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LA CULTURA DE COMPRA Y SU INFLUENCIA EN EL USO DEL
COMERCIO ELECTRONICO DE LOS HABITANTES DEL CANTON
MILAGRO, PERIODO 2020-2021.

RESUMEN

La desconfianza y el desconocimiento del comercio electrénico provocado por sistemas
fraudulentos y los habitos de consumo de los habitantes del Canton Milagro, generan un
obstaculo para que las Pymes del sector potencien sus ventas a través de un sistema online.
Lo expuesto llevo a un estudio que tuvo como objetivo establecer de qué forma la cultura de
compra influye en el uso del comercio electronico de los habitantes del Canton Milagro,
periodo 2020-2021, a través de una investigacion para plantear estrategias que potencien el
uso del comercio electrénico. La metodologia de estudio fue de enfoque mixto, con alcance
exploratorio, descriptivo, correlacional, explicativo y transversal. En relacién a los métodos,
entre los tedricos se emplearon el historico, 16gico, deductivo e inductivo, y en relacion a los
métodos empiricos se encuentra la técnica de encuesta dirigida a los habitantes del canton
Milagro, cuyas edades oscilaron entre los 20 y 59 afios; el instrumento utilizado fue el
cuestionario disefiado bajo una escala de Likert. La prueba de hip6tesis pudo corroborar la
relacion directa entre la cultura de compra y el uso del comercio electronico, por lo tanto, se
expuso la necesidad de dar paso a una Estrategia generadora de cultura de compra en los
consumidores, de tal forma, que se promueva el uso del comercio electrénico por parte de

los negocios del canton Milagro, para obtener una respuesta positiva de los habitantes.

PALABRAS CLAVE: Comercio electrénico, Cultura de compra, Habitantes, Pymes.
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THE CULTURE OF SHOPPING AND ITS INFLUENCE ON THE USE OF
ELECTRONIC COMMERCE OF THE INHABITANTS OF THE MILAGRO
CANTON, PERIOD 2020-2021

ABSTRACT

The mistrust and ignorance of electronic commerce caused by fraudulent systems and the
consumption habits of the inhabitants of the Milagro Canton, create an obstacle for SMEs in
the sector to boost their sales through an online system. The foregoing led to a study that
aimed to establish how the buying culture influences the use of electronic commerce of the
inhabitants of the Canton Milagro, period 2020-2021, through an investigation to propose
strategies that enhance the use of commerce electronic. The study methodology was of a
mixed approach, with an exploratory, descriptive, correlational, explanatory and cross-
sectional scope. In relation to the methods, among the theorists the historical, logical,
deductive and inductive were used, and in relation to the empirical methods is the survey
technique directed to the inhabitants of the Milagro canton, whose ages ranged between 20
and 59 years; the instrument used was the questionnaire designed under a Likert scale. The
hypothesis test was able to corroborate the direct relationship between the culture of purchase
and the use of electronic commerce, therefore, the need to give way to a Strategy that
generates a culture of purchase in consumers was exposed, in such a way that promote the
use of electronic commerce by businesses in the Milagro canton, to obtain a positive response
from the inhabitants.

KEYWORDS: Electronic commerce, Shopping culture, Inhabitants, SMEs.
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CAPITULO 1

1. INTRODUCCION

En la actualidad se considera importante la investigacion de como afecta la cultura de
compra en el uso del comercio electronico debido a que el desarrollo tecnolégico ha
encaminado la economia hacia la implementacion de las TICs, y se requiere que las Pymes
del sector cuenten con recursos de informacion que les permitan aprovechar las ventajas que
se pueden obtener por medio de la aplicacion de la tecnologia en el proceso de
comercializacion, asi como también de las posibles desventajas que este tipo de comercio
puede presentar, con la finalidad de que desarrollen estrategias tanto de marketing como
administrativas, que les permitan mitigar la resistencia que podrian encontrarse en la
implementacion del comercio en linea relacionados con los habitos de consumo de los

habitantes del Canton Milagro.

