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RESUMEN

Esta investigacion tiene como objetivo determinar aquellos elementos del servicio
de comercio electrénico que generan valor a los estudiantes y docentes de la
Universidad Eafit usuarios y no usuarios de los servicios de comercio electrénico;
se aplicaron técnicas de investigacion cualitativas como revision de antecedentes
bibliograficos y entrevistas en profundidad que permitieron identificar los atributos
del servicio que pudieran llegar a ser de importancia para la poblacién,
posteriormente se desarrolld6 una etapa cuantitativa que permiti6 medir las
dimensiones y atributos identificados y determinar los de mayor valoracién al
realizar compras por Internet. Dentro de los resultados se destaca el hallazgo de
la seguridad y el cumplimiento como las dimensiones que mayor valor generan a
los usuarios y no usuarios de los servicios de comercio electronico, por lo tanto,
aquellas empresas que utilizan o pretenden utilizar el Internet como medio de
distribucion de sus productos y servicios deberan garantizar a sus clientes la
seguridad de las paginas, la proteccion de la informacion personal y financiera y

dar fiel cumplimiento a la promesa de servicio realizada.

PALABRAS CLAVE: COMERCIO ELECTRONICO, VALOR PERCIBIDO,
ATRIBUTOS PERCIBIDOS, DIMENSIONES.



ABSTRACT

This research aims to identify those elements of e-commerce service that generate
value to Eafit university students and teachers, users and nonusers of e-commerce
services; qualitative research techniques were applied such as bibliographic
background check and interviews that helped to identify the service attributes that
might become important for the population, subsequently it was developed a
quantitative stage that allowed measurement of dimensions and attributes
identified and to determine the most value ones when purchases online are been
done. Among the results it is highlighted the finding of privacy and fulfillment as the
dimensions that generate more value for users and nonusers of e-commerce
services, therefore, those companies that use or intend to use the Internet as
distribution medium of its products and services, should guarantee to their
customers the safety of the pages, the protection of personal and financial

information and the faithfully fulfill the promise of service.

KEYWORDS: ELECTRONIC COMMERCE, PERCEIVED VALUE, PERCEIVED
ATTRIBUTES, DIMENSIONS.



INTRODUCCION

La medicion y el analisis del Valor Percibido por el Consumidor (VPC) permiten
identificar aquellos atributos que representan valor para el cliente y puede ser
utilizada por las empresas como una herramienta para reducir la brecha existente
entre el concepto de valor de su producto y el concepto de valor de
los consumidores. Zeithaml (1998), define el VPC como "la evaluacién global, por
parte del consumidor, de la utilidad de un producto o servicio, basada en las
percepciones de lo que se recibe y de lo que da""; interpretando las palabras del
autor, el consumidor realiza la evaluacién de la utilidad y el desempefio de un
determinado producto o servicio haciendo una comparacién entre los beneficios
que recibe, representados en sus diversos atributos, y el sacrificio, monetario y no

monetario, que debe hacer para acceder a él.

Asi mismo, en los ultimos afios el comercio a través de Internet se ha posicionado
como un canal de distribucién para los productos y servicios de un gran numero de
empresas que pretenden incrementar su participacion en mercados cada vez mas
educados y exigentes, y una de sus modalidades de mayor crecimiento es el
comercio electronico empresa a consumidor (Comercio Electronico EaC), en
donde las operaciones comerciales se llevan a cabo entre una empresa y un
consumidor final. A la fecha se encuentra evidencia de estudios internacionales
que han logrado identificar algunos atributos del servicio los cuales hacen que el
usuario de comercio electrénico perciba un valor superior en la prestacién de este,
entre ellos: el cumplimiento o fiabilidad, la eficiencia del sistema, la disponibilidad

del sistema, la seguridad y la capacidad de respuesta®.

' ZEITHALM, Valarie A. Consumer Perceptions of Price, Quality and Value: A Means-End Model and
Synthesis of Evidence Journal of Marketing, Vol. 52, 1998, p. 2-22.

’BLASCO Maria, GIL, SAURA, Irene, BERENGUER CONTRI, Gloria. MOLINES, VELASQUEZ, Beatriz.
Measuring Multidimensional E-Quality Service and its Impact on Costumer Perceived Value and Loyalty.
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Teniendo en cuenta los dos conceptos expresados en los parrafos anteriores, es
importante que empresas usuarias de este novedoso canal de distribucién,
evaluen si las propuestas de valor ofrecidas se ajustan al concepto de valor y a los
atributos buscados por los compradores de bienes y servicios en canales
electrénicos, pues es en ultima instancia el usuario quien determinara el éxito o
fracaso del canal, de acuerdo a si se siente motivado o no a usarlo y a su nivel de

satisfaccion a partir de la experiencia de compra.

A pesar de lo anterior, las companias suelen realizar cuantiosas inversiones en el
disefio y lanzamiento de bienes y servicios a través de estos canales, teniendo en
cuenta solo el punto de vista de sus administradores u otro personal interno, e
ignorando o malinterpretando las percepciones de sus clientes actuales y
potenciales. De esta forma,la inversion en canales alternativos de
comercializacion como Internet, en aras de incrementar los volumenes de ventas
o de posicionarse en la mente del consumidor, puede no tener el efecto deseado

por la compania y, por el contrario, generarle dificultades econémicas.

En forma resumida, para aquellas companias que pretenden convertir los canales
electronicos, especificamente Internet, en un canal representativo para la venta de
sus productos y servicios al consumidor final, el desconocimiento o mala
interpretacion del valor percibido por el usuario puede traer como consecuencia la
asignacion inadecuada de recursos o el fracaso de la organizacion si se tratase de

su unico o mas importante canal de distribucién.

La revision de las cifras de penetracion de Internet en Colombia permite identificar
este medio electronico como un canal de comercializacion y ventas con un

crecimiento acelerado que no debe ser ignorado por las empresas y muchas de

" El total de suscriptores fijos y moviles del servicio de acceso a Internet en el primer trimestre de 2009, llegé a
2.477.086. Colombia cuenta a marzo de 2009 con 18,23 millones de usuarios del servicio de acceso a Internet
a través de conexiones fijas. Comision de Regulacion de Telecomunicaciones Republica de Colombia. Informe
Trimestral de Conectividad. www.crt.gov.co. Mayo de 2009, Bogota.
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ellas han optado por su uso teniendo en cuenta las ventajas que implica desde el
punto de vista de la reduccion de costos, el contacto directo con el cliente y el
acceso a mercados remotos; sin embargo, como se ha venido mencionando, el
desconocimiento del valor percibido por los usuarios de comercio electronico
puede traer como consecuencia la inversién de altas sumas de dinero en la
creacion de canales de distribucion que parten de portales de Internet que carecen
de los atributos que el consumidor percibe como valiosos, y que traeran como
consecuencia el rechazo del cliente, la reduccion de la venta, y el fracaso del

canal o de la compaidia.

Teniendo en cuenta lo anterior, la medicion y el analisis del Valor Percibido por el
Consumidor de servicios de comercio electronico representa una herramienta para
el analisis competitivo de las empresas, pues les ofrece la posibilidad de contar
con informacioén de primera mano relacionada con los atributos valorados por los
consumidores, y de poder mantener o redireccionar sus estrategias de acuerdo a
la coherencia existente entre su propuesta de valor actual y las expectativas de
valor de sus clientes. Conocer el VPC le permite a la empresa atender
cuidadosamente los encuentros de servicio antes, durante y después de la
compra, pudiendo lograr con estoun aumento significativo del numero de
transacciones electronicas y el establecimiento de relaciones comerciales a largo
plazo. Igualmente, la medicion del Valor Percibido por el Consumidor de servicios
de comercio electronico, servira de lineamiento para aquellas compaiiias que a la

fecha pretenden iniciar la comercializacion de sus productos a través de la red.

Al realizar una revision de la bibliografia relacionada con las caracteristicas
socioecondmicas de los usuarios de comercio electronico en Colombia, no se
encuentran estudios y estadisticas especificas que nos permitan identificar la
poblacion objeto de estudio en esta investigacion, sin embargo, para este fin se
partira de informacioén disponible sobre las caracteristicas del usuario de Internet

colombiano.

15



En la tabla 1 se relacionan algunas de las estadisticas del Departamento
Administrativo Nacional de Estadisticas DANE® relacionadas con el usuario de

Internet colombiano.

Tabla 1. Estadisticas del uso de Internet en Colombia durante los ultimos

12 meses (julio-diciembre de 2008) en 24 ciudades y areas metropolitanas

Por rango de % Por nivel educativo % Segun servicios/actividades %
edad para los cuales lo usaron

De 5 a 11 afios 73,3 [Ninguno. 6,1 |Busqueda de informacion. 92,0
De 12 a 17 afios [ 71,4 |Primaria Incompleta. 16,7 | Comunicacion. 82,3
De 18 a 24 anos 62,7 |Primaria completa. 11,7 |Entretenimiento. 52,2
De 25 a 55 afos 33,3 |Secundaria incompleta. | 38,6 |Educacion y aprendizaje 50,6
De 56 y mas 8,5 |Secundaria completa. 37,8 |Banca electronica. 10,9

Superior incompleta. 73,3 |Otros. 9,6

Superior completa. 82,4 |Compra productos y servicio. 5,9

No informa. 1,1 |Transacciones con el gobierno. 3,2

Fuente: Departamento Administrativo Nacional de Estadisticas DANE.

Otros autores, como Carlos Eduardo Bernal®, definen asi el perfil del usuario de
Internet colombiano: “Individuos de estratos 4, 5 y 6, en su mayoria hombres con
edades entre los 12 y los 34 afos, con énfasis en el grupo de 18-24, con estudios

superiores, laboralmente activos™®.

En esta investigacion se llevara a cabo la medicion del valor percibido de los
servicios de comercio electronico EaC por parte de los estudiantes y docentes
de la Universidad Eafit usuarios y no usuarios de los servicios de comercio
electronico, buscando con esto identificar los atributos y beneficios que generan
valor a la poblacion objetivo y determinar el nivel de importancia de cada uno de
ellos. Este grupo se considerd representativo puesto que por sus caracteristicas

socioeconémicas sus integrantes se concentran dentro del porcentaje de la

* DEPARTAMENTO ADMINISTRATIVO NACIONAL DE ESTADISTICAS DANE. Uso y Penetracion de
Tecnologias de la Informacién y la Comunicacion (TIC) en Hogares y Personas. Marzo de 2009.

* BERNAL, Carlos Eduardo. Internet un nuevo mundo de oportunidades. de Internet el 25/06/2009 en:
http://articulos.astalaweb.com

®> BERNAL, Op Cit.
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poblacion colombiana que mayor uso hace de los servicios de Internet.
Adicionalmente para la eleccion de esta poblacion se tuvo en cuenta la siguiente

premisa:

Los estudiantes y docentes de la Universidad Eafit tienen mayor probabilidad de

realizar compras electronicas dadas sus condiciones de:

* Mayor poder adquisitivo: personas pertenecientes a los estratos 4, 5 y 6, que
consumen productos y servicios no basicos por encima del promedio de la
poblacion.

* Facilidad de acceso o uso frecuente de Internet: por sus actividades laborales
y/o académicas.

* Alto nivel de escolaridad: niveles de pregrado, posgrado (especializacion,

maestria o doctorado).

Para el logro de los objetivos propuestos en el presente trabajo, se hizo uso de
métodos cualitativos y cuantitativos de investigacién. Inicialmente se llevd a cabo
la revision de fuentes bibliograficas relacionadas con los temas de comercio
electronico EaC, valor percibido por el consumidor, y estudios mas especificos que
muestran el avance de la investigacion en la medicidén del valor percibido por el
usuario de comercio electronico. Adicionalmente, como complemento de la
revision bibliografica, se llevaron a cabo entrevistas en profundidad con usuarios y
no usuarios de los servicios de comercio electrénico con el fin de identificar en la
poblacion objeto de investigacidn, otros atributos y/o beneficios del servicio que
pudieran representar valor para el consumidor y que posteriormente fueron objeto

de medicion.

A renglon seguido se aplicd un método de investigacion cuantitativo basado en la
elaboraciéon de un cuestionario estructurado, que permiti6 determinar la

importancia relativa que para el encuestado tienen aquellos atributos y beneficios

17



del servicio generadores de valor que fueron identificados a partir de la revision
bibliografica y las entrevistas en profundidad. La recoleccién de la informacion se
llevd a cabo por medio de un muestreo entre los estudiantes de los niveles de
pregrado, posgrado y los docentes de la Universidad Eafit. Segun el Informe de
Actividades 2008 publicado por la Universidad Eafit, a noviembre de 2008 la
institucion contaba con un total de 7928 estudiantes de pregrado, 2354
estudiantes de posgrado y 292 profesores de planta en sus sedes de Medellin,

LLanogrande, Bogota y Pereira®.

Con el cuestionario se pretendia que los estudiantes y docentes usuarios y no
usuarios de los servicios de comercio electronico EaC, expresasen su valoracion
con relacion a cada uno de los atributos y beneficios identificados, para finalmente
determinar el nivel de importancia de cada uno de ellos. El cuestionario estuvo
conformado por un conjunto de items en forma de afirmaciones relacionados con
los atributos y beneficios, sobre los que se le solicitd al encuestado identificar el
nivel de importancia que le representaba cada uno de ellos mediante el uso de
una escala Likert de 6 puntos; con este tipo de preguntas fue posible determinar
la relevancia de cada uno de los atributos para la poblacion objeto de estudio, y
finalmente determinar el nivel de importancia de cada uno de los generadores de

valor.

5 UNIVERSIDAD EAFIT. Informe de Actividades 2008. Medellin: Universidad EAFIT. Tomado de Internet el
06/2009 en. www.eafit.edu.co.
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1. VALOR PERCIBIDO POR EL CONSUMIDOR APLICADO A LOS
SERVICIOS DE COMERCIO ELECTRONICO

1.1 CONCEPTUALIZACION DEL VALOR PERCIBIDO APLICADO A LOS

SERVICIOS DE COMERCIO ELECTRONICO

Swaddling, David C. & Charles Miller (2002) definen el Valor Percibido por el

Consumidor como: “La evaluacion del cliente potencial de todos los beneficios y

todos los costos de una oferta en comparacion con las alternativas que el cliente

percibe”.” Los autores exponen los siguientes componentes para la medicion del
VPC:

Los atributos. Se refieren a cualquier factor que el consumidor prospecto utiliza
para comparar una oferta con otra. Algunos de los atributos estan relacionados
con caracteristicas de calidad del producto asociadas con la composicion
fisica, otros se encuentran mas orientados hacia el cliente, entre ellos: la
comodidad con la imagen de la marca, accesibilidad a representantes de
venta, precio, facilidad para hacer la compra, nivel de publicidad. Se distinguen

dos tipos de atributos:

Beneficios. Representan lo que el cliente esta buscando al hacer su compra.

Costos. Incluyen ademas del precio de compra, los costos de entrenamiento
requeridos para usar un nuevo producto, la diferencia de los costos de
mantenimiento entre los productos alternativos, los costos de compra y la
inconformidad de hablar con un vendedor nuevo. Zeithaml (1998) ratifica este
concepto al afirmar que el precio monetario no es el Unico sacrificio que el

consumidor debe realizar para obtener un producto, otros elementos no

" SWADDLING, David C. & CHARLES Miller. Don't Measure Customer Satisfaction-Customer Perceived Value
is a Better Alternative to Traditional Customer Satisfaction Measurements" Quality Progress, May 2002, p.64.
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monetarios como: el tiempo, el esfuerzo, la busqueda y otros costos

psicoldgicos, estan incluidos en la percepcién de sacrificio del consumidor.

* Importancia relativa. Teniendo en cuenta que la lista de atributos puede llegar a

ser demasiado amplia, es importante priorizar aquellos de mayor importancia.

Zeithaml, Parasuraman, y Malhotra (2005) proponen un esquema tedrico bajo un
enfoque de cadena “medios-fines” para entender la estructura cognitiva del
consumidor e identificar como se forman los juicios globales de valor con relacion
a los servicios de comercio electronico. Bajo este enfoque, los consumidores
retienen en su memoria informacion del servicio en diferentes niveles de
abstraccion. El proceso se inicia a partir de las sefales concretas percibidas por el
usuario, las cuales se refieren a aspectos técnicos y del disefio de la pagina Web
como: numero de clics para realizar una orden, presencia de motores de
busqueda en la pagina, entre otros; el proceso continua con la formacién de
atributos percibidos mas generales como: “encuentro facilmente lo que estoy
buscando”, “las transacciones son rapidas”; posteriormente, los atributos
percibidos se clasifican en diferentes dimensiones, para finalmente construir
abstracciones de orden superior como el Valor Percibido por el Consumidor, que
es finalmente lo que influenciara el comportamiento actual y las intensiones de

comportamiento del consumidor. (Ver figura 1).

En este modelo los autores hacen énfasis en la importancia de ir mas alla de las
sefales concretas identificando los atributos percibidos; esto debido a que dichas
sefales cambian en la medida en que se desarrolla la tecnologia, mientras que los
atributos percibidos mas abstractos asociados a las sefales concretas se
mantienen; por ejemplo: un atributo percibido de un sitio electrénico puede ser
“facil de navegar a través del sitio”, las sefiales concretas para este atributo
pueden ser: mapas del sitio o numero de clics para llegar a la localizaciéon

correcta; con el avance de la tecnologia la sefial concreta puede modificarse, pero

20



el atributo “facil de navegar’ continuara siendo relevante como criterio de
evaluacion. Ademas, generalmente las sefales concretas son de naturaleza
tecnologica, y no todos los usuarios son conscientes de ellas ni tienen la habilidad
para evaluar que tan buenas son; por su parte, los atributos percibidos estan mas

asociados a la experiencia que a la técnica.

Figura 1. Modelo conceptual del valor percibido por los usuarios de

servicios electréonicos

Sefiales Atributos Dimensiones Abstracciones de
concretas percibidos orden superior

A 4

A 4

Aspectos técnicos y de Consecuencias de la evaluacion
disefio que influyen en Niveles en los que ocurre la de e- SQ, valor percibido, que a
la evaluacién de la evaluacion de la e-SQ. su vez conduce a
calidad del servicio comportamientos e intenciones
electronico. de comportamiento.

Fuente: PARASURAMAN, A.; ZEITHAML, V.A. & MALHOTRA, A. (2005) E-S-QUAL. A Multiple-

Item Scale for Assessing Electronic Service Quality.

Zeithaml, Parasuraman y Malhotra (2002) a partir de la revision de investigaciones
académicas, identifican cinco criterios relevantes utilizados por los usuarios de
comercio electrénico para evaluar el valor que le genera el uso de los servicios

electronicos:

* Informacion disponible y contenido. Cuando los usuarios pueden controlar el
contenido, el orden y la duraciéon de la informacion relevante del producto (la
mayoria del tiempo la informacién esta disponible), su habilidad para integrar,
recordar y usar la informacion se incrementa, lo que representa mejoras en la

experiencia de compra y mayor posibilidad de recompra.
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Facilidad de uso. Se define como el grado en el que el usuario prospecto
percibe la operacion del sistema como libre de esfuerzo, este elemento resulta
relevante como criterio de evaluacién en la medida en que las transacciones a
través de Internet resultan ser complejas e intimidantes para un gran numero

de usuarios.

Privacidad y seguridad. La privacidad se refiere a la proteccion de la
informacion personal, no compartir informacion de los consumidores con otros
sitios, proteger el anonimato, y sélo suministrar informacién con
consentimiento. La seguridad se define como la proteccion de los usuarios del
riesgo de fraudes y pérdidas financieras por el uso de sus tarjetas de crédito u

otra informacion.

Estilo grafico. Aspectos como el color, el disefo, el tamano y el tipo de letras, el
numero de fotografias y graficos, y la animacién, son elementos que afectan la

percepcion del consumidor de una tienda electronica.

Cumplimiento y fiabilidad. Representa la habilidad del sistema de comercio
electronico para cumplir con el servicio prometido de forma fiable y correcta,
incluyendo aspectos del servicio electronico referentes a la entrega de los
productos de manera correcta y en los plazos establecidos. (Berenguer, C.
Gloria; Fuentes B. Maria; Gil, S. Irene; Moliner V. Beatriz. 2008).

1.2 MEDICION DEL VALOR PERCIBIDO POR LOS USUARIOS DE SERVICIOS
ELECTRONICOS

Desde principio del siglo XXI empiezan a elaborarse trabajos que pretenden

desarrollar escalas de medicion del valor percibido por los usuarios de comercio

electrénico buscando con ellas identificar aquellas dimensiones determinantes

para la formacién de juicios de valor. Buena parte de las escalas desarrolladas
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recogen mediciones mas propias de calidad técnica tales como disefio del sitio,
navegacion, velocidad, y contenido, mientras que otras han estado mas orientadas
hacia las percepciones del consumidor electronico como oferta del servicio,
facilidad de uso, apariencia, portafolio de productos (Berenguer, C. Gloria; Fuentes
B. Maria; Gil, S. Irene; Moliner V. Beatriz. 2008).

