocimiento o su falta de interés, el usuario debe
crear una cuenta para su uso y transferir la informacion de la cuenta bancaria o tarjetas de crédito
0 débito segln sea el caso. Este resultado contrasta con el estudio de Peregrina (2017), el cual
menciona que la forma de pago mas aceptable por los usuarios es la transferencia corriente o
de ahorros debido a su facilidad y por lo cual cada entidad funciona con una aplicacion en el
celular, ahi se puede transferir dinero sin generar costos adicionales y se efectiviza en ese mismo
momento dependiendo del monto. Las tarjetas de crédito y débito no son tan habituales debido
a su interés en un plazo de tiempo o la manera incorrecta de uso. Existen otros criterios que se
relacionan a los beneficios de compra como el precio y los envios personalizados los cuales se

observaron anteriormente.
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Figura 9. Tiempo y entrega del producto
Fuente: Encuesta

A la hora de comprar en la ciudad de Ibarra 5 de cada 10 personas opinan que el tiempo y estado
de sus productos es bueno, mientras que 2 de cada 10 personas opinan que es malo, esto depende
demasiado de los portales de envio, cada portal puede demorar dias e incluso meses de igual
manera en la forma del trasportar el producto, puede llegar sano como puede llegar dafiado.
Este resultado se asemeja con los estudios de Nufiez et al.,(2001), donde manifiestan que no es
facil enviar productos en un tiempo determinado, esto dependera de cada persona, de las tasas
de envio en funcién del nimero de productos que compre al mismo tiempo, también del modo
de transporte empleado, de la distancia geografica, de factores ambientales y de las agencias de
encomiendas, las cuales algunas son rapidas y otras se demoran. Por ello antes de escoger una
agencia de encomienda primero se busca datos sobre esa agencia y sus recomendaciones de

clientes satisfechos y asi evitar complicaciones a la hora de encargar su producto.
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CAPITULO V

Conclusiones

La investigacion ha determinado y de acuerdo con los resultados obtenidos se puede
concluir que los factores que influyen en la adquisicion de productos por el medio
electronico enfocado al usuario final son el riesgo que ellos perciben, la privacidad de
los datos en las transacciones, desconfianza en las adquisiciones, esto depende de como
este la reputacion del vendedor, si es positiva 0 negativa y el género del adquisidor
(masculino o femenino), factores que pueden mejorar al momento en una relacién con
los clientes a través de los medios electronicos. Otro aspecto a considerar es cuando se
eliminen las barreras de la desconfianza, el comercio electrénico podra desarrollar hasta
su maximo potencial y traer beneficios para toda la poblacién.

Es necesario conocer que existe una fuerte percepcion de riesgo de no poder escoger
fisicamente el producto, este es el resultado del andlisis de la poblacion referente a las
compras online, esto es debido a que los consumidores no lo conocen y no pueden palpar
el producto, en la web se da a conocer una realidad mientras que en las manos del
consumidor es otra, esto depende a los diversos portales de compra que existen y a sus
productos publicados. Ademas los beneficios son muy importantes a la hora de escoger
un producto online, como resultado se puede decir que la poblacion se enfoca méas en
los precios que a la facilidad de compra.

En la mente del cliente se refleja con mas permanencia el beneficio de los precios, los
cuales son muy competitivos y mejores que en las tiendas fisicas, debido a la
competencia que hay entre ellos mismos, lo que genera mejores costes para los
compradores como ofertas y algunos descuentos exclusivos. Se puede decir que las

herramientas de comunicacién son de gran importancia para todos debido a su
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pertinencia de la comunicacion con el vendedor, la poblacion objetivo de estudio dio
como resultado la utilizacion de las herramientas de comunicacion asincronica, el cual
permite compartir mensajes o comentarios en tiempo real, como por ejemplo mensajes
en los foros como en los correos electronicos, esto depende mucho del tiempo de
respuesta del vendedor por lo cual los clientes optan en dejar un mensaje y esperar las
respuestas convenientes.

Para poder tener éxito en un negocio online, los vendedores tienen en cuenta las
circunstancias que los clientes consideran desventajas para poder facilitarles el proceso
de compray conseguir aumentar las ventas, ciertas desventajas son el tiempo de entrega,
formas de pago, la comunicacion entre las dos partes y los diferentes portales web,
algunos tienen un manejo facil como Olx, Mercado Libre, respuesta que se dio a conocer
en el andlisis de los portales mas preferidos, también se entiende que otros son muy
complicados como Linio y Wish.

Los consumidores ya estan totalmente acostumbrados a realizar sus compras online y
los procedimientos de pago son cada vez mas diversos, gracias a la modalidad de
transferencia de dinero. Esta modalidad de pago es muy adecuada y facilita la
experiencia de compra por internet, con mas confianza y totalmente adaptados al uso,
solo con los datos del vendedor se realiza cada pago del producto.

Otro resultado que mas se enfoca a las compras son el tiempo y estado del producto lo
cual depende mucho de los portales de envio, cada portal puede demorar dias e incluso
meses de igual manera en la forma del trasportar el producto, puede llegar sano como
puede llegar dafiado. Esta investigacion fue favorable a la hora de realizar las encuestas
debido a que varios autores concuerdan con los resultados obtenidos, los cuales tienen
mucha similitud con mi investigacion de campo, por ende los comercios online son una

fuente de responsabilidad de cada parte, comprador y vendedor si alguno de ellos falla
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en el proceso, el comercio online no tendra ningun beneficio y por ende se perdera la

forma de comprar virtualmente.
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