Como es de conocimiento general el comercio electronico se ha expandido por todo el
globo y son muchas las empresas que han visto en esta metodologia de compra y venta de
bienes y servicios una oportunidad para desarrollarse y prosperar alcanzando nichos de
mercado que les seria imposible alcanzar por medio del comercio tradicional, y las Pymes
del Cantdn Milagro, podrian aprovechar también esta posibilidad, debido a su diversidad
productiva y enorme potencial humano con él que cuenta, lo que podria significarle un
desarrollo sostenido y progresivo que trascienda no solo los limites canténales, provinciales,

nacionales sino también los internacionales.

En este trabajo de investigacion se analizan también otros factores ramificados de los
aspectos que influyen en la decision de compra los cuales se relacionan directamente con la
cultura de compra, y como estos inciden en las decisiones a la hora de comercializar por
medio de la red, aspectos como la incidencia en la confianza que genera la publicidad
engafiosa los indices de desconfianza en pagos online, que percepcion tienen los Milagrefios,

acerca de las web falsas, la deficiencias existentes en el manejo de las tecnologia.

1.1. Planteamiento del problema
En la actualidad se percibe que en la ciudadania de Milagro, no se tiene el conocimiento

necesario acerca de como funciona el comercio en linea, la forma en que se realizan las
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transacciones, tanto en lo que concierne a los pagos, a los cobros y entrega de productos por
lo que existe desconfianza en el proceso y muchas personas no se atreven a utilizar este
método, lo que no permite que el comercio electronico se desarrolle con mayor fluidez
estancando el crecimiento de las Pymes y emprendimientos del sector. Entre los principales
problemas del desconocimiento se presenta la desconfianza en pagos online, problemas en la
entrega de los productos, falta de comunicacién directa con el cliente y servicio post venta
con dificultad. Todo lo sefialado anteriormente, permite inferir, que parte de la poblacion
Milagrefia, todavia maneja una cultura de compra poco moderna, afectando al uso del

comercio electronico.

La desconfianza en los pagos online es uno de los problemas que mas afecta al uso del
comercio electronico de los habitantes del Canton Milagro, debido a que en el proceso se
presentan complejidades al momento de las transacciones, y no se tiene la seguridad de que
el proceso sea trasparente y no se haga mal uso de la informacién personal y de importancia

financiera del consumidor, generando asi la abstencién a la compra.

Una de las noticias méas frecuentes, sobre todo en las redes sociales es acerca de las
estafas producidas en web falsas, en las que se ven involucrados usuarios que, tratando de
adquirir algan producto o servicio, han sido victimas de estafas y no han recibido el producto
que deseaban comprar generandole al consumidor la pérdida de su tiempo e incluso de

grandes cantidades de dinero.

Uno de los grandes inconvenientes que se presentan en el comercio online es el uso
desmedido de publicidad engafosa, la cual genera una sensacién de indignacion, haciendo
que los clientes engafiados no deseen utilizar esta modalidad de compra, debido a que no se
puede constatar si el producto que se va adquirir cumple con las caracteristicas y
especificaciones anunciadas por el ofertante, generando asi una gran insatisfaccion en los

clientes.

La deficiencia en el manejo de las tecnologias es una de las causas que tienen un mayor
impacto en el escaso uso del comercio electronico de los habitantes del Canton Milagro y
esto se debe a que un gran numero de habitantes del canton mayoritariamente hacen uso del

sistema tradicional de compras y pagos de manera fisica en los establecimientos del lugar, lo
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que no contribuye a que los Milagrefios despierten un mayor interés en aprender como utilizar

el sistema de comercio electrénico.

1.1.1. Formulacién del problema
¢De qué forma la cultura de compra influye en el uso del comercio electronico de los
habitantes del Canton Milagro, periodo 2020-2021?

1.1.2. Sistematizacion o preguntas de investigacion
¢Como la desconfianza en los pagos online influye en la abstencion de comprar por parte de
los habitantes del Canton Milagro, periodo 2020-2021?

¢De gué manera las compras en web falsas influyen en la pérdida de dinero al momento de

comprar por los habitantes del Cantén Milagro, periodo 2020-2021?