La revision bibliografica realizada por los autores Zeithaml, Parasuraman, y
Malhotra (2002, 2005) muestra el avance en materia de elaboracion de escalas
que permiten medir el valor percibido por el usuario de servicios electronicos. La
gran mayoria de las escalas de medida han sido desarrolladas individualmente por
compaiias o por firmas de consultoria y se centran en un grupo limitado de
variables que impiden tener una vision global del valor percibido y difieren en las
dimensiones y los atributos identificados. En el cuadro 1 se recopila la informacion

relacionada con los estudios mas destacados en el area.

A nivel general las escalas aqui relacionadas no capturan todos los aspectos del
proceso de compra, no constituyen una evaluacion completa de la calidad del
servicio electronico y no tienen en cuenta la dimension de servicio al cliente. Estas
escalas resultan ser mas pertinentes para disefadores de interfaces que como

medida de calidad del servicio.

Teniendo en cuenta las debilidades de las escalas hasta ahora creadas,
Parasuraman, A.; Zeithaml, V.A. & Malhotra, A. (2005), desarrollan una escala de
medicion denominada E-S-QUAL, la cual surgi6 a partir de la revision de estudios
previos y la elaboracién de numerosas sesiones de grupos focales que permitieron
concretar finalmente dicha escala; ésta ha sido validada en el contexto del
comercio electrénico al por menor y se encuentra conformada por un total de 7
dimensiones que se subdividen en una escala nucleo del servicio (E-S-QUAL) y

una escala de recuperacién del servicio (E-Rees-QUAL).
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Cuadro 1. Escalas de medicion del valor percibido por el usuario de

servicios electronicos

Autor Dimensiones destacadas
Barnes y Vidgen | WEB-QUAL
(2002) Usabilidad / Disefio / informacién / Confianza / Empatia
WEB-QUAL
Informaciéon adecuada / Interactividad / Confianza: privacidad de la
informacion / Tiempo de respuesta / Disefio: organizacion de la informacion y
Loi navegabilidad / Intuitiva / Atractivo visual: presentacion de textos y graficos /
oiacono, e s . . . ) . Lo
Watson Y Innovacioén: creatividad y singularidad / Emocional: se refiere a la experiencia

Goodhue (2000)

agradable y fascinante que debe brindar el sitio Web al usuario /
Comunicacion integrada: posibilita la comunicacion a través de multiples
canales / Proceso del negocio: mide la complementariedad del sitio Web con
la estrategia general del negocio / Sustitucion: eficiencia del Web Site
comparado con otros medios como las tiendas fisicas

Yoo y Donthu SITE-QUAL
(2001) Facil De usar / Disefo estético / Velocidad de procesamiento / Seguridad
Wolfinbarger and | E-TailQ
Gilly Disefio del Web Site / Fiabilidad / Privacidad / Seguridad / Servicio al
(2003) consumidor
(55867) Buen contenido e informacion / Experiencia agradable en la primera visita
Calidad de la informacion: relevante, exacta, oportuna, personalizada,
completa/ Servicio: rapida respuesta, garantia, empatia y seguimiento /
Liu y Arnett Seguridad: transacciones correctas, control del consumidor en la transaccion,
(2000) privacidad. / Diversion: sensacion agradable, interactividad, caracteristicas

atractivas. / Disefo: personalizaciéon de las funciones de busqueda, velocidad
de acceso, facilidad de corregir errores

Yang, Peterson y
Huang

Facil de usar / Contenido / Precision de contenido / Puntualidad / Estética /
Privacidad

Fuente: Zeithaml, V.A. Parasuraman, A. & Malhotra A. (2002).

La primera escala, conformada por las dimensiones: eficiencia, fiabilidad,

cumplimiento y privacidad, incluye los criterios tenidos en cuenta por los

consumidores para evaluar el servicio electronico cuando no tienen problemas ni

preguntas en el proceso. Por su parte, la escala de recuperacion del servicio, que

incluye: la capacidad de respuesta, el contacto y la compensacion, es utilizada

para la valoracién del servicio cuando el cliente encuentra problemas o tiene

preguntas al realizar la transaccion (Ver cuadro 2).
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Cuadro 2. Escala de medicion E-S-QUAL

Dimensiones

Atributos Percibidos

E-S-QUAL

Eficiencia

Facilidad para encontrar lo que estoy buscando

Facilidad llegar a todos los rincones de la pagina

Facilidad para realizar la compra

Organizacion de la informacion en el sitio

La pagina carga rapidamente

Uso sencillo de la pagina

Acceso rapido al sitio

El sitio esta bien organizado

Fiabilidad del Sistema

Disponibilidad del sitio para realizar compras

El sitio funciona enseguida

El sitio no se queda colgado

La pagina no se congela después que ingreso la informacién
de mi orden

Cumplimiento

Entrega del pedido en el tiempo prometido

Disponibilidad de los productos para ser entregados en el
tiempo convenido

Rapidez en la entrega de lo que se compra

Envio de los productos ordenadamente

Tener en inventario los productos ofrecidos

Ofrecimiento de ofertas veraces

Promesas certeras sobre la entrega de los productos

Privacidad

Protecciéon de la informacién de mi comportamiento de
compra

Confidencialidad de mi informacion personal

Proteccion de la informacion de mi tarjeta de crédito

E-Rees-
QUAL

Capacidad de
Respuesta

Proporcionar opciones convenientes para la devolucion de
articulos

Manejo adecuado de la devolucion de mercancia

Ofrecimiento de una garantia representativa

Orientacion en caso que la transaccién no sea procesada

Solucién rapida de problemas

Compensacion

Compensacion por los problemas generados

Compensacion cuando la orden no llega a tiempo

Recoleccion de los articulos que quiero devolver en mi casa u
oficina

Contacto

Disponibilidad de un numero de teléfono para contactar la
empresa

Disponibilidad de representantes de servicio al cliente online

Posibilidad de hablar con una persona directamente si
existen problemas

Fuente: Parasuraman, A.; Zeithaml, V.A. & Malhotra, A. (2005).

A continuacion se describen las siete dimensiones de la escala E-S-QUAL:
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Eficiencia. Se refiere a la facilidad y velocidad para acceder y hacer uso del

sitio.

Fiabilidad. Se encuentra relacionada con el funcionamiento técnico del sitio
Web, particularmente en la medida en que esté disponible y funcione

correctamente.

Cumplimiento. Representa la exactitud en el cumplimiento de la promesa del
servicio, teniendo productos en inventario y entregando la mercancia en el

tiempo acordado.

Privacidad. Se refiere al grado de seguridad del sitio y la proteccién de la

informacion del consumidor.

Capacidad de respuesta. Mide la habilidad del minorista para entregar

informacion apropiada a los consumidores cuando se presenten problemas.
Compensacion. Se refiere al grado en el que el sitio Web compensa a los
consumidores que presenten problemas, incluye la devolucion de dinero o

reembolso de los costos de transporte y manipulacion.

Contacto. Se refiere a la disponibilidad de asistencia ya sea a través de

agentes de servicio en linea o por teléfono.
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2. RESULTADOS

2.1 INSTRUMENTOS DE MEDIDA Y RECOLECCION DE DATOS

Para efectos de esta investigacion inicialmente se adoptaron las dimensiones y los
atributos percibidos identificados por Parasuraman, A.; Zeithaml, V.A. & Malhotra,
A. (2005) en la escala E-S-QUAL. Para determinar si esta escala era apropiada
para medir el constructo de interés en el publico objetivo de este estudio, se
realizaron entrevistas en profundidad a usuarios y no usuarios de los servicios de
comercio electronico EaC (Ver anexo A — anexo B); y a partir de estas fueron
modificados o eliminados de la escala algunos atributos que a consideracion de

los entrevistados eran repetitivos y/o generaban confusién.

En la fase cualitativa fueron identificados veinticinco atributos percibidos que
posteriormente fueron sometidos a una medicién cuantitativa (Ver cuadro 3). Para
esto se elaboré un cuestionario con escalas Likert (Ver anexo C) donde cada
atributo estaba representado por un enunciado sobre el cual el encuestado debid
dar su punto de vista escogiendo una unica respuesta de 6 posibles. En el tabla 2
se observan las posibles respuestas y las puntuaciones que fueron tenidas en

cuenta en el momento de realizar el analisis de los datos obtenidos.

El cuestionario fue enviado via correo electrénico utilizando el sistema automatico
de encuestas de la Universidad Eafit (SEVEN) a los estudiantes de pregrado,
posgrado y profesores. La muestra final, con un nivel de confianza de 95% y un
error para las inferencias de 8%, la conformaron 150 personas de la cuales 113

fueron estudiantes de pregrado, 33 de posgrado y 4 profesores (Ver anexo D).
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Cuadro 3. Escala de medicion del

valor percibido de los servicios de

comercio electronico por parte de estudiantes y docentes universitarios

Escala Dimensién Atributos percibidos
Facilidad para encontrar el producto buscado
Facilidad para llegar a todos los rincones de la pagina
L Facilidad para realizar la compra completa rapidamente
!Eﬂqgnma y La informacién esta bien organizada en la pagina
ﬂab_|I|dad del La pagina carga rapidamente
sistema - .
La pagina es facil de usar
La pagina esta siempre disponible para realizar compras
E-S-QUAL La pagina no se queda bquyeada .
Entrega del producto en el tiempo prometido
Disponibilidad de los productos ofrecidos para ser entregados
Cumplimiento | en el tiempo convenido
Recibir los productos en buen estado
Recibir ofertas veraces
Proteccién de la informacién del comportamiento de compra
Privacidad Confidencialidad de la informacién personal
Proteccién de la informacion de las tarjetas de crédito
Capacidad de FS{olu.m.on raplda de prqblemas _ :
Respuesta ec!b!r opC|on’es sencillas para la dgvolucpn de mercancia
Recibir garantias que respalden satisfactoriamente la compra
Compensacion cuando el producto no cumple con las
» caracteristicas ofrecidas en la pagina
Compensacion — .
Compensacion cuando la orden no llega a tiempo
E-Rees-QUAL Recoleccion de articulos para devolucion en la casa u oficina
Disponibilidad de un numero de teléfono para contactar la
empresa
Disponibilidad de un correo electronico para contactar la
Contacto empresa

Disponibilidad de servicio al cliente en linea

Posibilidad de rastrear el producto desde el momento de la
compra hasta su entrega

Fuente: Adaptacion de Parasuraman, A.; Zeithaml, V.A. & Malhotra, A. (2005)

Tabla 2. Opciones de respuesta y puntuaciones

Puntuacion

Respuestas

Muy importante

Importante

Mas o menos importante

Poco Importante

Nada importante

Z
== [(N|W|h~OC
>

No sabe, no responde

Fuente: Elaboracion propia.
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2.2 CARACTERISTICAS DE INTERES DE LA MUESTRA PARTICIPANTE

A continuacion se describen algunas caracteristicas de la poblacién que conformé

la muestra participante:
2.2.1 Composicion de la muestra por grupos. El 22% del total de la muestra la
conforman estudiantes de posgrado. Los estudiantes de pregrado tienen una

participacion del 75% y los profesores del 3% (Ver grafica 1).

Grafica 1. Composicion de la muestra por grupos

80%
TO% A
60%
50%
10% -
30%

20%

1% A

pd

Estudiante de Estudiante de Proftesor.
Posgrado. Pregrado.

0%

Fuente: Elaboracion propia.

2.2.2 Nivel socioeconémico

» Estudiantes de posgrado. De acuerdo a la muestra seleccionada los niveles 5y
6 tienen la mayor participacion cada uno con un 33%, solo el 6% de la
poblacién pertenece a un estrato igual o menor que 3. Al realizar inferencias
para los niveles socioeconomicos 5 y 6 se afirma con un 95% de confianza que
la proporcion de la poblacion de estudiantes de posgrado que pertenecen a los
niveles socioecondmicos 5 y 6 estara entre el limite inferior del 25% y el limite

superior del 41%.
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Estudiantes de pregrado. De acuerdo a la muestra seleccionada los niveles 5 y
6 tienen la mayor participacién cada uno con un 37%, solo el 7% de la
poblacion pertenece a un estrato igual o menor que 3. Al realizar inferencias
para los niveles socioecondmicos 5 y 6 se afirma con un 95% de confianza que
la proporcion de la poblacion de estudiantes de pregrado que pertenecen a los
niveles socioecondmicos 5 y 6 estara entre el limite inferior del 29% y el limite

superior del 45%.

Profesores. De acuerdo a la muestra seleccionada el 75% de la poblacion esta
en el nivel socioeconémico 6, el 25% restante pertenece al nivel 4. Al realizar
inferencias para el nivel socioeconémico 6 se afirma con un 95% de confianza
que la proporcion de la poblacién de profesores que pertenecen al nivel
socioeconoémico 6 estara entre el limite inferior del 67% vy el limite superior del
83%.

Total de la muestra. El 37% de la muestra seleccionada esta en el nivel
socioeconémico 6, solo el 7% de la poblacion pertenece a un nivel
socioeconémico igual o menor a 3. Al realizar inferencias para el nivel
socioeconomico 6 se afirma con un 95% de confianza que la proporcion de la
poblacion total que pertenece a este nivel socioecondmico estara entre el limite

inferior del 29% vy el limite superior del 45%. (Ver tabla 3, grafica 2).

2.2.3 Edad

Estudiantes de posgrado. De acuerdo a la muestra seleccionada el 64% de la
poblacién esta en el rango entre los 25 y 40 afios, solo el 9% de la poblacién
es mayor de 41 afos, el 27% restante es menor de 25 anos. Al realizar
inferencias para el rango entre los 25 y 40 afos se afirma con un 95% de
confianza que la proporcién de la poblacion de estudiantes de posgrado que
pertenecen a este rango de edad estara entre el limite inferior del 56% vy el

limite superior del 72%.

30



Tabla 3. Inferencias. Nivel socioeconémico de la poblacién

. . o Estudiante Estudiante Total
Nivel socioeconémico Profesores
de posgrado | de pregrado muestra
% 6% 7% 0% 7%
<3 Limite inferior 0% 0% 0% 0%
Limite superior 14% 15% 8% 15%
% 27% 19% 25% 21%
4 Limite inferior 19% 11% 17% 13%
Limite superior 35% 27% 33% 29%
% 33% 37% 0% 35%
5 Limite inferior 25% 29% 0% 27%
Limite superior 41% 45% 8% 43%
% 33% 37% 75% 37%
6 Limite inferior 25% 29% 67% 29%
Limite superior 41% 45% 83% 45%
Fuente: Elaboracién propia.
Grafica 2. Nivel socioeconémico de la muestra
80% - 75%
70%
60% -
50%
0% 239 33% 7% 37% gy 137%
30% ph it 2 21%
20%
6% 7% 7%
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Estudiantede Estudiante de Profesor. Total general
Posgrado. Pregrado.
H<3 EH4 m5 E6
Fuente: Elaboracion propia.

Estudiantes de pregrado. De acuerdo a la muestra seleccionada el 83% de la
poblacién es menor de 25 afios, el 17% restante esta en el rango entre los 25 y
los 40 anos. Al realizar inferencias para el rango menor de 25 anos se afirma

con un 95% de confianza que la proporcion de la poblacidon de estudiantes de
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pregrado que pertenece a este rango estara entre el limite inferior del 75% vy el

limite superior del 91%.

Profesores. De acuerdo a la muestra seleccionada el 50% de la poblacion esta
en el rango entre los 25 y los 40 afos, el 50% restante esta en el rango entre
41 y 55 afios y mayor de 55 afios con igual participacion para ambos. Al
realizar inferencias para el rango entre los 25 y los 40 afos se afirma con un
95% de confianza que la proporcion de la poblacion de profesores que
pertenece a éste, estara entre el limite inferior del 42% vy el limite superior del
58%.

Total de la muestra. El 69% de la muestra seleccionada esta en el rango
menores de 25, solo el 4% de la poblacién es mayor de 41 anos. Al realizar
inferencias para el rango menores de 25 afos se afirma con un 95% de
confianza que la proporcion de la poblacion total que pertenece a este rango
estara entre el limite inferior del 61% vy el limite superior del 77%. (Ver tabla 4,

grafica 3).

2.2.4 Género

Estudiantes de posgrado. De acuerdo a la muestra seleccionada el 52% de la
poblacion es de género masculino, el 48 % restante es de género femenino. Al
realizar inferencias se afirma con un 95% de confianza que la proporcion de la
poblacion de estudiantes de posgrado que pertenece al género masculino
estara entre el limite inferior del 44% vy el limite superior del 60%, y que la
proporcion de la poblacion de estudiantes de posgrado que pertenece al
género femenino estara entre el limite inferior del 40% y el limite superior del
56%.
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Tabla 4. Inferencias. Edad de la poblacion

Edad Estudiante Estudiante Profesores Total
de posgrado | de pregrado muestra
% 27% 83% 0% 69%
<25 Limite inferior 19% 75% 0% 61%
Limite superior 35% 91% 8% 77%
% 0% 0% 25% 1%
> 55 Limite inferior 0% 0% 17% 0%
Limite superior 8% 8% 33% 9%
% 64% 17% 50% 28%
25-40 Limite inferior 56% 9% 42% 20%
Limite superior 72% 25% 58% 36%
% 9% 0% 25% 3%
41 - 55 Limite inferior 1% 0% 17% 0%
Limite superior 17% 8% 33% 11%
Fuente: Elaboracién propia.
Grafica 3. Edad de la muestra
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Fuente: Elaboracién propia.

+ Estudiantes de pregrado. De acuerdo a la muestra seleccionada el 60% de la
poblacion es de género masculino, el 40 % restante es de género femenino. Al

realizar inferencias se afirma con un 95% de confianza que la proporcion de la
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poblacion de estudiantes de pregrado que pertenece al género masculino
estara entre el limite inferior del 52% vy el limite superior del 68%, y que la
proporcion de la poblacidén de estudiantes de pregrado que pertenece al género

femenino estara entre el limite inferior del 32% y el limite superior del 48%.

* Profesores. De acuerdo a la muestra seleccionada el 100% de la poblacién es
de género masculino. Al realizar inferencias se afirma con un 95% de confianza
que la proporcidn de la poblacion de profesores que pertenece al género

masculino estara entre el limite inferior del 92% vy el limite superior del 100%.

+ Total de la muestra. El 59% de la muestra seleccionada es de género
masculino, el 41 % restante es de género femenino. Al realizar inferencias se
afirma con un 95% de confianza que la proporcion del total de la poblacion que
pertenece al género masculino estara entre el limite inferior del 51% vy el limite
superior del 67%; y que la proporcion del total de la poblacién que pertenece al
género femenino estara entre el limite inferior del 33% y el limite superior del
49% (Ver tabla 5, gréfica 4).

Tabla 5. Inferencias. Género de la poblaciéon

Género Estudiante | Estudiante Profesores Total
de posgrado | de pregrado muestra

% 48% 40% 0% 41%

Femenino Limite inferior 40% 32% 0% 33%
Limite superior 56% 48% 8% 49%

% 52% 60% 100% 59%

Masculino Limite inferior 44% 52% 92% 51%
Limite superior 60% 68% 100% 67%

Fuente: Elaboracion propia.
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Grafica 4. Género de la muestra
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Fuente: Elaboracién propia.

2.2.5 Uso de los servicios de comercio electréonico

Estudiantes de posgrado. Segun la muestra seleccionada el 88% de los
estudiantes de posgrado ha hecho uso de los servicios de comercio electrénico
durante los ultimos 2 anos. Al realizar inferencias para este grupo se afirma
con un 95% de confianza que la proporcién de la poblacion de estudiantes de
posgrado que ha hecho uso de los servicios de comercio electrénico durante
los ultimos dos afios estara entre el limite inferior del 80% y el limite superior
del 96%.

Estudiantes de pregrado. Segun la muestra seleccionada el 69% de los
estudiantes de pregrado ha hecho uso de los servicios de comercio electrénico
durante los ultimos 2 anos. Al realizar inferencias para este grupo se afirma
con un 95% de confianza que la proporcién de la poblacion de estudiantes de

pregrado que ha hecho uso de los servicios de comercio electrénico durante
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los ultimos dos afos estara entre el limite inferior del 61% vy el limite superior
del 77%.

* Profesores. Segun la muestra seleccionada el 100% de los profesores ha
hecho uso de los servicios de comercio electronico durante los ultimos 2 afios.
Al realizar inferencias para este grupo se afirma con un 95% de confianza que
la proporcion de la poblacion de profesores que ha hecho uso de los servicios
de comercio electronico durante los ultimos dos afos estara entre el limite

inferior del 92% vy el limite superior del 100%.

* Total de la muestra. El 74% del total de la muestra ha hecho uso de los
servicios de comercio electrénico durante los ultimos 2 afos. Al realizar
inferencias se afirma con un 95% de confianza que la proporcion de la
poblacion total que ha hecho uso de los servicios de comercio electrénico
durante los ultimos dos afios estara entre el limite inferior del 66% vy el limite

superior del 82%. (Ver tabla 6, grafica 5).

Tabla 6. Inferencias. Uso de los servicios de comercio electronico durante

los ultimos dos anos

Uso de comercio electrénico Estudiante Estudiante Profesores Total
de posgrado | de pregrado muestra

% 12% 31% 0% 26%

No | Limite inferior 4% 23% 0% 18%
Limite superior 20% 39% 8% 34%

% 88% 69% 100% 74%

Si | Limite inferior 80% 61% 92% 66%
Limite superior 96% 77% 100% 82%

Fuente: Elaboracion propia.
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Grafica 5. Uso de los servicios de comercio electréonico
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2.2.6 Frecuencia de uso

Estudiantes de posgrado. Segun la muestra seleccionada el 100% de los
estudiantes de posgrado ha hecho uso de los servicios de comercio electronico
de vez en cuando: una vez o menos al mes. Al realizar inferencias para este
grupo se afirma con un 95% de confianza que la proporcion de la poblacion de
estudiantes de posgrado que usa los servicios de comercio electronico de vez
en cuando: una vez o menos al mes estara entre el limite inferior del 92% vy el

limite superior del 100%.

Estudiantes de pregrado. Segun la muestra seleccionada el 90% de los
estudiantes de pregrado ha hecho uso de los servicios de comercio electrénico
de vez en cuando: una vez o menos al mes. Al realizar inferencias para este
grupo se afirma con un 95% de confianza que la proporcion de la poblacion de

estudiantes de pregrado que usa los servicios de comercio electrénico de vez
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en cuando: una vez o menos al mes estara entre el limite inferior del 82% vy el

limite superior del 98%.

* Profesores. Segun la muestra seleccionada el 75% de los profesores ha hecho
uso de los servicios de comercio electronico de vez en cuando: una vez o
menos al mes. Al realizar inferencias para este grupo se afirma con un 95% de
confianza que la proporcion de la poblacion de profesores que usa los servicios
de comercio electronico de vez en cuando: una vez o menos al mes estara

entre el limite inferior del 67% y el limite superior del 83%.

* Total de la muestra. El 92% del total de la muestra ha hecho uso de los
servicios de comercio electronico de vez en cuando: una vez 0 menos al mes.
Al realizar inferencias para este grupo se afirma con un 95% de confianza que
la proporcion de la poblacion total que usa los servicios de comercio
electronico de vez en cuando: una vez o menos al mes estara entre el limite

inferior del 84% y el limite superior del 100%. (Ver tabla 7, grafica 6)

Tabla 7. Inferencias. Frecuencia de uso de los servicios de comercio

electronico
F . Estudiante Estudiante Total
recuencia de uso de d d d Profesores t
posgrado e pregrado muestra
% 100% 90% 75% 92%
De vez en
cuando: una vez | Limite inferior 92% 82% 67% 84%
0 menos al mes
Limite superior 100% 98% 83% 100%
% 0% 10% 25% 8%
Frecuentemente:
mas de una vez | Limite inferior 0% 2% 17% 0%
al mes
Limite superior 8% 18% 33% 16%

Fuente: Elaboracion propia.

38



Grafica 6. Frecuencia de uso de los servicios de comercio electronico
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2.2.7 Tipo de articulos comprados

Estudiantes de posgrado. Los productos mas comprados son articulos
electrénicos y turismo (boletos, hoteles) con participaciones del 38% y el 34%
respectivamente. Los productos menos comprados son suscripciones vy libros,
musica y DVD con participaciones del 0% y el 10%. Al realizar inferencias para
este grupo con relacion al producto mas comprado (articulos electronicos) se
afirma con un 95% de confianza que la proporcion de la poblacion de
estudiantes de posgrado que compra articulos electréonicos estara entre el

limite inferior del 30% y el limite superior del 46%.

Estudiantes de pregrado. Los productos mas comprados son turismo (boletos,
hoteles) y articulos electrénicos con participaciones del 35% y el 29%
respectivamente. Los productos menos comprados son entradas a

espectaculos y suscripciones con participaciones del 10% y el 1%. Al realizar
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inferencias para este grupo con relacion al producto mas comprado (turismo)
se afirma con un 95% de confianza que la proporcion de la poblacion de
estudiantes de pregrado que compra productos relacionados con el turismo

estara entre el limite inferior del 27% y el limite superior del 43%.

* Profesores. Los productos mas comprados son libros, musica, DVD con una
participacion del 50%; le siguen articulos electronicos y turismo (boletos,
hoteles) con participaciones del 25% cada una. Al realizar inferencias para este
grupo con relacién al producto mas comprado (libros, musica, DVD) se afirma
con un 95% de confianza que la proporcién de la poblacién de profesores que
compra libros, musica, DVD estara entre el limite inferior del 42% y el limite

superior del 58%.

* Total muestra. Los productos mas comprados son turismo (boletos y hoteles) y
articulos electrénicos con participaciones del 34% y el 32% respectivamente.
Los productos menos comprados son suscripciones y entradas a espectaculos
con participaciones del 1% y 11% respectivamente. Al realizar inferencias para
este grupo con relacion al producto mas comprado (turismo) se afirma con un
95% de confianza que la proporcién de la poblacion total que compra articulos
relacionados con el turismo estara entre el limite inferior del 26% y el limite

superior del 42%. (Ver tabla 8, grafica 7).
2.3 ANALISIS UNIVARIABLE DE DIMENSIONES Y ATRIBUTOS
2.3.1 Anadlisis de dimensiones. En la gréaficas 8, 9, 10 y 11 es posible observar la

importancia de cada una de las seis dimensiones evaluadas tanto para el total de

la poblacion como para cada uno de los tres grupos estudiados.
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Tabla 8. Inferencias. Articulos mas comprados a través de comercio

electrénico
Tipo de articulos Estudiante Estudiante Profesores Total
de posgrado | de pregrado muestra

0, 0, 0, 0, 0,

Aticulos | e iveror | a0% | | 2
electrénicos imite inferior 0 o o ?
Limite superior 46% 37% 33% 40%

Entradas a % 14% 10% 0% 11%
espectaculos L[m!te mfenqr 6% 2% 0% 3%
Limite superior 22% 18% 8% 19%

Libros. musica % 10% 13% 50% 14%
IZ5VD " | Limite inferior 2% 5% 42% 6%
Limite superior 18% 21% 58% 22%

% 3% 12% 0% 9%

Otros Limite inferior 0% 4% 0% 1%
Limite superior 11% 20% 8% 17%

% 0% 1% 0% 1%

Suscripciones | Limite inferior 0% 0% 0% 0%
Limite superior 8% 9% 8% 9%
Turismo: Boletos % 34% 35% 25% 34%
hoteleé, autos ’ Llimﬁte inferiqr 26% 27% 17% 26%
Limite superior 42% 43% 33% 42%

Fuente: elaboracion propia.

Grafica 7. Tipo de articulos comprados por comercio electrénico
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Fuente: Elaboracion propia.
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Grafica 8. Poblacion total
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Grafica 9. Estudiantes pregrado
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Grafica 11. Profesores
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También se identifico tanto para la poblacién total como para los tres grupos de
estudio, que las dimensiones con menor calificacion son: “compensacion” y
‘contacto”. La compensacion entendida como el grado en que las empresas
comercializadoras compensan a sus clientes en caso de presentarse
inconvenientes con el servicio, y el contacto entendido como la disponibilidad de
atencion o asistencia a través de agentes de servicio en linea, por teléfono o via

correo electrénico.

En un nivel intermedio se ubican las dimensiones “capacidad de respuesta” y
“eficiencia y fiabilidad” en el sistema. Para la poblacién total y los estudiantes de
pregrado y posgrado “capacidad de respuesta” se ubica en el tercer lugar y
“eficiencia y fiabilidad” en el sistema en el cuarto lugar, mientras que para los
profesores “eficiencia y fiabilidad” se ubica en el tercer lugar y “capacidad de

respuesta” en el cuarto lugar.

2.3.2 Analisis univariable de atributos, medidas de centralizacion y
dispersion. En esta sesion se resumen los resultados para cada uno de los
veinticinco atributos percibidos. Se identifican los datos con mayor frecuencia

(moda) y se calcula la media aritmética para cada uno de ellos.

Asi mismo, desde la grafica 12 a la grafica 36 se pueden observar las
distribuciones de frecuencia para los veinticinco atributos percibidos objetos de
medicion. En cada una de las figuras es posible determinar la frecuencia para
cada una de las opciones de respuesta para los tres grupos de analisis y para la

poblacion total.

Los elementos mas significativos para el total de la muestra y para cada uno de

los grupos son:
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Para el total de la muestra. Para el 92% de los atributos analizados la mayor
frecuencia se presenta en la respuesta cinco “muy importante”. Solo para dos
de los atributos (8%): “compensacion cuando la orden no llega a tiempo” y
“recoleccion de articulos para devolucidn en la casa u oficina”, la mayor

frecuencia se encuentra en la respuesta cuatro “importante”. (Ver cuadro 4).

Los atributos con mayor valoracion son:

— “Recibir los productos en buen estado”, con calificacion promedia de 4,97.

— “Proteccién de la informacion de las tarjetas de crédito”, con una calificacion
promedia de 4,95.

— “Confidencialidad de la informacion personal”, con calificacion de 4,93.

— “La pagina no se queda bloqueada”, con calificacién promedia de 4,84.

El primer atributo se encuentra asociado a la dimensién de “cumplimiento”, el
segundo y el tercero con la dimension de “privacidad”, y el cuarto atributo se

encuentra relacionado con la dimension de “eficiencia y fiabilidad” del sistema.

El promedio de respuesta para todos los atributos analizados esta en un rango
entre 4,03 y 4,97 lo que permite inferir que para la muestra poblacional todas
las variables estudiadas son importantes o muy importantes, sin embargo, es

posible identificar aquellos atributos con menor calificacion.

Los atributos con menor valoracion son:

— “Posibilidad de rastrear el producto desde el momento de la compra hasta la
entrega” con una calificacion promedia de 4,03.
“‘Recoleccion de articulos para devolucion en la casa u oficina”, con una
calificacion promedia de 4,09.

— “Compensacion cuando la orden no llega a tiempo”, con calificacion de
4,13.
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— “Facilidad para llegar a todos los rincones de la pagina”, con una calificacion

promedia de 4,15.

Cuadro 4. Analisis univariable, medidas de centralizacion total de la muestra

Dimension Atributos percibidos Moda | Media
Facilidad para encontrar el producto buscado 5 4,54
Facilidad para llegar a todos los rincones de la pagina 5 4,15
Facilidad para realizar la compra completa rapidamente 5 4,57
Eficiencia y La informacion esta bien organizada en la pagina 5 4,79
fiabilidad del - —
sistema La pagina carga rapidamente 5 4,61
La pagina es facil de usar 5 4,71
La pagina esta siempre disponible para realizar compras 5 4,61
La pagina no se queda bloqueada 5 4,84
Entrega del producto en el tiempo prometido 5 4,79
Dispor_1ibi|idad de Io§ productos ofrecidos para ser entregados 5 472
Cumplimiento en el tiempo convenido ’
Recibir los productos en buen estado 5 4,97
Recibir ofertas veraces 5 4,43
Proteccion de la informacién del comportamiento de compra 5 4,61
Privacidad Confidencialidad de la informacion personal 5 4,93
Proteccion de la informacion de las tarjetas de crédito 5 4,95
Solucioén rapida de problemas 5 4,67
Capacidad de Recibir opciones sencillas para la devolucion de mercancia 5 4,50
respuesta
Recibir garantias que respalden satisfactoriamente la compra 5 4,77
Compen§qcién cua_ndo el prpd_ucto no cumple con las 5 4.44
caracteristicas ofrecidas en la pagina '
Compensacion Compensacion cuando la orden no llega a tiempo 4 4,13
Recoleccion de articulos para devolucion en la casa u oficina 4 4,09
Disponibilidad de un numero de teléfono para contactar la 5 456
empresa ’
Disponibilidad de un correo electronico para contactar la 5 4,54
Contacto empresa
Disponibilidad de servicio al cliente en linea 5 4,48
Posibilidad de rastrear el producto desde el momento de la 5 4,03

compra hasta su entrega

Fuente: elaboracion propia.
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Estudiantes de posgrado. Para el 96% de las variables analizadas (24
atributos) la mayor frecuencia se presenta en la respuesta cinco: “muy
importante”. Solo para uno de los atributos, “facilidad para llegar a todos los
rincones de la pagina”, la mayor frecuencia se encuentra en la respuesta

cuatro: “importante”. (Ver cuadro 5).

Los atributos con mayor valoracion son:

— “Confidencialidad de la informacion personal”, con una puntuacién de 4,97.

“Recibir los productos en buen estado”, con calificacion promedia de 4,94.

“Proteccion de la informacion de las tarjetas de crédito”, con calificacion

promedia de 4,91.

La pagina es facil de usar”, con calificacién promedia de 4,82.

El primer y el tercer atributo asociado a la dimension de “privacidad”, el cuarto
asociado a la dimension de “eficiencia y fiabilidad” del sistema y el segundo

relacionado con la dimension de “cumplimiento”.

El promedio de respuesta para todos los atributos analizados se ubica en un
rango entre 4,06 y 5,0 lo que permite inferir que para la muestra poblacional
todas las variables son importantes o muy importantes, sin embargo, es posible

identificar aquellos atributos con menor calificacion.

Los atributos con menor valoracién son:

— “Recoleccion de articulos para devolucion en la casa u oficina”, con un
puntaje promedia de 4,06.
“Compensaciéon cuando la orden no llega a tiempo”, con calificaciéon de
4,12.

— “Facilidad para llegar a todos los rincones de la pagina”, con una puntuacion
de 4,21.
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— “Posibilidad de rastrear el producto desde el momento de la compra hasta la

entrega”, con calificacion promedia de 4,27.

Cuadro 5. Analisis univariable, medidas de centralizacion estudiantes de

posgrado
Dimensién Atributos percibidos Moda | Media
Facilidad para encontrar el producto buscado 5 4,48
Facilidad para llegar a todos los rincones de la pagina 4 4,21
Facilidad para realizar la compra completa rapidamente 5 4,76
Eficienciay [ 5 informacién esta bien organizada en la pagina 5 4,73
fiabilidad del - —
sistema La pagina carga rapidamente 5 4,61
La pagina es facil de usar 5 4,82
La pagina esta siempre disponible para realizar compras 5 4,64
La pagina no se queda bloqueada 5 4,82
Entrega del producto en el tiempo prometido 5 4,64
Dispor_wibilidad de Io§ productos ofrecidos para ser entregados 5 464
Cumplimiento | en el tiempo convenido ’
Recibir los productos en buen estado 5 4,94
Recibir ofertas veraces 5 4,48
Proteccién de la informacion del comportamiento de compra 5 4,42

Privacidad
Confidencialidad de la informacion personal 4,97

Solucién rapida de problemas 4,61

Capacidad de | Recibir opciones sencillas para la devolucion de mercancia 4,45
respuesta

5
Proteccién de la informacién de las tarjetas de crédito 5 4,91

5

5

Recibir garantias que respalden satisfactoriamente la compra 5 4,79

Compensaciéon cuando el producto no cumple con las

o . . 5 4,30
caracteristicas ofrecidas en la pagina

Compensacion | Compensacion cuando la orden no llega a tiempo 5 4,12

Recoleccion de articulos para devolucion en la casa u oficina 5 4,06

Disponibilidad de un numero de teléfono para contactar la

5 4,52
empresa
Disponibilidad de un correo electronico para contactar la 5 4.70
Contacto empresa ’
Disponibilidad de servicio al cliente en linea 5 4,45
Posibilidad de rastrear el producto desde el momento de la 5 427

compra hasta su entrega

Fuente: elaboracion propia.
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El primer y segundo atributo estan asociados a la dimension de “compensacion”,
el tercero a la dimension de “eficiencia y fiabilidad” del sistema y el cuarto esta

relacionado con la dimension de “contacto”.

Estudiantes de pregrado. Para el 92% de los atributos analizados la mayor
frecuencia se presenta en la respuesta cinco “muy importante”. Solo para dos de
los atributos (8%): “compensacion cuando la orden no llega a tiempo” y
“recoleccion de articulos para devolucion en la casa u oficina”, la mayor frecuencia

se encuentra en la respuesta cuatro: “importante”. (Ver cuadro 6).

Los atributos con mayor valoracion son:

— “Recibir los productos en buen estado”, con calificacion promedia de 4,97.

— “Proteccion de la informacién de las tarjetas de crédito”, con calificacion
promedia de 4,96.

— “Confidencialidad de la informacion personal”, con calificacion promedia de
4,92.

— “Entrega del producto en el tiempo prometido”, con calificacion promedia de
4,85.

El primer y el cuarto atributo se encuentran asociados a la dimension de
“‘cumplimiento”, el segundo y el tercero estan relacionados con la dimension

“privacidad”.

El promedio de respuesta para todos los atributos analizados esta en un rango
entre 3,96 y 4,97 lo que permite inferir que para la muestra poblacional todas las
variables son “mas o menos importantes”, “importantes” o “muy importantes”, sin

embargo, es posible identificar aquellos atributos con menor calificacién. Ellos son:

“Posibilidad de rastrear el producto desde el momento de la compra hasta la

entrega”, con una calificacion promedia de 3,96.
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Cuadro 6. Analisis univariable, medidas de centralizacion estudiantes de

pregrado
Dimension Atributos percibidos Moda | Media
Facilidad para encontrar el producto buscado 5 4,56
Facilidad para llegar a todos los rincones de la pagina 5 4,15
Facilidad para realizar la compra completa rapidamente 5 4,50
Eficiencia y La informacién esta bien organizada en la pagina 5 4,81
fiabilidad del . .
sistema La pagina carga rapidamente 5 4,64
La pagina es facil de usar 5 4,67
La péagina esta siempre disponible para realizar compras 5 4,58
La pagina no se queda bloqueada 5 4,84
Entrega del producto en el tiempo prometido 5 4,85
Disponibilidad de los productos ofrecidos para ser entregados 5 474
Cumplimiento | €n el tiempo convenido '
Recibir los productos en buen estado 5 4,97
Recibir ofertas veraces 5 4,42
Proteccioén de la informacion del comportamiento de compra 5 4,65
Privacidad Confidencialidad de la informacion personal 5 4,92
Proteccion de la informacion de las tarjetas de crédito 5 4,96
Solucion rapida de problemas 5 4,69
Capacidad de - . . — -
respuesta Recibir opciones sencillas para la devoluciéon de mercancia 5 4,55
Recibir garantias que respalden satisfactoriamente la compra 5 4,80
Compensacién cuando el producto no cumple con las 5 451
Compensacion caracteristicas ofrecidas en la pagina ’
P Compensacioén cuando la orden no llega a tiempo 4 4,17
Recoleccion de articulos para devolucion en la casa u oficina 4 4,11
Disponibilidad de un numero de teléfono para contactar la 5 461
empresa ’
Disponibilidad de un correo electrénico para contactar la 5 451
Contacto empresa ’
Disponibilidad de servicio al cliente en linea 5 4,50
Posibilidad de rastrear el producto desde el momento de la 5 3.96
compra hasta su entrega ’

Fuente: elaboracion propia.

— “Recoleccion de articulos para devoluciéon en la casa u oficina”, con una
calificacion promedia de 4,11.
— “Facilidad para llegar a todos los rincones de la pagina”, con una calificacion

promedia de 4,15.
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— “Compensacion cuando la orden no llega a tiempo”, con -calificacion

promedia de 4,17.

El primer atributo asociado con la dimensién de “contacto”, el segundo y el
cuarto relacionados con la dimension “compensacion” y el tercero asociado

con la dimension de “eficiencia y fiabilidad” del sistema.