¢De gué forma la publicidad engafiosa incide en la satisfaccion de los clientes en el Canton
Milagro, periodo 2020-2021?

¢Como el manejo de la tecnologia influye en mantener un sistema tradicional de compras por
parte de los habitantes del Canton Milagro, periodo 2020-2021?

1.1.3. Delimitacién
La investigacion estd delimitada espacialmente por cuanto se centra en el canton Milagro;
sin embargo, desde el punto de vista de delimitacion temporal, se hace referencia al periodo
comprendido entre los afios 2020-2021, pero es esencial especificar que el objeto de estudio

0 unidad de analisis recae en los habitantes que residen en el cantdn antes mencionado.

1.2. Objetivos
1.2.1. Objetivo General

e Establecer de qué forma la cultura de compra influye en el uso del comercio
electronico de los habitantes del Canton Milagro, periodo 2020-2021, a través de una

investigacion para plantear estrategias que potencien el uso del comercio electronico.

1.2.2. Objetivos Especificos

e Determinar cémo la desconfianza en los pagos online influye en la abstencién de

comprar por parte de los habitantes del Cantdén Milagro, periodo 2020-2021.
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e Analizar de qué manera las compras en web falsas influye en la pérdida de dinero al
momento de comprar, por parte de los habitantes del Cantén Milagro, periodo 2020-
2021.

e Examinar de qué forma la publicidad engafiosa incide en la satisfaccion de los clientes
en el Cantdn Milagro, periodo 2020-2021.

e Indagar como el manejo de la tecnologia influye en las decisiones de mantener un
sistema tradicional de compras por parte de los habitantes del Canton Milagro,
periodo 2020-2021.

1.3. Justificacion

El estudio es de gran relevancia porque permite conocer el problema que se genera en la
cultura de compra de los habitantes del cantén milagro y como esta se relaciona con el uso
del comercio electronico, el mismo que se ha convertido en el efecto de que algunas PYMES
del canton no se hayan desarrollado de una manera mas eficiente estacando su crecimiento y

poniendo en riesgo su permanencia en el mercado.

La investigacion respondera a un problema que esté afectando al desenvolvimiento del
comercio electrénico y con ello afecta al desarrollo de PYMES, por lo tanto, el estudio busca
generar una respuesta a un inconveniente que de resolverse contribuira al incremento de las
ventas las cuales son el eje fundamental sobre la cual se sustentan los negocios y su

permanencia en el tiempo.

Al encontrar o efectuar la relacion de las variables cultura de compra y el uso del
comercio electronico es necesario también conocer como otras variables o aspectos entre los
gue se mencionan: desconfianza en los pagos online, compras en web falsas, publicidad
engafosa, deficiencias en el manejo de la tecnologia son los factores que deberan abordarse
para posteriormente emitir medidas correctivas que disminuyan los efectos que puedan

generar el estancamiento de las PYMES.

Al encontrar la realidad sobre el problema en estudio que dara paso a medidas o
estrategias que podrian convertirse en la solucion para mejorar esos errores en la cultura de
compra y con ello eliminar los problemas de un escaso uso del comercio electrénico por los

habitantes del canton milagro, es asi como se beneficiaran las PYMES del sector al ver como
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sus ventas incrementan, y esto les permitira obtener mejores niveles de rentabilidad, a su vez
las PYMES podréan asegurar su permanencia en el tiempo y de forma indirecta se estaria

aportando al desarrollo econdmico y social del canton.

1.4. Marco Tedrico

1.4.1. Antecedentes Referenciales
A continuacién, se establecen los datos relevantes de investigaciones que exponen estudios
de variables similares a las analizadas en la problematica planteada, esto es cultura de compra
y uso del comercio electronico; ademas, también se han considerado otras variables que se

relacionan con las mencionadas.