Profesores. Para el 56% de los atributos analizados (catorce atributos) la
mayor frecuencia se presenta en la respuesta cinco: “muy importante”; para
cuatro atributos (16%) la mayor frecuencia se encuentra en la respuesta tres:
‘mas o menos importante” y para tres atributos (12%) la mayor frecuencia se
encuentra en la respuesta cuatro: “importante”. No se hizo posible el calculo de
la moda para cuatro de los veinticinco atributos analizados por que la
distribucion de frecuencias es igual para dos de las posibles respuestas. (Ver

cuadro 7).

Los atributos con mayor valoracion son:

— “Lainformacién esta bien organizada en la pagina”.

— “La pagina es facil de usar”.

— “La pagina esté siempre disponible para realizar compras”.
— “La pagina no se queda bloqueada”.

— “Recibir los productos en buen estado”.

— “Confidencialidad de la informacién personal”.

— “Proteccion de la informacién de las tarjetas de crédito”.

Todos éstos con puntuacion promedio de cinco. Los atributos del primero al
cuarto se encuentran asociados a la dimension de “eficiencia y fiabilidad” del
sistema, el quinto se encuentra relacionado con la dimensién de “cumplimiento”
y el sexto y el séptimo se encuentran asociados con la dimension de

“privacidad”.
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Cuadro 7. Analisis univariable, medidas de centralizacion profesores

Dimensién Atributos percibidos Moda | Media
Facilidad para encontrar el producto buscado 5 4,25
Facilidad para llegar a todos los rincones de la pagina 3 3,50
Facilidad para realizar la compra completa rapidamente 5 4,75
Eficiencia y fiabilidad | La informacion esta bien organizada en la pagina 5 5,00
del sistema La pagina carga rapidamente 4 4,00
La pagina es facil de usar 5 5,00
La pagina esta siempre disponible para realizar compras 5 5,00
La pagina no se queda bloqueada 5 5,00
Entrega del producto en el tiempo prometido N/A | 4,50
Disponibilidad de los productos ofrecidos para ser entregados 5 475
Cumplimiento en el tiempo convenido ’
Recibir los productos en buen estado 5 5,00
Recibir ofertas veraces 5 4,50
Proteccién de la informacién del comportamiento de compra 5 4,75
Privacidad Confidencialidad de la informacion personal 5 5,00
Proteccion de la informacion de las tarjetas de crédito 5 5,00
_ Solucioén rapida de problemas N/A | 4,50
Carg:s:JdeaS(iade Recibir opciones sencillas para la devolucion de mercancia N/A | 3,50
Recibir garantias que respalden satisfactoriamente la compra 4 4,00
Compensacion cuando el producto no cumple con las 3 375
caracteristicas ofrecidas en la pagina ’
Compensacion | compensacion cuando la orden no llega a tiempo 3,25
Recoleccion de articulos para devolucion en la casa u oficina 3 3,75
Disponibilidad de un numero de teléfono para contactar la N/A | 350
empresa
Disponibilidad de un correo electronico para contactar la 4 4.00
Contacto empresa '
Disponibilidad de servicio al cliente en linea 5 4,25
Posibilidad de rastrear el producto desde el momento de la 5 4.95

compra hasta su entrega

Fuente: elaboracion propia.

El promedio de respuesta para todos los atributos analizados se encuentra en

un rango entre 3,25 y 5 lo que permite inferir que para la muestra poblacional

todas las variables son “mas o menos importantes”, “importantes” o “muy

importantes”, sin embargo, es posible identificar aquellos atributos con menor

calificacion.

Los atributos con menor valoraciéon son:
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— “Compensacion cuando la orden no llega a tiempo”, con una calificacion
promedia de 3,25.

— “Disponibilidad de un numero de teléfono para contactar la empresa”, con
una calificacion promedia de 3,5.

— “Recibir opciones sencillas para la devolucién de mercancia”, con una
calificacién promedia de 3,5.

— “Facilidad para llegar a todos los rincones de la pagina”, con una calificacion

promedia de 3,50.

El primer atributo asociado a la dimension “compensacion”, el segundo
relacionado a la dimension “contacto”, el tercero asociado a la dimension
“capacidad de respuesta” y el cuarto relacionado con la dimension “eficiencia y

fiabilidad” del sistema.

Grafica 12. Facilidad para encontrar el producto buscado
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Fuente: elaboracion propia.
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Grafica 13. Facilidad para llegar a todos los rincones de la pagina
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Fuente: elaboracion propia.

Grafica 14. Facilidad para realizar la compra completa rapidamente
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Grafica 15. La informacion esta bien organizada en la pagina
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Fuente: elaboracion propia.

Grafica 16. La pagina carga rapidamente
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Grafica 17. La pagina es facil de usar
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Fuente: elaboracion propia.

Grafica 18. La pagina esta siempre disponible para realizar compras
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Grafica 19. La pagina no se queda bloqueada
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Fuente: elaboracion propia.

Grafica 20. Entrega del producto en el tiempo prometido
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Grafica 21. Disponibilidad de los productos ofrecidos para ser entregados en

el tiempo convenido
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Fuente: elaboracion propia.

Grafica 22. Recibir los productos en buen estado
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Grafica 23. Recibir ofertas veraces
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Fuente: elaboracion propia.

Grafica 24. Proteccion de la informacién del comportamiento de compra
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Grafica 25. Confidencialidad de la informacion personal
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Fuente: elaboracién propia.

Grafica 26. Proteccion de la informacién de las tarjetas de crédito
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Grafica 27. Solucion rapida de problemas
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Fuente: elaboracién propia.

Grafica 28. Recibir opciones sencillas para la devoluciéon de mercancia
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Grafica 29. Recibir garantias que respalden satisfactoriamente la compra
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Grafica 30. Compensacion cuando el

producto no cumple con

caracteristicas ofrecidas en la pagina
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Grafica 31. Compensacion cuando la orden no llega a tiempo
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Grafica 32. Recoleccion de articulos para devolucion en la casa u oficina
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Grafica 33. Disponibilidad de un numero de teléfono para contactar la

empresa
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Fuente: elaboracién propia.

Grafica 34. Disponibilidad de un correo electréonico para contactar la

empresa
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Grafica 35. Disponibilidad de servicio al cliente en linea
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Fuente: elaboracion propia.

Grafica 36. Posibilidad de rastrear el producto desde el momento de la

compra hasta su entrega
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2.4 ANALISIS BIVARIABLE. PUEBAS DE INDEPENDENCIA

El anadlisis bivariable tiene como objetivo determinar si la respuestas
seleccionadas por los encuestados con relacion a los veinticinco atributos objeto
de medicion tienen alguna relacién con las variables independientes género, edad
y nivel socioecondmico. Para esto se llevaron a cabo pruebas de independencia
para cada uno de los atributos con aplicacién del estadistico Chi Cuadrado. En
algunas afirmaciones donde existe un profundo sesgo por el acuerdo radical de los
participantes con algunas de las respuestas, no se hizo posible la aplicacion de
dicha prueba, pues mas del 20% de las celdas de los cruces presentaban
frecuencias inferiores a 5 y de acuerdo a W. Cochran, Chi Cuadrado no es

aplicable en estos casos.

Para todas las pruebas el nivel de significacion (alfa) es 0,05 (1,0 — 0,95 = 0,05).

Para todos los analisis se aplican los siguientes criterios de seleccion:

Si p 2 a no se rechaza Ho, por lo tanto las variables son independientes.

Si p < a se rechaza Hp y se adopta H4, por lo tanto las variables son dependientes.

2.4.1 Pruebas de independencia atributos percibidos vs. género. En el anexo
E se observan las tablas de valores observados y esperados utilizadas para la
aplicacién de pruebas de independencia entre cada uno de los atributos evaluados

vs. el género del usuario/no usuario de los servicios de comercio electronico.

Ho: La seleccion de la respuesta NO DEPENDE del género.
H1: La seleccion de la respuesta S| DEPENDE del género.

* Facilidad para encontrar el producto buscado
a=0,05
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p=0,81

Dado que 0,81 > 0,05 no se rechaza H,, por lo tanto las variables son
independientes, y la seleccidn de una respuesta para el atributo "facilidad para
encontrar el producto buscado" no depende del género del usuario/no usuario

del servicio de comercio electronico.

Facilidad para llegar a todos los rincones de la pagina
a=0,05
p=0,08

Dado que 0,08 > 0,05 no se rechaza H,, por lo tanto las variables son
independientes, y la seleccidén de una respuesta para el atributo "facilidad para
llegar a todos los rincones de la pagina" no depende del género del usuario/no

usuario del servicio de comercio electronico.

Facilidad para realizar la compra completa rapidamente
a=0,05
p=0,11

Dado que 0,11 > 0,05 no se rechaza H,, por lo tanto las variables son
independientes, y la seleccidén de una respuesta para el atributo "facilidad para
realizar la compra completa rapidamente" no depende del género del

usuario/no usuario del servicio de comercio electrénico.
La informacion esta bien organizada en la pagina

a=0,05
p=0,26
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Dado que 0,26 > 0,05 no se rechaza H,, por lo tanto las variables son
independientes, y la seleccion de una respuesta para el atributo "la informacion
esta bien organizada en la pagina" no depende del género del usuario/no

usuario del servicio de comercio electronico.

La pagina carga rapidamente
a=0,05
p=0,24

Dado que 0,24 > 0,05 no se rechaza H,, por lo tanto las variables son
independientes, y la seleccion de una respuesta para el atributo "la pagina
carga rapidamente" no depende del género del usuario/no usuario del servicio

de comercio electrénico.

La pagina es facil de usar
a=0,05
p=0,38

Dado que 0,38 > 0,05 no se rechaza H,, por lo tanto las variables son
independientes, y la seleccion de una respuesta para el atributo "la pagina es
facil de usar" no depende del género del usuario usuario/no usuario del servicio

de comercio electronico.
La pagina esta siempre disponible para realizar compras
a=0,05

p=0,05

Dado que 0,05 = 0,05 no se rechaza H,, por lo tanto las variables son

independientes, y la seleccién de una respuesta para el atributo "la pagina esta
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siempre disponible para realizar compras" no depende del género del

usuario/no usuario del servicio de comercio electrénico.

La pagina no se queda bloqueada
a=0,05
p=0,48

Dado que 0,48 > 0,05 no se rechaza H,, por lo tanto las variables son
independientes, y la seleccion de una respuesta para el atributo "la pagina no
se queda bloqueada" no depende del género del usuario/no usuario del

servicio de comercio electrénico.

Entrega del producto en el tiempo prometido
a=0,05
p=0,74

Dado que 0,74 > 0,05 no se rechaza H,, por lo tanto las variables son
independientes, y la seleccion de una respuesta para el atributo "entrega del
producto en el tiempo prometido" no depende del género del usuario/no

usuario del servicio de comercio electréonico.

Disponibilidad de los productos ofrecidos para ser entregados en el tiempo

convenido
a=0,05
p=0,42

Dado que 0,42 > 0,05 no se rechaza H,, por lo tanto las variables son
independientes, y la seleccidon de una respuesta para el atributo "disponibilidad

de los productos ofrecidos para ser entregado en el tiempo convenido" no
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depende del género del usuario/no usuario del servicio de comercio

electronico.

Recibir los productos en buen estado. La concentraciéon de frecuencias en la
respuesta 5 imposibilita la aplicacion de la prueba de independencia entre las
variables "recibir los productos en buen estado" y género, pues mas del 20%

de las celdas de los cruces tienen frecuencias inferiores a 5.

Recibir ofertas veraces
a=0,05
p=0,42

Dado que 0,42 > 0,05 no se rechaza H,, por lo tanto las variables son
independientes, y la seleccion de una respuesta para el atributo "recibir ofertas
veraces" no depende del género del usuario/no usuario del servicio de

comercio electronico.

Proteccion de la informacion del comportamiento de compra
a=0,05
p=0,01

Dado que 0,01 < 0,05 se rechaza H, y se adopta H4, por lo tanto las variables
son dependientes, y la seleccidn de una respuesta para el atributo "proteccion
de la informacién del comportamiento de compra" depende del género del
usuario/no usuario del servicio de comercio electrénico. En este sentido, de
acuerdo a los calculos realizados una mayor proporcidon de la poblacidn
masculina valora mas el atributo "proteccibn de la informacion del
comportamiento de compra", mientras que el 91% de la poblacion masculina
considera que esta variable es importante o muy importante solo el 86% de la

poblacién femenina considera que lo sea.
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Confidencialidad de la informacién personal
a=0,05
p=0,17

Dado que 0,17 > 0,05 no se rechaza H,, por lo tanto las variables son
independientes, y la seleccibn de una respuesta para el atributo
"confidencialidad de la informacion personal® no depende del género del

usuario/no usuario del servicio de comercio electronico.

Proteccion de la informacion de las tarjetas de crédito. La concentracidon de
frecuencias en la respuesta 5 imposibilita la aplicacion de la prueba de
independencia entre las variables "proteccion de la informacién de las tarjetas
de crédito" y género, pues mas del 20% de las celdas de los cruces tienen

frecuencias inferiores a 5.

Solucién rapida de problemas
a=0,05
p=0,70

Dado que 0,70 > 0,05 no se rechaza H,, por lo tanto las variables son
independientes, y la seleccion de una respuesta para el atributo "solucion
rapida de problemas" no depende del género del usuario/no usuario del

servicio de comercio electronico.

Recibir opciones sencillas para la devolucién de mercancia
a=0,05
p =0,46

Dado que 0,46 > 0,05 no se rechaza H,, por lo tanto las variables son

independientes, y la seleccion de una respuesta para el atributo "recibir
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opciones sencillas para la devolucion de mercancia" no depende del género

del usuario/no usuario del servicio de comercio electronico.

Recibir garantias que respalden satisfactoriamente la compra
a=0,05
p=0,11

Dado que 0,11 > 0,05 no se rechaza H,, por lo tanto las variables son
independientes, y la seleccion de una respuesta para el atributo "recibir
garantias que respalden satisfactoriamente la compra" no depende del género

del usuario/no usuario del servicio de comercio electronico.

Compensacion cuando el producto no cumple con las caracteristicas ofrecidas

en la pagina
a=0,05
p = 0,56

Dado que 0,56 > 0,05 no se rechaza Ho, por lo tanto las variables son
independientes, y la seleccion de wuna respuesta para el atributo
"compensacion cuando el producto no cumple con las caracteristicas ofrecidas
en la pagina" no depende del género del usuario/no usuario del servicio de

comercio electronico.
Compensacion cuando la orden no llega a tiempo
a=0,05

p=0,89

Dado que 0,89 > 0,05 no se rechaza Ho, por lo tanto las variables son

independientes, y la seleccion de wuna respuesta para el atributo
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"compensacion cuando la orden no llega a tiempo" no depende del género del

usuario/no usuario del servicio de comercio electrénico.

Recoleccion de articulos para devolucion en la casa u oficina
a=0,05
p =0,64

Dado que 0,64 > 0,05 no se rechaza H,, por lo tanto las variables son
independientes, y la seleccién de una respuesta para el atributo "recoleccion
de articulos para devolucion en la casa u oficina" no depende del género del

usuario/no usuario del servicio de comercio electronico.

Disponibilidad de un numero de teléfono para contactar la empresa
a=0,05
p =0,52

Dado que 0,52 > 0,05 no se rechaza H,, por lo tanto las variables son
independientes, y la seleccion de una respuesta para el atributo "disponibilidad
de un numero de teléfono para contactar la empresa" no depende del género

del usuario/no usuario del servicio de comercio electréonico.

Disponibilidad de un correo electrénico para contactar la empresa
a=0,05
p=0,33

Dado que 0,33 > 0,05 no se rechaza Ho, por lo tanto las variables son
independientes, y la seleccion de una respuesta para el atributo "disponibilidad
de un correo electrénico para contactar la empresa" no depende del género del

usuario/no usuario del servicio de comercio electrénico.
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Disponibilidad de servicio al cliente en linea
a=0,05
p=0,47

Dado que 0,47 > 0,05 no se rechaza Ho, por lo tanto las variables son
independientes, y la seleccion de una respuesta para el atributo "disponibilidad
de servicio al cliente en linea" no depende del género del usuario/no usuario

del servicio de comercio electronico.

Posibilidad de rastrear el producto desde el momento de la compra hasta su

entrega
a=0,05
p=0,81

Dado que 0,81 > 0,05 no se rechaza Ho, por lo tanto las variables son
independientes, y la seleccion de una respuesta para el atributo "posibilidad de
rastrear el producto desde el momento de la compra hasta su entrega" no
depende del género del usuario/no usuario del servicio de comercio

electronico.

2.4.2 Pruebas de independencia atributos percibidos vs. edad. En el anexo F

se observan las tablas de valores observados y esperados utilizados para la

aplicacién de pruebas de independencia entre cada uno de los atributos evaluados

vs. la edad del usuario/no usuario de los servicios de comercio electrénico.

Ho: La seleccion de la respuesta NO DEPENDE de la edad.
H4: La seleccién de la respuesta S| DEPENDE de la edad.

Facilidad para encontrar el producto buscado
a=0,05
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p=0,31

Dado que 0,31 > 0,05 no se rechaza H,, por lo tanto las variables son
independientes, y la seleccidn de una respuesta para el atributo "facilidad para
encontrar el producto buscado" no depende de la edad del usuario/no usuario

del servicio de comercio electronico.

Facilidad para llegar a todos los rincones de la pagina
a=0,05
p =0,01

Dado que 0,01 < 0,05 se rechaza H, y se adopta H4, por lo tanto las variables
son dependientes, y la seleccion de una respuesta para el atributo "facilidad
para llegar a todos los rincones de la pagina" depende de la edad del
usuario/no usuario del servicio de comercio electronico. En este sentido, de
acuerdo a los calculos realizados, una mayor proporcion de la poblacion en el
rango entre los 25 — 40 afios valora mas el atributo "facilidad para llegar a
todos los rincones de la pagina®, el 90% de la poblacion en este rango
considera que esta variable es importante 0 muy importante, por su parte, solo
el 73% de la poblacion menor de 25 anos considera que lo sea; para los
rangos entre 41 - 55 afios y mayor de 55 anos, el 50% y el 0% de la muestra

califica esta variable como importante o muy importante.
Facilidad para realizar la compra completa rapidamente
a=0,05

p=0,58

Dado que 0,58 > 0,05 no se rechaza H,, por lo tanto las variables son

independientes, y la seleccidén de una respuesta para el atributo "facilidad para
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realizar la compra completa rapidamente" no depende de la edad del

usuario/no usuario del servicio de comercio electronico.

La informacion esta bien organizada en la pagina
a=0,05
p=0,24

Dado que 0,24 > 0,05 no se rechaza H,, por lo tanto las variables son
independientes, y la seleccién de una respuesta para el atributo "la informacion
esta bien organizada en la pagina" no depende de la edad del usuario/no

usuario del servicio de comercio electronico.

La pagina carga rapidamente
a=0,05
p=0,82

Dado que 0,82 > 0,05 no se rechaza H,, por lo tanto las variables son
independientes, y la seleccion de una respuesta para el atributo "la pagina
carga rapidamente"” no depende de la edad del usuario/no usuario del servicio

de comercio electrénico.

La pagina es facil de usar
a=0,05
p=0,20

Dado que 0,20 > 0,05 no se rechaza H,, por lo tanto las variables son
independientes, y la seleccion de una respuesta para el atributo "la pagina es
facil de usar" no depende de la edad del usuario/no usuario del servicio de

comercio electrénico.
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La pagina esta siempre disponible para realizar compras
a=0,05
p=0,29

Dado que 0,29 > 0,05 no se rechaza H,, por lo tanto las variables son
independientes, y la seleccion de una respuesta para el atributo "la pagina esta
siempre disponible para realizar compras" no depende de la edad del

usuario/no usuario del servicio de comercio electronico.

La pagina no se queda bloqueada
a=0,05
p=0,11

Dado que 0,11 > 0,05 no se rechaza H,, por lo tanto las variables son
independientes, y la seleccion de una respuesta para el atributo "la pagina no
se queda bloqueada" no depende de la edad del usuario/no usuario del servicio

de comercio electrénico.

Entrega del producto en el tiempo prometido
a=0,05
p=0,18

Dado que 0,18 > 0,05 no se rechaza H,, por lo tanto las variables son
independientes, y la seleccion de una respuesta para el atributo "entrega del
producto en el tiempo prometido" no depende de la edad del usuario/no usuario

del servicio de comercio electronico.

Disponibilidad de los productos ofrecidos para ser entregados en el tiempo
convenido
a=0,05
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p=0,68

Dado que 0,68 > 0,05 no se rechaza H,, por lo tanto las variables son
independientes, y la seleccidon de una respuesta para el atributo "disponibilidad
de los productos ofrecidos para ser entregado en el tiempo convenido" no
depende de la edad del usuario/no usuario del servicio de comercio

electronico.

Recibir los productos en buen estado. La concentracion de frecuencias en la
respuesta 5 imposibilita la aplicacién de la prueba de independencia entre las
variables "recibir los productos en buen estado" y la edad, pues mas del 20%

de las celdas de los cruces tienen frecuencias inferiores a 5.

Recibir ofertas veraces
a=0,05
p=0,19

Dado que 0,19 > 0,05 no se rechaza H,, por lo tanto las variables son
independientes, y la seleccion de una respuesta para el atributo "recibir ofertas
veraces" no depende de la edad del usuario/no usuario del servicio de

comercio electrénico.

Proteccion de la informacidén del comportamiento de compra
a=0,05
p=0,40

Dado que 0,40 > 0,05 no se rechaza H,, por lo tanto las variables son
independientes, y la seleccion de una respuesta para el atributo "proteccién de
la informacion del comportamiento de compra" no depende de la edad del

usuario/no usuario del servicio de comercio electréonico.
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Confidencialidad de la informacién personal

a=0,05
p =0,52
Dado que 0,52 > 0,05 no se rechaza H,, por lo tanto las variables son
independientes, y la seleccibn de una respuesta para el atributo
"confidencialidad de la informacion personal" no depende de la edad del

usuario/no usuario del servicio de comercio electronico.

Proteccion de la informacion de las tarjetas de crédito. La concentracion de
frecuencias en la respuesta 5 imposibilita la aplicacion de la prueba de
independencia entre las variables "proteccion de la informacién de las tarjetas
de crédito" y edad, pues mas del 20% de las celdas de los cruces tienen

frecuencias inferiores a 5.

Solucién rapida de problemas
a=0,05
p =0,46

Dado que 0,46 > 0,05 no se rechaza H,, por lo tanto las variables son
independientes, y la seleccion de una respuesta para el atributo "solucion
rapida de problemas" no depende de la edad del usuario/no usuario del

servicio de comercio electronico.

Recibir opciones sencillas para la devolucién de mercancia
a=0,05
p=0,61

Dado que 0,61 > 0,05 no se rechaza H,, por lo tanto las variables son

independientes, y la seleccion de una respuesta para el atributo "recibir
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opciones sencillas para la devolucion de mercancia" no depende de la edad del

usuario/no usuario del servicio de comercio electronico.

Recibir garantias que respalden satisfactoriamente la compra
a=0,05
p=0,31

Dado que 0,31 > 0,05 no se rechaza H,, por lo tanto las variables son
independientes, y la seleccion de una respuesta para el atributo "recibir
garantias que respalden satisfactoriamente la compra" no depende de la edad

del usuario/no usuario del servicio de comercio electronico.

Compensacion cuando el producto no cumple con las caracteristicas ofrecidas

en la pagina
a=0,05
p = 0,96

Dado que 0,96 > 0,05 no se rechaza H,, por lo tanto las variables son
independientes, y la seleccion de wuna respuesta para el atributo
"compensacion cuando el producto no cumple con las caracteristicas ofrecidas
en la pagina" no depende de la edad del usuario/no usuario del servicio de

comercio electronico.
Compensacioén cuando la orden no llega a tiempo
a=0,05

p=0,72

Dado que 0,72 > 0,05 no se rechaza H,, por lo tanto las variables son

independientes, y la seleccion de wuna respuesta para el atributo
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"compensacion cuando la orden no llega a tiempo" no depende de la edad del

usuario/no usuario del servicio de comercio electronico.

Recoleccion de articulos para devolucion en la casa u oficina
a=0,05
p=0,15

Dado que 0,15 > 0,05 no se rechaza H,, por lo tanto las variables son
independientes, y la seleccién de una respuesta para el atributo "recoleccion
de articulos para devolucion en la casa u oficina" no depende de la edad del

usuario/no usuario del servicio de comercio electronico.

Disponibilidad de un numero de teléfono para contactar la empresa
a=0,05
p=0,45

Dado que 0,45 > 0,05 no se rechaza H,, por lo tanto las variables son
independientes, y la seleccion de una respuesta para el atributo "disponibilidad
de un numero de teléfono para contactar la empresa" no depende de la edad

del usuario/no usuario del servicio de comercio electréonico.

Disponibilidad de un correo electrénico para contactar la empresa
a=0,05
p =0,08

Dado que 0,08 > 0,05 no se rechaza H,, por lo tanto las variables son
independientes, y la seleccion de una respuesta para el atributo "disponibilidad
de un correo electrénico para contactar la empresa" no depende de la edad del

usuario/no usuario del servicio de comercio electrénico.
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* Disponibilidad de servicio al cliente en linea
a=0,05
p=0,98

Dado que 0,98 > 0,05 no se rechaza H,, por lo tanto las variables son
independientes, y la seleccion de una respuesta para el atributo "disponibilidad
de servicio al cliente en linea" no depende de la edad del usuario/no usuario

del servicio de comercio electroénico.

* Posibilidad de rastrear el producto desde el momento de la compra hasta su

entrega
a=0,05
p =0,20

Dado que 0,20 > 0,05 no se rechaza H,, por lo tanto las variables son
independientes, y la seleccion de una respuesta para el atributo "posibilidad de
rastrear el producto desde el momento de la compra hasta su entrega" no
depende de la edad del usuario/no usuario del servicio de comercio

electronico.

243 Pruebas de independencia atributos percibidos vs. nivel
socioeconémico. En el anexo G se observan las tablas de valores observados y
esperados utilizados para la aplicacion de pruebas de independencia entre cada
uno de los atributos evaluados vs. el nivel socioecondmico del usuario/no usuario

de los servicios de comercio electrénico.

Ho: La seleccion de la respuesta NO DEPENDE del nivel socioecondmico.

H1: La seleccion de la respuesta S| DEPENDE del nivel socioeconémico.
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Facilidad para encontrar el producto buscado
a=0,05
p=0,13

Dado que 0,13 > 0,05 no se rechaza H,, por lo tanto las variables son
independientes, y la seleccidén de una respuesta para el atributo "facilidad para
encontrar el producto buscado" no depende del nivel socioecondémico del

usuario del servicio de comercio electronico.

Facilidad para llegar a todos los rincones de la pagina
a=0,05
p=0,89

Dado que 0,89 > 0,05 no se rechaza H,, por lo tanto las variables son
independientes, y la seleccidn de una respuesta para el atributo "facilidad para
llegar a todos los rincones de la pagina" no depende del nivel socioeconémico

del usuario del servicio de comercio electrénico.

Facilidad para realizar la compra completa rapidamente.
a=0,05
p=0,30

Dado que 0,30 > 0,05 no se rechaza H,, por lo tanto las variables son
independientes, y la seleccidn de una respuesta para el atributo "facilidad para
realizar la compra completa rapidamente” no depende del nivel

socioecondmico del usuario del servicio de comercio electronico.

La informacion esta bien organizada en la pagina
a=0,05
p =0,44
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Dado que 0,44 > 0,05 no se rechaza H,, por lo tanto las variables son
independientes, y la seleccion de una respuesta para el atributo "la informacion
esta bien organizada en la pagina" no depende del nivel socioeconémico del

usuario del servicio de comercio electronico.

La pagina carga rapidamente
a=0,05
p=0,79

Dado que 0,79 > 0,05 no se rechaza H,, por lo tanto las variables son
independientes, y la seleccion de una respuesta para el atributo "la pagina
carga rapidamente" no depende del nivel socioeconémico del usuario del

servicio de comercio electrénico.

La pagina es facil de usar.
a=0,05
p=0,21

Dado que 0,21 > 0,05 no se rechaza H,, por lo tanto las variables son
independientes, y la seleccion de una respuesta para el atributo "la pagina es
facil de usar" no depende del nivel socioecondmico del usuario del servicio de

comercio electrénico.
La pagina esta siempre disponible para realizar compras
a=0,05

p=0,20

Dado que 0,20 > 0,05 no se rechaza H,, por lo tanto las variables son

independientes, y la seleccién de una respuesta para el atributo "la pagina esta
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siempre disponible para realizar compras" no depende del nivel

socioecondmico del usuario del servicio de comercio electronico.

La pagina no se queda bloqueada. La concentracion de frecuencias en la
respuesta 5 imposibilita la aplicacion de la prueba de independencia entre las
variables "la pagina no se queda bloqueada" y el nivel socioeconémico, pues

mas del 20% de las celdas de los cruces tienen frecuencias inferiores a 5.

Entrega del producto en el tiempo prometido
a=0,05
p =0,20

Dado que 0,20 > 0,05 no se rechaza H,, por lo tanto las variables son
independientes, y la seleccion de una respuesta para el atributo "entrega del
producto en el tiempo prometido" no depende del nivel socioecondémico del

usuario del servicio de comercio electronico.

Disponibilidad de los productos ofrecidos para ser entregados en el tiempo

convenido
a=0,05
p=0,83

Dado que 0,83 > 0,05 no se rechaza H,, por lo tanto las variables son
independientes, y la seleccidon de una respuesta para el atributo "disponibilidad
de los productos ofrecidos para ser entregado en el tiempo convenido" no
depende del nivel socioecondmico del usuario del servicio de comercio

electronico.

Recibir los productos en buen estado. La concentracion de frecuencias en la

respuesta 5 imposibilita la aplicacién de la prueba de independencia entre las
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variables "recibir los productos en buen estado" y el nivel socioeconémico,

pues mas del 20% de las celdas de los cruces tienen frecuencias inferiores a 5.

Recibir ofertas veraces
a=0,05
p=0,53

Dado que 0,53 < 0,05 no se rechaza H,, por lo tanto las variables son
independientes, y la seleccion de una respuesta para el atributo "recibir ofertas
veraces" no depende del nivel socioeconémico del usuario del servicio de

comercio electronico.

Proteccion de la informaciéon del comportamiento de compra
a=0,05
p=0,14

Dado que 0,14 > 0,05 no se rechaza H,, por lo tanto las variables son
independientes, y la seleccion de una respuesta para el atributo "proteccion de
la informacion del comportamiento de compra" no depende del nivel

socioeconomico del usuario del servicio de comercio electronico.

Confidencialidad de la informacion personal. La concentracion de frecuencias
en la respuesta 5 imposibilita la aplicacion de la prueba de independencia entre
las variables "confidencialidad de la informacion personal" y el nivel
socioeconémico, pues mas del 20% de las celdas de los cruces tienen

frecuencias inferiores a 5.

Proteccion de la informacion de las tarjetas de crédito. La concentracidon de
frecuencias en la respuesta 5 imposibilita la aplicacion de la prueba de

independencia entre las variables "proteccion de la informacién de las tarjetas
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de crédito" y nivel socioecondmico, pues mas del 20% de las celdas de los

cruces tienen frecuencias inferiores a 5.

Solucién rapida de problemas
a=0,05
p=0,58

Dado que 0,58 > 0,05 no se rechaza H,, por lo tanto las variables son
independientes, y la seleccion de una respuesta para el atributo "solucion
rapida de problemas" no depende del nivel socioeconémico del usuario del

servicio de comercio electrénico.

Recibir opciones sencillas para la devolucién de mercancia
a=0,05
p=0,71

Dado que 0,71 > 0,05 no se rechaza H,, por lo tanto las variables son
independientes, y la seleccion de una respuesta para el atributo "recibir
opciones sencillas para la devolucion de mercancia" no depende del nivel

socioeconomico del usuario del servicio de comercio electronico.

Recibir garantias que respalden satisfactoriamente la compra
a=0,05
p = 0,55

Dado que 0,55 > 0,05 no se rechaza H,, por lo tanto las variables son
independientes, y la seleccion de una respuesta para el atributo "recibir
garantias que respalden satisfactoriamente la compra" no depende del nivel

socioeconoémico del usuario del servicio de comercio electrénico.
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Compensacion cuando el producto no cumple con las caracteristicas ofrecidas

en la pagina
a=0,05
p=0,76

Dado que 0,76 > 0,05 no se rechaza H,, por lo tanto las variables son
independientes, y la seleccion de wuna respuesta para el atributo
"compensacion cuando el producto no cumple con las caracteristicas ofrecidas
en la pagina" no depende del nivel socioeconémico del usuario del servicio de

comercio electronico.

Compensacioén cuando la orden no llega a tiempo
a=0,05
p=0,76

Dado que 0,76 > 0,05 no se rechaza H,, por lo tanto las variables son
independientes, y la seleccion de wuna respuesta para el atributo
"compensacion cuando la orden no llega a tiempo" no depende del nivel

socioecondmico del usuario del servicio de comercio electronico.

Recoleccion de articulos para devolucion en la casa u oficina
a=0,05
p=0,35

Dado que 0,35 > 0,05 no se rechaza H,, por lo tanto las variables son
independientes, y la seleccion de una respuesta para el atributo "recoleccion
de articulos para devolucién en la casa u oficina" no depende del nivel

socioeconomico del usuario del servicio de comercio electronico.

88



Disponibilidad de un niumero de teléfono para contactar la empresa
a=0,05
p =0,68

Dado que 0,68 > 0,05 no se rechaza H,, por lo tanto las variables son
independientes, y la seleccion de una respuesta para el atributo "disponibilidad
de un numero de teléfono para contactar la empresa" no depende del nivel

socioeconomico del usuario del servicio de comercio electronico.

Disponibilidad de un correo electrénico para contactar la empresa
a=0,05
p=0,51

Dado que 0,51 > 0,05 no se rechaza H,, por lo tanto las variables son
independientes, y la seleccion de una respuesta para el atributo "disponibilidad
de un correo electréonico para contactar la empresa" no depende del nivel

socioeconoémico del usuario del servicio de comercio electrénico.

Disponibilidad de servicio al cliente en linea
a=0,05
p =0,46

Dado que 0,46 > 0,05 no se rechaza H,, por lo tanto las variables son
independientes, y la seleccidon de una respuesta para el atributo "disponibilidad
de servicio al cliente en linea" no depende del nivel socioecondmico del usuario

del servicio de comercio electronico.

Posibilidad de rastrear el producto desde el momento de la compra hasta su
entrega
a=0,05
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p=0,29

Dado que 0,29 > 0,05 no se rechaza H,, por lo tanto las variables son
independientes, y la seleccion de una respuesta para el atributo "posibilidad de
rastrear el producto desde el momento de la compra hasta su entrega" no
depende del nivel socioecondmico del usuario del servicio de comercio

electronico.

En forma resumida, un gran porcentaje de los atributos evaluados no son
dependientes de las variables género, edad y nivel socioeconémico. En el cuadro
8 se resumen los atributos cuya dependencia con estas variables resulto ser

positiva.

Cuadro 8. Atributos dependientes de las variables género, edad y/o nivel

socioeconomico

Atributo/variable independiente Genero | Edad
Proteccion de la informacion del comportamiento de compra X
Facilidad para llegar a todos los rincones de la pagina X

Fuente: Elaboracién propia.

2.5 INFERENCIAS PARA LA POBLACION

Teniendo en cuenta que para este estudio se trabajo con un nivel de confianza del
95% y con un error maximo permitido del 8%, de la tabla 9 a la tabla 12 se
muestran algunas inferencias para la poblacion objeto de estudio. Los calculos se
realizaron para cada uno de los veinticinco atributos evaluados, para la totalidad
de la muestra y para cada uno de los tres grupos analizados teniendo en cuenta

solo el porcentaje de la poblacion que escogio la respuesta con mayor frecuencia.

Por ejemplo: para la afirmacién “facilidad para encontrar el producto buscado”:
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Tabla 9. Inferencias poblacion de posgrado

Respuesta o - -
Atributos percibidos de mayor % d? . .lel_te L|m|t_e
§ . poblacién | inferior | superior
recuencia
Facilidad para encontrar el producto buscado 5 55% 47% 63%
ggg:lrl](;ad para llegar a todos los rincones de la 4 48% 40% 56%
F’aqlldad para realizar la compra completa 5 76% 68% 84%
rapidamente
Iéggilr:gormamon estd bien organizada en la 5 79% 71% 87%
La pagina carga rapidamente 5 73% 65% 81%
La pagina es facil de usar 5 82% 74% 90%
Igsnﬁ)sgga esta siempre disponible para realizar 5 70% 62% 78%
La pagina no se queda bloqueada. 5 82% 74% 90%
Entrega del producto en el tiempo prometido 5 64% 56% 72%
Disponibilidad de los productos ofrecidos para o o o
ser entregados en el tiempo convenido 5 64% 56% 2%
Recibir los productos en buen estado 5 94% 86% 100%
Recibir ofertas veraces 5 61% 53% 69%
Proteccion de la informacion del o o o
comportamiento de compra 5 70% 62% 8%
Confidencialidad de la informacion personal 5 97% 89% 100%
Erlé)(’;ﬁgmon de la informacion de las tarjetas de 5 97% 89% 100%
Solucién rapida de problemas 5 61% 53% 69%
Recibir opciones sencillas para la devolucién de 5 529, 449, 60%
mercancia
Reglblr _ garantias que respalden 5 82% 74% 90%
satisfactoriamente la compra
Compensacion pu_ando el producto no c_umple 5 529, 449, 60%
con las caracteristicas ofrecidas en la pagina
E);)nr:g)oensamon cuando la orden no llega a 5 39% 31% 47%
Recolecc!o.n de articulos para devolucién en la 5 39% 31% 47%
casa u oficina
Disponibilidad de un numero de teléfono para 5 61% 53% 69%
contactar la empresa
Entrega del producto en el tiempo prometido 5 73% 65% 81%
Disponibilidad de servicio al cliente en linea 5 58% 50% 66%
Posibilidad de rastrear el producto desde el 5 48% 40% 56%

momento de la compra hasta su entrega

Fuente: elaboracion propia
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Tabla 10. Inferencias poblacion de pregrado

Respuesta de

. - % de Limite Limite
Atributos percibidos mayor blacié inferi -
frecuencia poblacion | inferior | superior

Facilidad para encontrar el producto buscado 5 64% 56% 72%
Fgc!lldad para llegar a todos los rincones de la 5 429 34% 50%
pagina
Facilidad para realizar la compra completa o o o
rapidamente 5 61% 53% 69%
Ip;ggilrr:;ormamon estd bien organizada en la 5 83% 75% 91%
La pagina carga rapidamente 5 72% 64% 80%
La pagina es facil de usar 5 74% 66% 82%
I(_xa)rﬁgrgega esta siempre disponible para realizar 5 66% 58% 74%
La pagina no se queda bloqueada 5 87% 79% 95%
Entrega del producto en el tiempo prometido 5 86% 78% 94%
Disponibilidad de los productos ofrecidos para 5 77% 69% 85%
ser entregados en el tiempo convenido
Recibir los productos en buen estado 5 97% 89% 100%
Recibir ofertas veraces 5 60% 52% 68%
Proteccion de la informacion del o o o
comportamiento de compra 5 75% 67% 83%
Confidencialidad de la informacion personal 5 92% 84% 100%
(I?rrg(’;ﬁgmon de la informacioén de las tarjetas de 5 96% 88% 100%
Solucién rapida de problemas 5 70% 62% 78%
Recibir opciones sencillas para la devolucién o o 0
de mercancia 5 62% 54% 70%
Recibir garantias que respalden o o o
satisfactoriamente la compra 5 83% 75% 91%
Compensacion gugndo el producto no ’cqmple 5 60% 529 68%
con las caracteristicas ofrecidas en la pagina
Qompensamon cuando la orden no llega a 4 43% 35% 51%
tiempo
Recolecc_lo.n de articulos para devolucién en la 4 429% 34% 50%
casa u oficina
Disponibilidad de un numero de teléfono para 5 68% 60% 76%
contactar la empresa
Entrega del producto en el tiempo prometido 5 61% 53% 69%
Disponibilidad de servicio al cliente en linea 5 61% 53% 69%
Posibilidad de rastrear el producto desde el 5 41% 33% 49%

momento de la compra hasta su entrega

Fuente: elaboracion propia.
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Tabla 11. Inferencias poblacion de profesores

Respuesta de

. - % de Limite Limite
Atributos percibidos mayor lacié inferi -
frecuencia poblacién | inferior | superior