“En la investigacion del trabajo de titulacion de Moncayo & Moreno (2018)
“Incidencia de la cultura en la intencion de realizar compras online en el
contexto ecuatoriano”, encuentra como problema principal las limitaciones al
efectuar las compras online, la falta de confianza de los consumidores, especialmente
por el miedo a ser victimas de una estafa, temor a sufrir un robo de informacion
confidencial o las dudas por el uso de la tarjeta de crédito en transacciones en linea.
Siendo el objetivo de la investigacion determinar la incidencia de la cultura en la
intencion de realizar compras online bajo el enfoque de comportamiento planificado.
Los instrumentos de recoleccion de datos empleados corresponden a un estudio
cuantitativo a partir de una muestra representativa de la poblacién del Ecuador, se ha
tomado los datos del Instituto Nacional de Estadisticas y Censos (INEC) en su
respectivo portal web. A los informantes se ha aplicado una encuesta, empleando un
cuestionario de preguntas y para el anlisis de datos se aplico las técnicas estadisticas,
regresion, indices de bondad de ajuste, alfa de Cronbach, considerando los
constructos de la Teoria del comportamiento Planificado de Ajzen. Como conclusion
se obtuvo que uno de los primeros intentos por explicar los factores que influyen en
la intencion de realizar compras online en los ecuatorianos de las distintas regiones
del pais, se encuentra la cultura, esto se vio reflejado en los resultados estadisticos,

dado que el p-value resulté significativo™.

“En la investigacion del trabajo de titulacion de Tello & Pineda (2017) “Anélisis del

comercio electronico en Ecuador”, encuentra como problema principal que las
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empresas que no ofrecen sus servicios por Internet, pueden ver reducidas sus
posibilidades de éxito comercial, limitando significativamente su nivel de penetracion
en los mercados locales e internacionales. Siendo el objetivo de la investigacion
realizar un analisis del comercio electronico en el Ecuador, e identificar los factores
que contribuyen o limitan esta actividad.

Los instrumentos de recoleccion de datos empleados corresponden a un estudio
cualitativo, ademéas de métodos tedricos como, el analisis de informacion, cuadros,
tablas y demés herramientas que contribuyan a esta investigacion y que reflejen el
comportamiento del sector en estudio. Para el desarrollo de la investigacion se utilizé
principalmente fuentes en linea provenientes de libros, revistas, periddicos, cuadros
estadisticos, gréaficas, tablas, articulos relacionados, tesis y estudios realizados local
e internacional. Como conclusion se obtuvo que el comercio electrénico requiere
tener un entorno adecuado para su desarrollo, el Ecuador de acuerdo con los datos del
INEC al 2016 tiene acceso a internet limitado el 36% de los hogares a nivel nacional.
En cuanto al acceso a tecnologia, el 30% de la poblacion tiene acceso a un
Smartphone, de esta forma la empresa privada y el sector publico trabajan

constantemente en crear las condiciones propicias para esta actividad”.

De acuerdo con las investigaciones, realizadas por los autores citados en los
antecedentes referenciales de este trabajo, se puede inferir que los habitantes del Ecuador se
muestran desconfiados a la hora de realizar sus transacciones por medio del uso del comercio
electrénico y esto se debe a que su percepcion es que los sistemas electronicos de comercio
online no brindan las garantias necesarias para que se pueda comercializar sin mayores
inconvenientes, sin embargo, también se deberia considerar que los riesgos en las
transacciones, no son exclusividad de los medios electronicos, sino que también, se
encuentran en los métodos tradicionales de compra y se debe mencionar que otro factor
preponderante en la decision de compra es la cultura que en el ambito del mercado
ecuatoriano a un se mantiene muy tradicional y esto se debe en parte, porque el acceso a
internet por parte de los ecuatorianos aun es bastante limitado, como lo demuestran los datos

estadisticos del INEC que se mencionan en el parrafo anterior.
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1.4.2. Fundamentacion Tedrica

1.4.3. Cultura de compra

1.4.3.1.1. Concepto de cultura, dimensiones y caracteristicas

“La cultura es el origen mas basico de los deseos y del comportamiento de una
persona. EI comportamiento humano en gran parte se aprende. Al crecer en una
sociedad, la persona aprende valores, percepciones, deseos y conductas basicos, de
su familia y de otras instituciones importantes. Cada grupo o sociedad tiene una
cultura y, por lo general, las influencias culturales sobre el comportamiento de
compra varian significativamente de un pais a otro. El hecho de no ajustarse a estas
diferencias daria como resultado un marketing ineficaz o errores vergonzosos
(Hualtibamba, 2019)”.

En funcidn de la importancia que tiene la cultura en los habitos de compra, y como estos a
su vez varian de acuerdo al pais, resulta crucial que las empresas, cuenten con la mayor
informacidn posible de dichos habitos, a fin de que puedan desarrollar sus actividades con

una mayor probabilidad de éxito, evitando gastos innecesarios en sus proyectos comerciales.

“Hofstede desarroll6 su teoria de las Dimensiones Culturales, donde examina
cientificamente como los valores culturales afectan el comportamiento y aclara que
factores influyen en las decisiones de un individuo. Las dimensiones culturales son
definidas por el autor como aspectos de la cultura que pueden medirse en relacion a
otra cultura y las identificé en seis dimensiones que juntas permiten identificar los
principales rasgos culturales de las sociedades en el mundo:

1. Distancia al poder

2. Individualismo versus colectivismo

3. Evasion a la incertidumbre

4. Masculinidad versus femineidad

5. Orientacién a largo plazo

6. Complacencia versus Moderacion” (Piqueras, 2014, como se cité en Moncayo

& Moreno, 2018).

El conjunto de variables identificada por Hofstede en su teoria de las Dimensiones Culturales,

es un antecedente muy importante, para el desarrollo del estudio de la cultura de una sociedad

22



en concreto, por medio del analisis de variables que involucren un aspecto o area en particular
permitiendo identificar tendencias y formular conjeturas acerca de los motivantes que

determinan la conducta humana y que son parte de su cultura.

1.4.3.1.2. Definiciébn de cultura de compra y Teorias sobre cultura y

comportamiento de compra del consumidor.

Rivera, Arellano y Molero (2009, como se citd en Garcia & Gastulo, 2018)
mencionan que la cultura se engloba dentro de los elementos ambientales que influyen en los
consumidores; para comercializar con éxito un producto es necesario comprender los factores
culturales que le afectan, ya que la conducta de compra de las personas se ve influida por los
valores culturales que interactian con las necesidades emocionales; es decir, los individuos

realizan las compras en el ambiente social de sus culturas (p.24).

En este contexto en donde se involucran tanto la cultura como las emociones en las decisiones
del consumidor, se debe considerar como el producto que se pretende comercializar satisface
las necesidades de los consumidores, desde el enfoque cultural y como este interactta con lo
emocional, con el fin de adaptar dicho producto al ambiente social y cultural al que esta
dirigido.

El campo del comportamiento del consumidor abarca muchas areas: es el estudio de
los procesos que intervienen cuando los individuos o los grupos seleccionan, compran, usan,
o0 desechan productos, servicios, ideas o0 experiencias para satisfacer necesidades y deseos
(Solomon, 2013, como se cito en Garcia & Gastulo, 2018, p.20).

1.4.3.1.2.1. Teoria del Comportamiento Planificado

Segin Regalado, Guerrero, & Montalvo (2017) la Teoria del Comportamiento
Planificado, busca predecir una determinada conducta considerando tanto factores internos
como externos al individuo, los cuales posibilitan, contextualizan y constrifien la accion;
dentro del marketing, esta teoria ha sido aplicada en diversas investigaciones vinculadas
con la forma en que son tomadas las decisiones de compra y consumo de diversos
productos y servicios, y comprobar asi su pertinencia en diferentes poblaciones, conductas y

categorias de productos (p.144).
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Estudios como el mencionado en la cita anterior, nos permiten prever posibles escenarios que
involucran las decisiones de compra, es posible desarrollar proyecciones basadas en estudios
de variables que permitan medir el grado de aceptacion que podria tener un producto o

servicio en un mercado especifico con el fin de optimizar recursos.
1.4.3.1.2.2. Teoria de la Cultura del Consumo

Kozinets (2001, como se cito en Rodas, Gosling, & Shigaki, 2019) define la Teoria
de la cultura del Consumo como un sistema particular interconectado por iméagenes, textos y
objetos producidos comercialmente y utilizados por grupos particulares a través de la
construccidn de practicas, identidades y significados superpuestos e incluso conflictivos para
crear un sentido colectivo de sus entornos y para guiar las experiencias y vidas de sus

miembros (p.19).