Facilidad para encontrar el producto buscado 5 50% 42% 58%
ggg:g(;ad para llegar a todos los rincones de la 3 75% 67% 83%
Facilidad para realizar la compra completa o o o
rapidamente 5 75% 67% 83%
Ip;ggilrr:;ormamon estd bien organizada en la 5 100% 92% 100%
La pagina carga rapidamente 4 50% 42% 58%
La pagina es facil de usar 5 100% 92% 100%
I(_xa)rﬁgrgega esta siempre disponible para realizar 5 100% 92% 100%
La pagina no se queda bloqueada 5 100% 92% 100%
Entrega del producto en el tiempo prometido 5 50% 42% 58%
Disponibilidad de los .productos ofrgmdos para 5 75% 67% 83%
ser entregados en el tiempo convenido
Recibir los productos en buen estado 5 100% 92% 100%
Recibir ofertas veraces 5 75% 67% 83%
Proteccion _ de la informacion del 5 75% 67% 83%
comportamiento de compra
Confidencialidad de la informacion personal 5 100% 92% 100%
(I?rrg(’;ﬁgmon de la informacioén de las tarjetas de 5 100% 92% 100%
Solucién rapida de problemas 5 50% 42% 58%
Recibir opciones sencillas para la devolucion 4 50% 429, 58%
de mercancia
Recibir garantias que respalden o o o
satisfactoriamente la compra 4 100% 92% 100%
Compensacion gugndo el producto no ’cqmple 3 50% 429 58%
con las caracteristicas ofrecidas en la pagina
ﬁ)eonrzg)oensamon cuando la orden no llega a 3 759% 67% 83%
Recolecc_ié.n de articulos para devolucién en la 3 50% 429 58%
casa u oficina
Disponibilidad de un numero de teléfono para 4 259, 17% 33%
contactar la empresa
Entrega del producto en el tiempo prometido 4 100% 92% 100%
Disponibilidad de servicio al cliente en linea 5 50% 42% 58%
Posibilidad de rastrear el producto desde el 5 50% 429 58%

momento de la compra hasta su entrega

Fuente: elaboracion propia.
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Tabla 12. Inferencias poblacion total

Respuesta de

. - % de Limite Limite
Atributos percibidos mayor blacié inferi .
frecuencia poblacion | inferior | superior

Facilidad para encontrar el producto buscado 5 61% 53% 69%
ggg:g(;ad para llegar a todos los rincones de la 5 40% 329 48%
Facilidad para realizar la compra completa o o o
répidamente 5 65% 57% 73%
L(—:l .|nformaC|on estd bien organizada en la 5 83% 75% 91%
pagina
La pagina carga rapidamente 5 71% 63% 79%
La pagina es facil de usar 5 77% 69% 85%
I(_xa)rﬁgrgega esta siempre disponible para realizar 5 68% 60% 76%
La pagina no se queda bloqueada 5 86% 78% 94%
Entrega del producto en el tiempo prometido 5 80% 72% 88%
Disponibilidad de los .productos ofrgmdos para 5 74% 66% 82%
ser entregados en el tiempo convenido
Recibir los productos en buen estado 5 97% 89% 100%
Recibir ofertas veraces 5 61% 53% 69%
Proteccion de la informacion del o o o
comportamiento de compra 5 74% 66% 82%
Confidencialidad de la informacion personal 5 93% 85% 100%
(I?rrg(’;ﬁgmon de la informacioén de las tarjetas de 5 96% 88% 100%
Solucién rapida de problemas 5 67% 59% 75%
Recibir opciones sencillas para la devolucion o o o
de mercancia 5 58% 50% 66%
Recibir garantias que respalden o o o
satisfactoriamente la compra 5 81% 3% 89%
Compensacion gugndo el producto no ’cqmple 5 57% 49% 65%
con las caracteristicas ofrecidas en la pagina
ﬁ)eonrzg)oensamon cuando la orden no llega a 4 41% 33% 499
Recoleccion de articulos para devolucion en la 4 39% 31% 47%
casa u oficina
Disponibilidad de un numero de teléfono para 5 65% 57% 73%
contactar la empresa
Entrega del producto en el tiempo prometido 5 62% 54% 70%
Disponibilidad de servicio al cliente en linea 5 60% 52% 68%
Posibilidad de rastrear el producto desde el 5 43% 35% 51%

momento de la compra hasta su entrega

Fuente: elaboracion propia.
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La proporcion de la poblacion de estudiantes de posgrado que considera que la
facilidad para encontrar el producto buscado es muy importante, estara en la

poblacion total, entre el limite inferior del 47% y el limite superior del 63%.

La proporcién de la poblacién de estudiantes de pregrado que considera que “la
facilidad para encontrar el producto buscado” es muy importante estara entre el

limite inferior del 56% y el limite superior del 72%.

La proporcién de la poblacion de profesores que considera que la “facilidad para
encontrar el producto buscado” es muy importante estara entre el limite inferior del

42% vy el limite superior del 58%.
La proporcién de la poblacion total que considera que la “facilidad para encontrar
el producto buscado” es muy importante, estara entre el limite inferior del 53% y el

limite superior del 69%.

Es posible analizar analogamente cada uno de los 25 atributos para cada uno de

los grupos evaluados y para la poblacion total.
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3. CONCLUSIONES

A partir de esta investigacion se determiné que mas de las tres cuartas partes de
la poblacion objeto de estudio ha hecho uso de los servicios de comercio
electrénico durante los ultimos dos afios, sin embargo, se observa que la
periodicidad en el uso de éste es realmente baja pues un alto porcentaje de la
poblacion utiliza el medio “de vez en cuando”, que para efectos de esta
investigacion representaba una vez o menos al mes. Este comportamiento puede
llegar a representar una oportunidad para las empresas que comercializan sus
productos y servicios a través de Internet, siempre y cuando logren identificar las
causas que desmotivan a los usuarios. Con una adecuada intervencién de
mercadeo, podrian revertir esta situacion para incentivar el uso del comercio

electrénico con una mayor frecuencia.

Se identific6 ademas que los articulos mas comprados son productos o servicios,
tales como: turismo (tiquetes y hoteles), articulos electronicos, libros, musica y
DVD.

El estudio exploratorio reflejo la alta valoracion que usuarios y no usuarios de los
servicios de comercio electronico otorgan a las dimensiones de “privacidad” y
“‘cumplimiento”, motivo por el cual aquellas empresas que hacen uso de Internet
como medio de comercializacion deberan garantizar a sus clientes la
confidencialidad y proteccion de la informacion personal y financiera y dar fiel
cumplimiento a la promesa de servicio haciendo ofertas veraces y entregando los

productos en los tiempos pactados y de acuerdo a las caracteristicas ofrecidas.

La medicién de los atributos también permitid identificar aquellas variables con
menor valoracion al momento de realizar compras por Internet: “compensaciéon” y
“contacto”, en comparacion con el resto de las dimensiones, estas fueron las de

calificacién promedio mas baja, sin embargo su puntaje individual las ubica en el
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rango de “importante”, por lo tanto, son elementos que las empresas usuarias del

medio no deben descuidar.

Las pruebas de independencia realizadas entre los veinticinco atributos evaluados
y la variable género permiten concluir que no existe ningun tipo de dependencia
entre el género del usuario/no usuario de comercio electronico y la valoracion que
pueda dar a cualquiera de los atributos evaluados, a excepcion de la variable
“proteccion de la informacion del comportamiento de compra”. El género
masculino, le da mas importancia a este atributo que el femenino. Con relacién al
analisis bivariable entre los atributos percibidos y la edad se concluye igualmente
que no existe dependencia entre la edad del usuario/no usuario de comercio
electronico y la valoracion que pueda dar a los atributos, a excepcion de la
afirmacioén “facilidad para llegar a todos los rincones de la pagina”. Los menores
de 25 valoran mas este atributo. Y finalmente, las pruebas de independencia entre
los atributos y el nivel socioeconémico arrojaron como resultado que la valoracion
que el usuario/no usuario haga de los servicios de comercio electronico de
cualquiera de los atributos evaluados no tiene dependencia del nivel

socioecondmico.
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ANEXO A
GUIA DE ENTREVISTA

Entrevistador:

Entrevistado:

Fecha:

Comienzo: Fin:

¢ Ha adquirido alguna vez bienes y/o servicios a través de Internet?

A nivel general ;Qué opinion tiene con relacion al servicio de compras por

Internet?

¢ Qué caracteristicas del servicio de compras por Internet lo motivan/motivarian

a hacer uso de él?

¢, Qué caracteristicas del servicio de compras por Internet lo

desmotivan/desmotivarian a hacer uso de él?

¢, Cual considera usted deberian ser los principales atributos del servicio del
comercio electronico ofrecido por empresas comercializadoras de productos y

servicios a través de Internet?

¢, Considera usted la facilidad y la velocidad como caracteristica basica de los

sitios de Internet dedicados a la venta de productos y servicios? ¢ por quée?
Haciendo referencia al funcionamiento y las caracteristicas técnicas ¢cual

considera usted que deberian ser los atributos principales de un sitio de

Internet dedicado a la comercializacion de bienes y servicios?
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., Como considera usted que una empresa comercializadoras de bienes y

servicios daria “cumplimiento” exacto a su promesa de servicio?

Desde el punto de vista de la “privacidad” y la seguridad, ¢qué garantias
considera usted deberia brindarle las empresas comercializadoras de bienes y

servicios a través de Internet?

10. Entendiendo el costo como aquello que el consumidor debe entregar a cambio

11.

de recibir un producto o servicio, y aclarando que existen costos monetarios y
no monetarios ¢Cual considera usted son los principales costos que debe
asumir usted como consumidor al momento de realizar una compras por

Internet?

Si llegase a tener alguna dificultad al momento de realizar la compra, o con la
entrega de la mercancia ;Qué elementos utilizaria para evaluar la capacidad

de respuesta del comercializador de bienes y servicios por Internet?

12. ¢ En qué ocasiones y de qué forma considera que la empresa comercializadora

de bienes y servicios por Internet deberia remediar los problemas ocasionados

durante el proceso de compra?

13.A través de qué medios o canales, considera usted que las empresas

comercializadoras de bienes y servicios por Internet podrian optimizar su

comunicacion con los consumidores.
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ANEXO B
ENTREVISTAS

ENTREVISTA 1

Entrevistador: Stella Sofia Martinez Gémez.

Entrevistado: Andrés Felipe Osorio

Fecha: 13 de agosto de 20009.

Comienzo: 4:30 p.m. Fin: 5:04 p.m.

El entrevistado afirma no haber realizado compra de bienes a través de Internet,

solo ha realizado pago de servicios.

Al consultar un concepto general de los servicios de compra por Internet, el
entrevistado afirma que le parece bueno pues agiliza la compra, lo que le parece
de gran importancia porque su tiempo es muy restringido. Resalta el beneficio de
poder evitar los desplazamientos a almacenes y/o oficinas bancarias y de la
disponibilidad de los servicios las 24 horas del dia. Sin embargo, el factor que mas
lo desmotiva a hacer uso del servicio es la inseguridad informatica, considera que
es muy alto el riesgo de realizar transacciones electronicas y que facilmente le

pueden robar su dinero.

Para el entrevistado los atributos con los que deberia contar el servicio de

compras por Internet son:

* La pagina no debe ser enredada, debe ser dinamica y de facil acceso, debe
tener rutas faciles que la gente entienda.

* Los productos deben entregarse agilmente, dando “cumplimiento” a los
tiempos de entrega convenidos.

» La pagina debe ofrecer garantias.

103



 La pagina debe ser veloz, debe estar disponible constantemente, para el
entrevistado es molesto cuando los sitios de Internet estan caidos todo el

tiempo y aparecen mensajes como “pagina en reparacion”.

El entrevistado afirma que una empresa da “cumplimiento” a su promesa de
servicio cuando: hace seguimiento al servicio desde el momento en que envia el
producto hasta que el cliente lo recibe, entrega el producto a tiempo, realiza
servicio de post venta y cuando muestra en la pagina solo los productos que tiene
disponible en el momento de tal forma que pueda cumplir con los tiempos de

respuesta.

Desde el punto de vista de la seguridad el entrevistado afirma que la empresa
prestadora del servicio debe garantizar la reserva bancaria y respetar su

informacion de usuario no compartiéndola con otras empresas vendedoras.

En caso de tener alguna dificultad en el momento de realizar la compra o con la
entrega de la mercancia, el entrevistado evaluaria la capacidad de respuesta de la
empresa a través de los tiempos de respuesta a las solicitudes y requerimientos
realizados, los cuales deben ser lo mas cortos posible; en caso que la mercancia
llegue deteriorada la empresa deberia tener establecido un tiempo minimo para la

reposicion

El entrevistado considera que la empresa debe recompensarlo en caso que se
presenten incumplimientos en los tiempos de entrega o cuando los productos
lleguen deteriorados, ya sea haciendo descuentos al precio final del producto o
garantizando la recoleccion de la mercancia en su casa o trabajo para posterior

reposicion.

Finalmente, el entrevistado considera que para optimizar el contacto o

comunicacion con sus consumidores la empresa debe contar, ademas de la
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pagina Web, con una linea de servicio al cliente que funcione las veinticuatro
horas y direcciones electronicas donde garanticen una respuesta rapida a los

mensajes enviados por el cliente.

ENTREVISTA 2

Entrevistador: Stella Sofia Martinez Gomez.

Entrevistado: Carlos Avendaro

Fecha: 13 de agosto de 20009.

Comienzo: 5:15 p.m. Fin: 5:48 p.m.

El entrevistado afirma haber adquirido productos a través de Internet.

A nivel general, el concepto que tiene con relacion al servicio de compras por
Internet es malo, pues ha tenido inconvenientes con la fiabilidad de la informacion
mostrada en las paginas donde ha hecho la compra, afirma que la informacién no
ha sido veridica, y que las respuestas a sus reclamos no fueron adecuados, fue
imposible contactar por teléfono a un representante de ventas que le solucionara
su problema, y finalmente después de un tiempo logro obtener respuesta a traves
de correo electrénico. A partir de esta experiencia el entrevistado siente

desconfianza al utilizar este tipo de servicios.

Para el entrevistado los principales atributos del servicio del comercio electronico

deberian ser:

* Descripcion en la pagina web de todas las caracteristicas del producto, no se
debe omitir informacidn.

* Que el producto entregado al consumidor cumpla con las caracteristicas
ofrecidas en la pagina.

* La entrega del producto debe realizarse en el tiempo pactado, sin demoras.
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* La pagina debe contener informacién exacta de todos los gastos que implica la
compra. Se deben especificar todos los recargos desde el momento inicial de
la compra y no hacer cobros adicionales en el ultimo momento.

* La pagina debe contener vias de acceso sencillas, links llamativos y de facil
identificacion.

* La pagina debe abrir rapidamente.

* Los links deben estar organizados en una secuencia logica.

* La empresa debe garantizar que el producto llegue en buen estado.

Desde el punto de vista de la seguridad, el entrevistado considera que la empresa
debe garantizarle la confidencialidad de su informacion no haciendo entrega de
esta a otras empresas; ademas debe garantizarle la seguridad en el uso de sus

tarjetas de crédito.

El entrevistado considera que en caso de tener dificultades al momento de realizar
la compra, o con la entrega de la mercancia la empresa debe brindarle una
soluciéon a su inconveniente en el menor tiempo posible, debe ofrecerle una
garantia como la devolucion de su dinero o la reposicion del articulo, todo esto en
el menor tiempo posible. El entrevistado afirma que al momento de adquirir un
articulo por Internet o en una tienda fisica esta buscando solucionar un problema o
atender una necesidad, por tal motivo si se llegase a presentar algun
inconveniente la empresa debe recompensar econdmicamente o con producto los

danos ocasionados.

Finalmente, el entrevistado afirma que las empresas comercializadoras deben
mantener siempre disponibles lineas telefénicas con personal capacitado para
atender cualquier requerimiento evitando asi que otros compradores tengan el
mismo inconveniente que ha tenido el con las compras por Internet; igualmente

deben poner a disposicion del cliente linea para fax y correos electronicos
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garantizando siempre una rapida respuesta, o porque no comunicacion online en

la misma pagina donde ofrecen sus productos.

ENTREVISTA 3

Entrevistador: Stella Sofia Martinez Gémez

Entrevistado: Andrés Guillermo Hincapié Montoya.

Fecha: Agosto 18 de 2009.

Comienzo: 08:55 p.m. Fin: 09:40 p.m.

El entrevistado afirma haber tenido experiencia previa en la adquisicion de bienes

y servicios por Internet.

A nivel general considera que las compras a través de Internet son un servicio
practico, que puede resultar simple en algunas paginas y muy complicado en
otras, mantiene ciertas restricciones relacionadas con el tema de la seguridad,
pues se siente inseguro para pagar en algunas pdaginas, para proceder a realizar
la compra debe tener mucha confianza en la marca o el sitio de Internet en el que

esta navegando.

Las caracteristicas del servicio de compras de Internet que lo motivan a hacer uso
de él son fundamentalmente la agilidad y el ahorro de tiempo, representado este
ultimo en que se disminuyen los tiempos de desplazamiento y la posibilidad de
tener acceso a muchas ofertas en un corto tiempo. Para el entrevistado la
variedad es otro punto a favor de este servicio pues en poco tiempo puede
navegar por diferentes sitios y ver las diferentes ofertas. Afirma que en algunas
ocasiones puede utilizar el Internet no como el sitio final para hacer la compra,
sino como una opcion que le permite comparar todas las ofertas con un minimo

esfuerzo, para finalmente comprar en una tienda fisica.
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En cuanto a caracteristicas que lo desmotiven a hacer uso del servicio el
entrevistado sostiene que la seguridad es su mayor preocupacion, es constante la
sensacion que puede haber un hacker que pueda hurtar la informacién de sus

tarjetas de crédito.

El entrevistado considera que los atributos principales del servicio de compras por

Internet deben ser:

+ La velocidad.

* La agilidad en la descarga de la pagina.

* Pocos pasos en el momento de la compra, en algunas ocasiones cuando los
requerimientos son muchos ha optado por no realizar la compra.

* La seguridad.

* El sitio debe mostrar claramente al cliente todas las opciones de compra.

* Informacion exacta de los precios, incluyendo todos los recargos adicionales
como por ejemplo los costos de entrega.

* Pocos tramites.

* La entrega de la mercancia debe realizarse en la fecha exacta acordada, mas
cuando se trata de mercancia solicitada para regalar a otras personas.

* Los productos deben llegar en excelente estado.

* Enla pagina no debe haber saturacién de publicidad.

* El cliente no deberia recibir en su correo electrénico informacién que no ha
solicitado, en algunas ocasiones estas empresas suelen inundar el correo de
sus clientes con informacién no requerida lo cual puede ser fastidioso para el
usuario del servicio.

* En caso de danos o pérdidas de la mercancia la empresa debe ofrecer una
garantia que permita enmendar los dafios ocasionados. La empresa deberia
reponer el articulo o prestar el servicio en el menor tiempo posible, de acuerdo
al producto entregar un valor agregado para reparar los inconvenientes que

pudo haber ocasionado el incumplimiento, permitir la devolucion de mercancia
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con la menor cantidad de tramites posibles, evitando cualquier esfuerzo
adicional para el cliente, una opcion seria recoger los articulos para la
devolucion en la residencia del comprador.

* En caso de fraude la empresa deberia garantizar la devolucion del dinero.

En cuanto a seguridad, el entrevistado considera que la empresa debe garantizar
la confidencialidad de su informacion como consumidor y ademas, debe
implementar todas las medidas necesarias para garantizar que no se presentara

ningun fraude por el uso de la tarjeta de crédito.

En caso de presentarse inconvenientes con el servicio, la empresa debe

garantizar la solucion de sus problemas en el menor tiempo posible.

En cuanto al contacto con sus consumidores en caso de presentarse
inconvenientes en el momento de la compra o posterior entrega de la mercancia,
el entrevistado considera que lo ideal seria una comunicacién en linea a través de
la pagina web de la empresa, la segunda opcion seria a través de una linea
telefénica con atencion personalizada y por ultimo el correo electronico, este
ultimo no lo considera muy util pues tiene la sensacién de que no le garantiza la

respuesta o la oportunidad de la misma.

ENTREVISTA 4

Entrevistador: Stella Sofia Martinez Gomez.

Entrevistado: Angela Adriana Anaya Anichiarico

Fecha: Agosto 19 de 2009

Comienzo: 7:55 p.m. Fin: 8:40 p.m.

El entrevistado afirma que si ha hecho compra de productos tangibles a través de

Internet.
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Al consultar su opinion con relacion al servicio de compras por Internet la
entrevistada considera que las compras via Internet son un medio mas de
distribucion, en donde el cliente tiene la posibilidad mas facil, comoda e inmediata
de hacer sus compras. Opina que aunque el nivel de seguridad, la imposibilidad
de palpar y ver el articulo a comprar y en muchos casos la rapidez del envio no
son las mejores opciones para elegir la compra via Internet, cada dia los medios
masivos, proveedores, cadenas de almacenes y paginas Web se especializan

para que estas compras puedan ser mas confiables y rapidas para los clientes.