Segin lo expresado en la teoria de la “Cultura del Consumo”, los consumidores son
motivados a realizar sus compras con el objetivo de fortalecer sus vinculos de pertenencia a
un grupo social determinado con el cual se siente identificado y esta motivacion se sobrepone
en ocasiones incluso, a los gustos personales, dandole prioridad al circulo social por encima

del individuo algo que se puede observar ejemplificado en las modas.

Arnould (2006) explica que la investigacion del consumidor inspirada en este
constructo generalmente se refiere a los aspectos socioculturales, experienciales, simbélicos
e ideoldgicos del consumo, ademas, Arnould y Thompson (2005) afirman que esta tradicion
de investigacion se ha desarrollado significativamente a través de estudios empiricos
interpretivistas, que analizan como las manifestaciones particulares de la cultura de consumo
son constituidas, sostenidas, transformadas y moldeadas por fuerzas histéricas mas amplias
(tales como narrativas culturales, mitos e ideologias) basadas en circunstancias
socioecondmicas y sistemas de mercado especificos (Arnould, 2006; Arnould y Thompson,
2005, como se cito en Rodas, Gosling, & Shigaki, 2019).

Se puede inferir de acuerdo a lo expuesto anteriormente que la cultura de consumo esta ligada
a diversos factores tanto colectivos como individuales y que estos a su vez varian en relacién
al lugar donde se analicen y que ademas pueden ser influenciadas, moldeadas y hasta

cambiadas por fuerzas mayores, dando origen a una amplia gama de preferencias y
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tendencias que pueden ser sujetas a estudio y que brindan numerosas posibilidades en cuanto

a la actividad comercial.

Analizadas las teorias expuestas se considera que la Teoria del Comportamiento
Planificado se relacionan con los parametros considerados en la investigacion,
especialmente porque dentro de esta teoria de acuerdo a lo que expone (Regalado,
Guerrero, & Montalvo 2017) es importante considerar que se “busca predecir una
determinada conducta tomando en consideracion factores internos al individuo” tal como
lo son los factores asociados a la cultura de compra, la percepcién de desconfianza en los
pagos online, conocimiento asociado con el manejo de la tecnologia “y los factores
externos al individuo” como la publicidad que puede ser de tipo engaiiosa, “los cuales

posibilitan, contextualizan y constriiien la accion”.
1.4.3.1.3. Cultura y consumo

Buckingham (2013, como se cit6 en Raiteri, 2016) conceptualiza el consumo como
un fendmeno cultural, ya que no se trata de satisfacer las necesidades fisicas bésicas, por el
contrario, tiene mucho més que ver con simbolos y significados culturales: es una cuestion
de gusto estético y estilo particular; no es un acto aislado, esta inmerso en la vida cotidiana
y las relaciones interpersonales, por lo cual, podemos decir, que el consumo es un proceso
activo, no es de libre eleccion individual, sino un fendmeno social e interpersonal y la forma
mas significativa de opresion en relacion con el consumismo no es la presion sobre los ricos
para que gasten, sino la exclusién de aquellos a quienes se niega la participacion, aumentando

el aislamiento social y la pobreza relativa (p.34).

Segun lo expuesto en este contexto los habitos de consumo se encuentran vinculados a la
cultura, dando origen a lo que en este trabajo denominamos cultura de compra, la cual
encierra un constructo social que conglomera un grupo especifico de personas que comparten
ciertos rasgos caracteristicos propios de un lugar determinado y que por efecto de las
interrelaciones personales les identifica y caracteriza haciendo posible que se puedan
segmentar y estudiar en su conjunto, para determinar sus preferencias individuales como un

ente colectivo dada la influencia que tiene el efecto social sobre cada individuo.
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1.4.3.1.4. Personalidad y estilos de vida

La personalidad de los consumidores no es sencilla, sin embargo, los mercad6logos
entienden los rasgos personales de las personas para consumir; la personalidad de un
individuo no solo cambia en respuesta a situaciones abruptas, sino también lo hace como
parte de un proceso de maduracion gradual, en la sociedad, los anuncios referentes al
liderazgo, la sofisticacion y otros, son comunes; el consumidor se percibe a si mismo como
parte de ese tipo de personalidad y, lo que en realidad se pretende es que el consumidor se

identifique con el producto o servicio que se oferta (Leon, 2019).