La caracteristica que mas la motiva a hacer uso del servicio es la imposibilidad de
encontrar todos los articulos que desea en la ciudad donde reside y la facilidad
con la que se encuentran los productos, que en un almacén de cadena seria
dispendioso buscar, esto en lo que respecta a cables, articulos tecnoldgicos,
celulares, maquinas en general, y muchos otros. Via Internet es posible ver o
apuntar las caracteristicas que buscamos en el articulo que se quiere y encontrar

el oferente de este.

Dentro de los aspectos que desmotivan a la entrevistada a hacer uso del servicio
se encuentra en grado sumo la inseguridad que puede generar un pago por
Internet, en lo referente a claves, numeros de tarjeta de crédito y datos
personales, ademas el aspecto de la seguridad de la entrega, viendo que
cualquier proveedor podria enganarla y no entregar el bien. Otro de los aspectos
que la desmotiva es el tiempo de entrega de algunos articulos entendiendo que
pueden ser importados, lo que hace que pueda disfrutar de los beneficios del

producto 5 o hasta 20 dias después que lo adquiere.

La entrevistada considera que los principales atributos de las compras por Internet

deberian ser:

» Seguridad.
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Confiabilidad.

Sinceridad y veracidad en las fotografias o muestras del producto en la red.
Disminucion del tiempo de entrega y agilidad en esta. En la medida en que la
empresa o el oferente sean mas rapidos en la entrega habra un cliente mas
satisfecho.

Garantias en la compra del producto.

Contacto permanente con el cliente.

Entrega informes del estado de la venta constante para que cada cliente pueda
saber como esta su mercancia.

Facilidades de pago en cuanto a la eleccién de la modalidad (tarjeta de crédito
y debito via Web o consignacion bancaria, giro u otro modo no Web)

Considera que una pagina facil de manejar es motivante sobre todo en este
tipo de compras donde aun existe mucha desconfianza por parte de los
usuarios.

Las paginas no deben tener errores de disefio y deben mostrarse imagenes o
videos de los productos reales.

La pagina debe dar la impresién de ser segura y debe contener los contactos e
informacion veraz de los proveedores.

La pagina debe estar siempre disponible, no caerse mientras hace las
transacciones.

Sin errores de disefio y con las imagenes o videos de los productos reales.

En cuanto a la privacidad y la seguridad la entrevistada considera que existe

mucho escepticismo en estos dos aspectos sobre todo en los pagos y suministro

de informacién en las paginas que realizan ventas por Internet, lo ideal es que

para las personas que no son tan arriesgadas en sus compras, existan otras

formas de pago diferentes a las en linea, como las consignaciones, transferencias

0 pago en un punto fijo, o por el lado de la reserva en la informacién del cliente,

que exista la opcidn de la entrega o contra entrega, en puntos fijos de empresas

de envio masivo.

111



Al consultar a la entrevistada los costos que debe asumir al momento de realizar
compras por Internet considera que el principal sacrificio es el riesgo mayor que
corre al usar este medio, cree que algunos costos deben bajar y que el precio
deberia ser menor al que encuentra en las tiendas fisicas, otros costos que
considera debe asumir son los de envio, que idealmente deberian ir dentro del
precio del bien, ademas del costo financiero por el uso del medio de pago (sea

tarjeta de crédito o debito).

En caso de tener alguna dificultad al momento de realizar la compra, o con la
entrega de la mercancia la entrevistada evaluaria la capacidad de respuesta del
vendedor observando el tiempo que gastan solucionando su inconveniente, esto
puede hacer que se puedan tener bases para dar referencias a los usuarios y

futuros clientes.

La entrevistada considera que el vendedor debe recompensarla en toda aquella
circunstancia en donde se incumpla la compra, la entrega y que el cliente quede
insatisfecho, cuando se presentan fallas en la entrega, cuando el bien se deteriore,
dafie, rompa o no funcione y en el caso de que el servicio no sea prestado de la
mejor manera. Afirma que lamentablemente la legislacion colombiana y los
procesos de transaccion via Internet no dan mucha seguridad de cumplimiento, ni

muchas herramientas de accion si no se cumple lo pactado

Por ultimo la entrevistada afirma que la empresa debe optimizar su contacto o
comunicacién con el cliente a través de la misma via electronica y trabajar en la
retroalimentacion con el cliente y el seguimiento constante, a través de llamadas
telefénicas, mensajes via e-mail, via celular y correspondencia al lugar de

residencia o trabajo.
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ANEXO C
CUESTIONARIO

1.1. ¢ Ha comprado algun producto o servicio por Internet en los ultimos dos
anos?

E g

£ No

1.2. ;Con qué frecuencia realiza compras por Internet?

£ De vez en cuando. Una vez o menos al mes.

E Frecuentemente. Mas de una vez al mes.

1.3. £ Qué tipo de productos ha comprado por Internet?
L Libros, musica, DVD.

2 Articulos Electrénicos.

2 Turismo: Boletos, hoteles, autos.
L Suscripciones.

L Regalos, flores.

£ Entradas a espectaculos.

E Otros

1.4. ; Cuales?

1.5. En el proceso de compras por Internet la facilidad para encontrar el
producto que busco es:
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Nada
Importante.
e

Poco
Importante.
C

Mas o]
menos
Importante.
e

Importante.
©

Muy
Importante.
C

No sabe,
no
responde.
e

1.6. En el proceso de compras por Internet la facilidad para llegar a todos los

rincones de la pagina es:

Nada
Importante.
©

Poco
Importante.
[

Mas o]
menos
Importante.
e

Importante.
[

Muy
Importante.
[

No sabe,
no
responde.
e

1.7. En el proceso de compras por Internet la facilidad para realizar la compra
completa rapidamente es:

Nada
Importante.
e

Poco
Importante.
e

Mas o]
menos
Importante.
e

Importante.
[

Muy
Importante.
e

No sabe,
no
responde.
e

1.8. En el proceso de compras por Internet la buena organizacion de la
informacion es:

Nada
Importante.
e

Poco
Importante.
e

Mas o]
menos
Importante.
e

Importante.
[

Muy
Importante.
e

No sabe,
no
responde.
e

1.9. En el proceso de compras por Internet que la pagina cargue rapidamente

es:

Nada Poco Mas o] Muy No sabe,
menos Importante. no

Importante. |Importante. Importante.
Importante. |2 responde.

e C . C .

1.10. En el proceso de compras por Internet que la pagina sea facil de usar es:
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Nada
Importante.
e

Poco
Importante.
C

Mas o]
menos
Importante.
e

Importante.
©

Muy
Importante.
C

No sabe,
no
responde.
e

1.11. En el proceso de compras por Internet que la pagina esté siempre
disponible para realizar compras es:

Nada
Importante.
e

Poco
Importante.
C

Mas o]
menos
Importante.
e

Importante.
e

Muy
Importante.
C

No sabe,
no
responde.
e

1.12. En el proceso de compras por Internet que la pagina no se quede
bloqueado es:

Nada
Importante.
e

Poco
Importante.
C

Mas o]
menos
Importante.
e

Importante.
e

Muy
Importante.
C

No sabe,
no
responde.
e

1.13. En el proceso de compras por Internet la entrega del producto en el
tiempo prometido es:

Nada
Importante.
e

Poco
Importante.
C

Mas o]
menos
Importante.
e

Importante.
e

Muy
Importante.
C

No sabe,
no
responde.
e

1.14. En el proceso de compras por Internet la disponibilidad de los productos
ofrecidos para ser entregados en el tiempo convenido es:

Nada
Importante.
[

Poco
Importante.
[

Mas o]
menos
Importante.
&

Importante.
e

Muy
Importante.
[

No sabe,
no
responde.
&

1.15. En el proceso de compras por Internet recibir los productos en buen

estado es:
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Nada
Importante.
e

Poco
Importante.
C

Mas o]
menos
Importante.
e

Importante.
©

Muy
Importante.
C

No sabe,
no
responde.
e

1.16. En el proceso de compras por Internet recibir ofertas veraces es:

Nada
Importante.
e

Poco
Importante.
C

Mas o]
menos
Importante.
e

Importante.
e

Muy
Importante.
C

No sabe,
no
responde.
e

1.17. En proceso de compras por Internet la proteccion de la informacién de

mi comportamiento de compras es:

Nada
Importante.
e

Poco
Importante.
C

Mas o]
menos
Importante.
e

Importante.
e

Muy
Importante.
C

No sabe,
no
responde.
e

1.18. En el proceso de compras por Internet la confidencialidad de mi
informacion personal es:

Nada
Importante.
e

Poco
Importante.
C

Mas o]
menos
Importante.
e

Importante.
e

Muy
Importante.
C

No sabe,
no
responde.
e

1.19. En el proceso de compras por Internet la proteccion de la informacion de

mi tarjeta de crédito es:

Nada
Importante.
[

Poco
Importante.
[

Mas o]
menos
Importante.
e

Importante.
e

Muy
Importante.
[

No sabe,
no
responde.
e

1.20. En el proceso de compras por Internet la solucién rapida de mis

problemas es:

Nada

Poco

Mas o

Importante.

Muy

No sabe,
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Importante.
e

Importante.
C

menos
Importante.
e

Importante.
C

no
responde.
e

1.21. En el proceso de compras por Internet tener opciones sencillas para la
devolucion de mercancia es:

Nada
Importante.
e

Poco
Importante.
e

Mas o]
menos
Importante.
e

Importante.
[

Muy
Importante.
e

No sabe,
no
responde.
e

1.22. En el proceso de compras por Internet tener una garantia que respalde
satisfactoriamente mi compra es:

Nada
Importante.
©

Poco
Importante.
[

Mas o]
menos
Importante.
e

Importante.
[

Muy
Importante.
[

No sabe,
no
responde.
e

1.23. En el proceso de compras por Internet recibir una compensacion cuando
el producto no cumple con las caracteristicas ofrecidas en la pagina es:

Nada
Importante.
e

Poco
Importante.
e

Mas o]
menos
Importante.
e

Importante.
[

Muy
Importante.
e

No sabe,
no
responde.
e

1.24. En el proceso de compras por Internet recibir una compensacion cuando
la orden no llega a tiempo es:

Nada
Importante.
e

Poco
Importante.
C

Mas o]
menos
Importante.
e

Importante.
e

Muy
Importante.
C

No sabe,
no
responde.
e

1.25. En el proceso de compras por Internet ofrecerme la posibilidad de
recoger los articulos que quiero devolver en mi casa u oficina es:

Nada

Poco

Mas o

Importante.

Muy

No sabe,
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Importante.
e

Importante.
C

menos
Importante.
e

Importante.
C

no
responde.
e

1.26. En el proceso de compras por Internet contar con un numero de teléfono
para contactar la empresa es:

Nada
Importante.
e

Poco
Importante.
C

Mas o]
menos
Importante.
e

Importante.
e

Muy
Importante.
C

No sabe,
no
responde.
e

1.27. En el proceso de compras por Internet la disponibilidad de un correo
electronico para contactar la empresa es:

Nada
Importante.
e

Poco
Importante.
C

Mas o]
menos
Importante.
e

Importante.
e

Muy
Importante.
C

No sabe,
no
responde.
e

1.28. En el proceso de compras por Internet la disponibilidad de servicio al
cliente en linea es:

Nada
Importante.
e

Poco
Importante.
C

Mas o]
menos
Importante.
e

Importante.
e

Muy
Importante.
C

No sabe,
no
responde.
e

1.29. En el proceso de compras por Internet la posibilidad de rastrear el
producto desde el momento de la compra hasta la entrega es:

Nada
Importante.
e

Poco
Importante.
e

Mas o]
menos
Importante.
e

Importante.
[

Muy
Importante.
e

No sabe,
no
responde.
e

2.1. Como parte de la Universidad Eafit usted es:

118



£ Estudiante de Pregrado.
L2 Estudiante de Posgrado.
£ Profesor.

2.2. El estrato de su vivienda es:

2.3. 4 En cual de los siguientes rangos se encuentra su edad?
L <25
£ 25 40.

£ 41_55.
£ 55

2.4. Género:
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ANEXO D
TAMANO DE LA MUESTRA Y TIPO DE MUESTREO

La poblacién objeto de estudio para la presente investigacion se encuentra

conformada por 10.574 personas distribuidas de la siguiente manera:

Estudiantes de pregrado: 7.928
Estudiantes de posgrado: 2.354

Profesores: 292

Para calcular el tamafio de la muestra en una poblacion superior a 10.000

utilizamos la expresion:

En donde:

N = Poblacion objeto de estudio

n = tamano de la muestra

Z = valor tipificado de la variable aleatoria normal de acuerdo nivel de confianza.
e = error para la estimacién de parametros en la poblacion.

p = Probabilidad a favor.

q = Probabilidad en contra.

Se establecié que el nivel de confianza con el que se desea trabajar es del 95%, y

que el nivel maximo de error permitido seria del 8%, para este nivel:

Z=1,96
e =0,08
S? = p*q
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p = 0,5 definido como la probabilidad de que el encuestado sea usuario del
servicio de comercio electronico. Dado que no hay historia anterior sobre el
comportamiento de la poblacién en este sentido, se asume maxima dispersion de
la distribucion binomial asociada con el evento bajo estudio:

g= 0,5 definido como la probabilidad que el encuestado no sea usuario del servicio

de comercio electronico.

Al resolver la ecuacion se obtuvo como tamafo de la muestra: 150 personas.

Teniendo en cuenta que el total de la poblacién se encuentra conformado por 3
grupos, se trabajara bajo la hipdtesis que estos pueden llegar a tener diferentes
comportamientos de compra dada su edad, actividad econdmica, ingresos y nivel
de escolaridad; por lo tanto se utiliz6 un muestreo estratificado, con tamafo de
muestra de asignacién proporcional al tamafio de la poblacion de cada estrato. El

tamano de la muestra para cada subgrupo se calculd segun la expresion:

De esta forma el tamafio de las muestras para los 3 grupos de la poblacién fueron:

Estudiantes de pregrado.

n, =150 728 13
’ 10574
Estudiantes de posgrado.
n, =150 2354 33
10574
Profesores.
n = 15022 =4
g 10574
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ANEXO E
TABLAS DE VALORES OBSERVADOS Y ESPERADOS PARA LA
APLICACION DE PRUEBAS DE INDEPENDENCIA ATRIBUTOS VS GENERO

1. Facilidad para encontrar el producto buscado
Tabla de valores observados Tabla de valores esperados
Género |[<3/N/A| 4|5 |Total| 3 4 5 Total

Femenino 4 20|37| 61 |4,88]| 18,71 | 37,41 61
Masculino 8 26|55 89 |712|27,29 | 5459 | 89
Total 12 4692 | 150 | 12 46 92 150

2, Facilidad para llegar a todos los rincones de la pagina
Tabla de valores observados | Tabla de valores esperados
Género <3| 4 | 5 |Total| =3 4 5 Total
Femenino | 11 [19]31| 61 [ 13,83 22,77 | 24,40 | 61
Masculino | 23 [37 29| 89 |20,17 | 33,23 | 3560 | 89
Total 34 15660 150 34 56 60 150

3. Facilidad para realizar la compra completa rapidamente
Tabla de valores observados | Tabla de valores esperados
Género <4 | 5 | Total <4 5 Total
Femenino 17 144 | 61 21,55 39,45 61
Masculino 36 |53 | 89 31,45 57,55 89
Total 53 197 | 150 53 97 150

4. La informacién esta bien organizada en la pagina

Tabla de valores observados | Tabla de valores esperados
Género <4| 5 | Total <4 5 Total

Femenino 8 | 53 61 10,57 50,43 61

Masculino | 18 | 71 89 15,43 73,57 89

Total 26 | 124 | 150 26 124 150
5. La pagina carga rapidamente

Tabla de valores observados | Tabla de valores esperados

Género |<3|(4 | 5 |Total| =3 4 5 Total

Femenino| 7 | 9145 | 61 | 529 12,61 | 43,11 61
Masculino| 6 |22| 61 | 89 |7,71| 1839 |62,89 | 89
Total 13 [31/106] 150 | 13 31 106 150
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6. La pagina es facil de usar

Tabla de valores observados | Tabla de valores esperados
Género 4| 5 | Total <4 5 Total

Femenino | 12 | 49 61 14,23 46,77 61

Masculino | 23 | 66 89 20,77 68,23 89

Total 35 115 | 150 35 115 150

7. La pagina esta siempre disponible para realizar compras
Tabla de valores observados | Tabla de valores esperados
Género |3 |4 | 5 [Total| 3 4 5 Total
Femenino | 2 [11| 48 | 61 | 4,47 | 1505|4148 | 61
Masculino | 9 |26 54 | 89 |6,53 2195|6052 | 89
Total 11/37]102| 150 | 11 37 102 150

8. La pagina no se queda bloqueada
Tabla de valores observados | Tabla de valores esperados
Género | <4 | 5 | Total <4 5 Total
Femenino 10 | 51 61 8,54 52,46 61
Masculino | 11 | 78 89 12,46 76,54 89

Total 21 | 129 | 150 21 129 150
9. Entrega del producto en el tiempo prometido
Tabla de valores observados | Tabla de valores esperados
Género <4| 5 | Total <4 5 Total

Femenino 13 | 48 61 12,20 48,80 61
Masculino 17 | 72 89 17,80 71,20 89
Total 30 | 120 | 150 30 120 150

10. Disponibilidad de los productos ofrecidos para ser entregados en el
tiempo convenido

Tabla de valores observados | Tabla de valores esperados
Género £4| 5 | Total <4 5 Total
Femenino 18 | 43 61 15,86 45,14 61
Masculino | 21 | 68 89 23,14 65,86 89
Total 39 |[111] 150 39 111 150

11. Recibir los productos en buen estado

Género 4 5 Total
Femenino 2 59 61
Masculino 3 86 89
Total 5 145 150
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12.

13.

14.

15.

16.

17.

Recibir ofertas veraces

Tabla de valores observados | Tabla de valores esperados
Género (3|4 |5 |Total| =3 4 5 Total

Femenino | 7 [19|35| 61 8,95 | 15,05 | 37,01 | 61
Masculino | 15 |18 |56 | 89 | 13,05 |21,95|53,99 | 89

Total 22 |37 |91| 150 22 37 91 150

Proteccion de la informacion del comportamiento de compra
Tabla de valores observados | Tabla de valores esperados
Género |[<3|(4 | 5 |Total| =<3 4 5 Total
Femenino| 8 | 3|50 | 61 |[651] 9,35 | 4514 | 61

Masculino| 8 20| 61 | 89 | 9,49 | 13,65 | 65,86 | 89
Total 16 |23 111 | 150 | 16 23 111 150

Confidencialidad de la informacién personal
Tabla de valores observados | Tabla de valores esperados

Género 4 5 | Total 4 5 Total
Femenino 2 | 59 61 4,07 56,93 61
Masculino 8 | 81 89 5,93 83,07 89
Total 10 | 140 | 150 10 140 150
Proteccion de la informacion de las tarjetas de crédito
Género (4| 5 |2|Total
Femenino [2| 58 |1| 61
Masculino |3 | 86 89
Total 5/144|1| 150

Solucién rapida de problemas

Tabla de valores observados | Tabla de valores esperados
Género #5| 5 | Total #5 5 Total

Femenino | 21 | 40 61 19,93 41,07 61

Masculino | 28 | 61 89 29,07 59,93 89

Total 49 | 101 | 150 49 101 150

Recibir opciones sencillas para la devolucién de mercancia
Tabla de valores observados | Tabla de valores esperados
Género |[3/N/A| 4 |5 |Total 3/N/A| 4 5 |[Total

Femenino 5 17139| 61 529 |20,33|35,38| 61

Masculino 8 33/48| 89 7,71 129,67 51,62| 89

Total 13 |50|87 | 150 13 50 87 150
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18.

19.

20.

21.

22,

23.

Recibir garantias que respalden satisfactoriamente la compra

Tabla de valores observados

Tabla de valores esperados

Género (<4 | 5 | Total

<4 5 Total

Femenino 8 53 61

11,79 49,21 61

Masculino 21| 68 89

17,21 71,79 89

Total 29 | 121 | 150

29 121 150

Compensacién cuando el producto no cumple con las caracteristicas

ofrecidas en la pagina

Tabla de valores observados

Tabla de valores esperados

Género |[<3/N/A| 4 |5 |Total|<3/N/A| 4 5 |Total

Femenino 9 1537 | 61

8,13 [17,89|34,97| 61

Masculino 11 29(49| 89

11,87 |26,11|51,03| 89

Total 20 44 86| 150

20 44 86 | 150

Compensacion cuando la orden no llega a tiempo

Tabla de valores observados

Tabla de valores esperados

Género |[<3| 4 | 5 |Total

<3 4 5 Total

Femenino | 14 |24 23| 61

13,01 | 25,21 | 22,77 | 61

Masculino | 18 | 38|33 | 89

18,99 | 36,79 | 33,23 | 89

Total 32 162|56| 150

32 62 56 150

Recoleccion de articulos para devolucion en la casa u ofi

cina

Tabla de valores observados

Tabla de valores esperados

Género |<3| 4 | 5 |Total

<3 4 5 Total

Femenino | 13 |25|23| 61

15,45 123,59 | 21,96 | 61

Masculino | 25 |33 |31| 89

22,55 34,41 (32,04 | 89

Total 38 |58 54| 150

38 58 54 150

Disponibilidad de un numero de teléfono para contactar la empresa

Tabla de valores observados

Tabla de valores esperados

Género (<3| 4 | 5 |Total

<3 4 5 Total

Femenino | 4 |14|43| 61

5,29 | 15,86 | 39,85 | 61

Masculino | 9 |25|55| 89

7,71 123,14 | 58,15 | 89

Total 13 39]98| 150

13 39 98 150

Disponibilidad de un correo electrénico para contactar la

empresa

Tabla de valores observados

Tabla de valores esperados

Género <4 | 5 | Total

<4 5 Total

Femenino 26 | 35 61

23,18 37,82 61

Masculino 31 | 58 89

33,82 55,18 89

Total 57 |93 | 150

57 93 150
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24. Disponibilidad de servicio al cliente en linea

Tabla de valores observados | Tabla de valores esperados
Género [£3|4 | 5 |Total| <3 4 5 Total

Femenino | 4 |[18|39| 61 | 6,10 | 18,30 | 36,60 | 61

Masculino | 11 |27 51| 89 | 8,90 | 26,70 | 53,40 | 89

Total 15/45|90| 150 | 15 45 90 150

25. Posibilidad de rastrear el producto desde el momento de la compra
hasta su entrega

Tabla de valores observados Tabla de valores esperados

S2/N/A[ 3 | 4|5 Total[S2/N/A| 3 4 5 |Total

Femenino 5 12119(25| 61 6,10 [12,20|16,67 |26,03| 61

Masculino 10 1812239 89 8,90 |17,80(24,33/37,97| 89

Total 15 3014164 | 150 15 30 41 64 | 150
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1.

TABLAS DE VALORES OBSERVADOS Y ESPERADOS PARA LA
APLICACION DE PRUEBAS DE INDEPENDENCIA ATRIBUTOS VS EDAD

ANEXO F

Facilidad para encontrar el producto buscado

Tabla de valores observados

Tabla de valores esperados

Edad [s3/N/A| 4 | 5 |Total

<3/NA| 4 5 |Total

<25

10 31|62 103

7,81 131,26 63,93| 103

25-40

1 13128 | 42

3,19 |12,74126,07| 42

Total

11 44190 | 145

11 44 90 | 145

Facilidad para llegar a todos los rincones de la pagina

Tabla de valores observados

Tabla de valores esperados

Facilida

Edad [<3| 4 | 5 |Total | <3 4 5 Total
<25 27 |32 44| 103 | 22,02 |39,07 | 41,91 | 103
25-40 | 4 [23|15| 42 8,98 | 15,93 (17,09 | 42
Total 31 [55[59]| 145 31 55 59 145

d para realizar la compra completa rapidamente
Tabla de valores observados | Tabla de valores esperados

Edad <3| 4 | 5 | Total | <3 4 5 Total
<25 8 3263 103 | 7,05 30,34 | 65,61 | 103
25-40 | 2 |11|30| 43 [295)|1266 | 27,39 | 43
Total 10 |43 /93| 146 10 43 93 146

La infor

macién esta bien organizada en la pagina

Tabla de valores observados

Tabla de valores esperados

Edad | <4 5 Total <4 5 Total
<25 16 | 87 103 18,47 84,53 103
25-40 10 | 32 42 7,53 34,47 42
Total 26 | 119 145 26 119 145

La pagina carga rapidamente

Tabla de valores observados

Tabla de valores esperados

Edad | 3 | 4 5 | Total 3 4 5 Total
<25 9 (20| 74 | 103 | 8,52 | 21,31 | 73,17 | 103
25-40 | 3 |10 | 29 42 | 348 | 8,69 | 29,83 | 42
Total 1230|103 | 145 12 30 103 145
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La pagina es facil de usar

Tabla de valores observados | Tabla de valores esperados
Edad |3 | 4 5 | Total 3 4 5 Total

<25 22| 75 | 103 | 4,26 | 20,60 | 78,14 | 103

6
25-40 |0] 7 | 35 42 1,74 | 840 | 31,86 | 42
Total 6129|110 | 145 6 29 110 145

La pagina esta siempre disponible para realizar compras
Tabla de valores observados | Tabla de valores esperados
Edad | 3 | 4 | 5 | Total 3 4 5 Total
<25 10126 67| 103 | 7,81 | 25,57 | 69,61 | 103
25-40 1110 | 31 42 3,19 | 10,43 | 28,39 42
Total 113698 | 145 1 36 98 145

La pagina no se queda bloqueada

Tabla de valores observados | Tabla de valores esperados
Edad | =4 5 Total <4 5 Total
<25 18 | 85 103 14,92 88,08 103
25-40 3 39 42 6,08 35,92 42
Total 21 | 124 | 145 21 124 145

Entrega del producto en el tiempo prometido

Tabla de valores observados | Tabla de valores esperados
Edad | <4 5 Total <4 5 Total
<25 17 | 86 103 19,89 83,11 103
25-40 11 | 3 42 8,11 33,89 42
Total 28 | 117 | 145 28 117 145

Disponibilidad de los productos ofrecidos para ser entregados en el
tiempo convenido

Tabla de valores observados | Tabla de valores esperados
Edad 4| 5 Total <4 5 Total
<25 26 | 77 103 26,99 76,01 103
25-40 12 | 30 42 11,01 30,99 42
Total 38 | 107 145 38 107 145

Recibir los productos en buen estado
Edad |4 5 |Total
<25 |2[101] 103
25-40|3[ 39 | 42
41-55 4 | 4
> 55 1 1
Total |5]145| 150
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12.

13.

14.

15.

16.

17.

Recibir ofertas veraces

Tabla de valores observados | Tabla de valores esperados
Edad |<3| 4 | 5 | Total 3 4 5 Total

<25 18 |26 |59 | 103 | 14,92 | 24,86 | 63,22 | 103

25-40 | 3 | 9 |30| 42 6,08 | 10,14 | 25,78 | 42

Total 21 |135|89| 145 21 35 89 145

Proteccion de la informacion del comportamiento de compra
Tabla de valores observados | Tabla de valores esperados

Edad |4 | § Total <4 5 Total
<25 2 | 74 103 26,99 76,01 103
25-40 9 33 42 11,01 30,99 42
Total 38 | 107 | 145 38 107 145

Confidencialidad de la informacién personal
Tabla de valores observados | Tabla de valores esperados

Edad 4 5 Total 4 5 Total
<25 8 95 103 7,10 95,90 103
25-40 2 40 42 2,90 39,10 42
Total 10 | 135 145 10 135 145

Proteccion de la informacidén de las tarjetas de crédito
Edad (4| 5 |2|Total
<25 [4]99 103
25-40]11)40 [1] 42
41-55 4 4
> 55 1 1
Total |[5/144 1| 150

Solucién rapida de problemas

Tabla de valores observados | Tabla de valores esperados
Edad #5 | 5 | Total #5 5 Total
<25 36 | 67 103 34,10 68,90 103
25-40 12 | 30 42 13,90 28,10 42
Total 48 | 97 145 48 97 145

Recibir opciones sencillas para la devolucién de mercancia
Tabla de valores observados | Tabla de valores esperados

Edad |[<3/N/A| 4 | 5 |Total s3/N/A| 4 5 |Total
<25 10 34|59 103 8,62 [34,10|60,38| 103
25-40 2 14126 | 42 3,48 113,90|24,62| 42

Total 12 48 85| 145 12 48 85 | 145
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Recibir garantias que respalden satisfactoriamente la compra

Tabla de valores observados | Tabla de valores esperados
Edad <4 5 Total <4 5 Total
<25 17 | 86 103 19,18 83,82 103
25-40 10 | 32 42 7,82 34,18 42
Total 27 | 118 145 27 118 145

Compensacién cuando el producto no cumple con las caracteristicas
ofrecidas en la pagina
Tabla de valores observados

Tabla de valores esperados

20.

21.

22,

23.

Edad [S3/N/A| 4 | 5 |Total [ S3/N/A| 4 5 |Total
<25 13 30/60| 103 | 13,50 |29,83|59,67| 103
25-40 6 12124 | 42 5560 12,17|24,33| 42
Total 19 42184 | 145 19 42 84 | 145

Disponi

Disponi

Compensacion cuando la orden no llega a tiempo

Tabla de valores observados

Tabla de valores esperados

Edad |[<3| 4 | 5 |Total | =3 4 5 Total
<25 21144 38| 103 | 21,31 41,91 /39,78 | 103
25-40 | 9 [15]18| 42 8,69 | 17,09 16,22 | 42
Total 30 |59 56| 145 30 59 56 145

Recoleccion de articulos para devolucion en la casa u ofi

cina

Tabla de valores observados

Tabla de valores esperados

Edad |3 | 4 | 5 | Total | =3 4 5 Total
<25 24 145(34 | 103 | 26,28 | 39,78 | 36,94 | 103
25-40 [ 13 |11 ]18| 42 |10,72 16,22 | 15,06 | 42
Total 37 156 | 52 | 145 37 56 52 145

bilidad de un numero de teléfono para contactar la empresa

Tabla de valores observados

Tabla de valores esperados

Edad |[=3| 4 | 5 | Total | £3 4 5 Total
<25 6 2869 103 | 7,81 | 27,70 | 67,48 | 103
25-40 | 5 |11|26| 42 |319| 11,30 | 27,52 | 42
Total 11 (39 95| 145 11 39 95 145

bilidad de un correo electrénico para contactar la

empresa

Tabla de valores observados

Tabla de valores esperados

Edad |3 | 4 | 5 | Total | <3 4 5 Total
<25 9 [35(59| 103 | 7,10 | 31,26 | 64,64 | 103
25-40 1 9 32| 42 (290 | 12,74 | 26,36 | 42
Total 10 |44 | 91| 145 10 44 91 145
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24. Disponibilidad de servicio al cliente en linea

Tabla de valores observados | Tabla de valores esperados
Edad |3 | 4 | 5 | Total | <3 4 5 Total

<25 9 |31]63| 103 | 9,23 | 30,54 | 63,22 | 103

25-40 | 4 [12]|26| 42 |3,77 | 12,46 | 25,78 | 42

Total 13 |43 |89 | 145 13 43 89 145

25. Posibilidad de rastrear el producto desde el momento de la compra
hasta su entrega

Tabla de valores observados Tabla de valores esperados
Edad |[<2/N/A| 3 | 4|5 |Total | S2/N/A| 3 4 5 |Total
<25 14 2227140 103 | 10,66 |21,31|27,70/43,33| 103
25-40 1 8 [12]21] 42 4,34 8,69 111,30|17,67| 42
Total 15 303961 145 15 30 39 61 145
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ANEXO G
TABLAS DE VALORES OBSERVADOS Y ESPERADOS PARA LA
APLICACION DE PRUEBAS DE INDEPENDENCIA ATRIBUTOS VS NIVEL
SOCIOECONOMICO

Facilidad para encontrar el producto buscado

Tabla de valores observados Tabla de valores esperados
Nivel socioeconémico [S4/N/A| 5 |Total| <4/N/A 5 Total
<3 5 5] 10 3,87 6,13 10
4 15 16| 31 11,99 19,01 31
5 23 30| 53 20,49 32,51 53
6 15 41| 56 21,65 34,35 56
Total 58 92| 150 58 92 150

Facilidad para llegar a todos los rincones de la pagina

Faci

Tabla de valores observados

Tabla de valores esperados

Nivel socioeconémico |[<4| 5 | Total <4 5 Total
<3 55| 10 6,00 4,00 10
4 19 (12| 31 18,60 12,40 31
5 31122| 53 31,80 21,20 53
6 35121| 56 33,60 22,40 56
Total 90 (60| 150 90 60 150

lidad para realizar la compra completa rapidamente

Tabla de valores observados

Tabla de valores esperados

Nivel socioeconémico |4 | 5 | Total <4 5 Total
<3 2 18| 10 3,53 6,47 10
4 13118 31 10,95 20,05 31
5 22 |31| 53 18,73 34,27 53
6 16 [40| 56 19,79 36,21 56
Total 53 /97| 150 53 97 150

La informacion esta bien organizada en la pagina

Tabla de valores observados Tabla de valores esperados
Nivel socioeconémico (4| 5 |Total <4 5 Total
<3 010 ]| 10 1,73 8,27 10
4 25| 3 5,37 25,63 3
5 11142 | 53 9,19 43,81 53
6 47 | 56 9,71 46,29 56
Total 26 [124| 150 26 124 150
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5.

6.

7.

8.

9.

La pagina carga rapidamente

Tabla de valores observados Tabla de valores esperados
Nivel socioeconémico|<4| 5 |Total <4 5 Total
<3 2| 8 10 2,93 7,07 10
4 11120 | 31 9,09 21,91 31
5 15| 38 | 53 15,55 37,45 53
6 16| 40 | 56 16,43 39,57 56
Total 44 1106 | 150 44 106 150

La pagina es facil de usar

Tabla de valores observados Tabla de valores esperados
Nivel socioeconémico (4| 5 |Total <4 5 Total
<3 010 10 2,33 7,67 10
4 10121 A 7,23 23,77 31
5 13140 | 53 12,37 40,63 53
6 12| 44 | 56 13,07 42,93 56
Total 35/115] 150 35 115 150

La pagina esta siempre disponible para realizar compras

Tabla de valores observados

Tabla de valores esperados

Entrega del producto en el tiempo prometido

Nivel socioeconémico |[£4| 5 |Total <4 5 Total
<3 317 10 3,20 6,80 10
4 13|18 | 31 9,92 21,08 31
5 17| 36 | 53 16,96 36,04 53
6 15| 41 | 56 17,92 38,08 56
Total 48 [102| 150 48 102 150
La pagina no se queda bloqueada
Nivel socioeconémico|2|3| 4 | 5 |Total
<3 2| 8 10
4 7124 | 31
5 1117 |44 | 53
6 3|53| 56
Total 1119129 | 150

Tabla de valores observados

Tabla de valores esperados

Nivel socioeconomico |[<4| 5 |Total <4 5 Total
<3 1 9 10 2,00 8,00 10
4 9|22 | 31 6,20 24,80 31
5 8 | 45| 53 10,60 42,40 53
6 12| 44 | 56 11,20 44,80 56
Total 30 [120| 150 30 120 150
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10. Disponibilidad de los productos ofrecidos para ser entregados en el

tiempo convenido

11.

12. Recibir ofertas veraces

Tabla de valores observados Tabla de valores esperados
Nivel socioeconémico |[£4| 5 |Total <4 5 Total
<3 21 8 10 2,60 7,40 10
4 8 123 | 31 8,06 22,94 31
5 16| 37 | 53 13,78 39,22 53
6 13143 | 56 14,56 41,44 56
Total 39 |[111] 150 39 111 150
Recibir los productos en buen estado
Nivel socioeconémico |4| 5 |Total
<3 10| 10
4 3128 | 31
5 2| 51| 53
6 56 | 56
Total 51145] 150

Tabla de valores observados

Tabla de valores esperados

Nivel socioeconémico |<4| 5 | Total <4 5 Total
<3 2 18| 10 3,93 6,07 10

4 14 (17| 31 12,19 18,81 31

5 22 131| 53 20,85 32,15 53

6 21|35| 56 22,03 33,97 56

Total 59 |91 | 150 59 91 150

13. Proteccion de la informaciéon del comportamiento de compra

Tabla de valores observados Tabla de valores esperados
Nivel socioeconémico [<4| 5 |Total <4 5 Total
<3 21 8 10 2,60 7,40 10
4 13118 | 3 8,06 22,94 31
5 13140 | 53 13,78 39,22 53
6 11145 | 56 14,56 41,44 56
Total 39 [111] 150 39 111 150

14. Confidencialidad de la informaciéon personal

Nivel socioeconomico| 4 | 5 |Total
<3 1] 9 10
4 3128 | 31
5 6 | 47 | 53
6 56 | 56
Total 10140 | 150
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15. Proteccién de la informacion de las tarjetas de crédito

Nivel socioeconémico |[4| 5 |2 |Total
<3 10 10
4 2128 |1| 31
5 2| 51 53
6 1| 55 56
Total 5/144 1] 150
16. Solucién rapida de problemas
Tabla de valores observados Tabla de valores esperados
Nivel socioeconémico |[<4/N/A| 5 |Total| <4/N/A 5 Total
<3 5 5 10 3,27 6,73 10
4 11 20| 31 10,13 20,87 31
5 15 38 | 53 17,31 35,69 53
6 18 38 | 56 18,29 37,71 56
Total 49 101 | 150 49 101 150

17. Recibir opciones sencillas para la devolucién de mercancia

Tabla de valores observados Tabla de valores esperados
Nivel socioeconémico |[<4/N/A| 5 |Total| <4/N/A 5 Total
<3 5 5| 10 4,20 5,80 10
4 14 171 31 13,02 17,98 31
5 19 34| 53 22,26 30,74 53
6 25 31| 56 23,52 32,48 56
Total 63 87| 150 63 87 150

18. Recibir garantias que respalden satisfactoriamente la compra

Tabla de valores observados Tabla de valores esperados
Nivel socioeconémico |[£4| 5 |Total <4 5 Total
<3 119 10 1,93 8,07 10
4 5126 | 31 5,99 25,01 31
5 9 |44 | 53 10,25 42,75 53
6 14| 42 | 56 10,83 45,17 56
Total 29 121 150 29 121 150

19. Compensaciéon cuando el producto no cumple con las caracteristicas
ofrecidas en la pagina

Tabla de valores observados Tabla de valores esperados
Nivel socioecondmico |4 /N/A| 5 |Total| <4/N/A 5 Total
<3 3 71 10 4,27 5,73 10
4 12 19 3 13,23 17,77 31
5 23 30| 53 22,61 30,39 53
6 26 30| 56 23,89 32,11 56
Total 64 86| 150 64 86 150
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20. Compensacion cuando la orden no llega a tiempo

Tabla de valores observados Tabla de valores esperados
Nivel socioeconémico |<4| 5 | Total <4 5 Total
<3 64| 10 6,27 3,73 10
4 2219 | 31 19,43 11,57 31
5 32 (21| 53 33,21 19,79 53
6 34 22| 56 35,09 20,91 56
Total 94 |56 | 150 94 56 150

21. Recoleccion de articulos para devolucion en la casa u oficina

Tabla de valores observados Tabla de valores esperados
Nivel socioeconémico |4 | 5 | Total <4 5 Total
<3 4 6] 10 6,40 3,60 10
4 2219 A 19,84 11,16 3
5 35[18| 53 33,92 19,08 53
6 35|21 56 35,84 20,16 56
Total 96 |54 | 150 96 54 150

22. Disponibilidad de un numero de teléfono para contactar la empresa

Tabla de valores observados Tabla de valores esperados
Nivel socioeconémico |<4| 5 | Total <4 5 Total
<3 4 16| 10 3,47 6,53 10
4 12119 31 10,75 20,25 31
5 15138 | 53 18,37 34,63 53
6 21|35| 56 19,41 36,59 56
Total 52 |98 | 150 52 98 150

23. Disponibilidad de un correo electronico para contactar la empresa

Tabla de valores observados Tabla de valores esperados
Nivel socioeconémico |4 | 5 | Total <4 5 Total
<3 515] 10 3,80 6,20 10
4 9 |22 31 11,78 19,22 3
5 19134| 53 20,14 32,86 53
6 24 32| 56 21,28 34,72 56
Total 57 193] 150 57 93 150

24. Disponibilidad de servicio al cliente en linea

Tabla de valores observados Tabla de valores esperados
Nivel socioeconémico |[£4| 5 | Total <4 5 Total
<3 4 16| 10 4,00 6,00 10
4 15]16| 31 12,40 18,60 31
5 23 130| 53 21,20 31,80 53
6 18 138 | 56 22,40 33,60 56
Total 60 (90| 150 60 90 150
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25. Posibilidad de rastrear el producto desde el momento de la

hasta su entrega

Tabla de valores observados Tabla de valores esperados
Nivel socioeconémico |[<4/N/A| 5 |Total| <4/N/A 5 Total
<3 5 5] 10 573 4,27 10
4 20 1] 3 17,77 13,23 31
5 34 19| 53 30,39 22,61 53
6 27 29| 56 32,11 23,89 56
Total 86 64| 150 86 64 150
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