Desde el punto de vista del individuo como consumidor y este a su vez siendo afectado por
su personalidad en su decision de comprar, plantea el desafio al oferente de influenciar dicha
personalidad, la cual, debe ser conducida en su proceso de maduracion gradual hacia los
ideales que convenientemente identifican a los productos, con las percepciones que el
individuo considera como importantes y que por estatus las adopta como parte de sus gustos

y preferencias.

1.4.3.1.5. Proceso de decision del consumidor

“Arrebola (1983, como se citd en Sanchez, Cespedes, & Becerra, 2019) afirma que

el comprador tiene en cuenta 8 fases a la hora de decidirse en su compra, las cuales son:

1. Un estimulo inicial, basado en lo que posiblemente es un deseo o una necesidad
que satisfacer, el cual en su momento fue provocado por la publicidad o
promocion de algun tipo de medio que haya llamado su atencion.

2. Elestablecimiento de un marco conceptual, en esta fase, el comprador analiza los
diferentes tipos de hipotesis, también si las caracteristicas del objeto a comprar
entran entre los factores personales y socioecondémicos.

3. Una recogida de hechos, donde intervengan: el costo y valor de los elementos a
comprar.

4. Definicion de suposiciones, el comprador saca deducciones de las experiencias y
obtiene consejos de otros lugares de venta adicional, ademas de la confianza que
el vendedor le genere.

5. Disefio de alternativas, siendo de manera organizada disefiando las estrategias de

las compras a realizar.
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6. Prevision de consecuencias, el comprador evalia los riesgos objetivos y
subjetivos que conlleva la compra

7. Un andlisis del costo-beneficio, ya sea la compra de un articulo tangible o de un
servicio intangible.

8. Finalmente, se toma la decision de compra” (p.5).

1.4.3.1.6. Sistema tradicional de compra

Segun Pardo (2020) se entiende comercio tradicional cuando la venta del producto se
realiza por una persona o un dependiente frente a un mostrador, haciendo de separador entre
vendedor y cliente, su actividad consiste en lo que se conoce como la clasica compra-venta,
donde existe una relacién cara a cara entre cliente y vendedor y se produce en
establecimientos de reducida dimension, regentados normalmente por el propietario y
ubicados en localidades pequefias o barrios de ciudades; de esta manera, es el vendedor quien
debe crear la necesidad de compra en el cliente a través de sus habilidades de venta,

asesoramiento profesional y buen trato (p.9).

1.4.3.1.7. Percepcion del consumidor

Ledn (2019) indica que la forma de actuacién de un individuo se encuentra
relacionada a sus percepciones, y este es un proceso selectivo, organizativo y de analisis de
informacion para idealizar una gréfica inteligible del mundo; la percepcidn depende no sélo
de los estimulos fisicos, sino también de la relacion entre los estimulos y el ambiente que

rodea al individuo, asi como de las condiciones en su interior (p.47).

La percepcion se ofrecen diversas definiciones que han ido evolucionando hacia la
integracién de tres dimensiones: sensorial, constructiva y afectiva, asi la percepcion es una
funcién mental que permite el organismo, a través de los sentidos, recibir y elaborar las
informaciones provenientes del exterior y convertirlas en totalidades organizadas y dotadas
de significado para el sujeto (Rivera, Arellano & Molero, 2009, como se cito en Garcia &
Gastulo, 2018).
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1.4.3.2. Uso del comercio electronico
1.4.3.2.1. Teoria del Condicionamiento Operante

Segun Morales (2018, como se cito en Cruz, Romero, Garcia, & Echeverria, 2018)
refiere que las investigaciones de Skinner se basan: En el tipo de aprendizaje conocido como
condicionamiento operante o instrumental que ocurre como consecuencia de un estimulo
provocado por la conducta del individuo; probaron que los comportamientos mas complejos
como el lenguaje o la resolucion de problemas, podian estudiarse cientificamente a partir de
su relacion con las consecuencias que tiene para el sujeto, ya sean positivas (refuerzo

positivo) o negativas (refuerzo negativo) (pag. 188).

El estudio de la variable denominada uso del comercio electronico toma como base la
Teoria del Condicionamiento Operante la cual plantea que “el comportamiento es el
resultado favorable a partir de un estimulo, y por eso, tiene la probabilidad de que vuelva
a repetirse” y dado que dicho enfoque se sostiene en condiciones externas las cuales
construyen las conductas es importante considerar que el sistema tradicional de compra
se encuentra en esta linea y que también estimulos negativos, como la perdida de dinero y
la insatisfaccion pueden conllevar a que exista una abstencion de comprar (Morales 2018,

como se citd en Cruz, Romero, Garcia, & Echeverria, 2018).

1.4.3.2.2. Definicion del comercio electronico

En lo que respecta a la definicion de comercio electronico es necesario recalcar que existen
diversas definiciones de acuerdo a la realidad econdmica a la que hace referencia, asi como
también al enfoque particular al que abarque dicha definicion por lo que se procedera a citar
aquellas cuya definicion resulte més relevante al tema de investigacion propuesto en el

presente trabajo.

Torres (2005) define el comercio electronico como el intercambio telematico de
informacion entre empresas (business to business) o entre empresas y consumidores
(business to consumer) que da lugar a una relacion comercial, consistente en la
entrega en linea de bienes intangibles (datos, documentos, imagenes, musica videos,
servicios, etc.) o en un pedido electronico de bienes tangibles; ampliamente, se ha
dicho que es el conjunto de actividades con finalidad mercantil que se realizan

mediante sistemas y redes computacionales, sin que exista contacto fisico directo
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entre quien oferta un bien o un servicio y quien lo demanda, y cubre no solamente
actos comerciales directos sino también acciones preparatorias como las de
publicidad y mercadeo, el comercio electrénico se puede entender como cualquier
forma de transaccion o intercambio de informacion basada en la transmision de datos
sobre redes de comunicacion como Internet; el concepto de comercio electronico no
solo incluye asi a la compra y venta de bienes, informacion o servicios, sino también
al uso de la red para actividades anteriores o posteriores a la compra (p.47), ademas
de ser el conjunto de relaciones comerciales que se entablan por cualquier tipo de

personas mediante soportes electronicos (p.48).
Rivas & Ricotta (2005) definen el comercio electronico como:

“La compra, venta, marketing y suministros de informacion complementaria para
productos o servicios a través de redes informaticas. Otros los definen como una
nueva esfera del comercio, en la cual mercancias atraviesan las fronteras por medios

electronicos” (p.3).

1.4.3.2.3. Estructura del comercio electronico

El comercio electronico basa su estructura en la web por lo que su evolucion ha sido
progresiva y continua en crecimiento y es posible inferir que su potencial estructural aun
seguira creciendo y cada vez con mas fuerza por lo que para hacer una exposicion de su

estructura es necesario explicar brevemente su evolucion en el tiempo.

“Segun Seoane (2005) el comercio electronico esta vinculado muy directamente con
la web teniendo su génesis en los afios 60 con el proyecto DARPA (Agencia de
Investigacion de Proyectos Avanzado de Defensa) cuyo objetivo era conseguir una
red que continuara funcionando a pesar de la posible destruccion de algunos de sus
nodos; en 1971 ARPANET, la red primitiva disponia de 15 nodos aprovisionados con
23 ordenadores centrales; en 1972 se incorpora el correo electronico; en 1973 se
internacionaliza la red con nodos extranjeros y luego de un rampante crecimiento en
1989 se supera los 100.000 ordenadores conectados Yy con la union de NSFnet con
varios paises comienza la explotacion de la red en forma comercial; en 1994 se
incorporan al internet servicios como Compuserve y AOL facilitando el acceso a un

cuantioso numero de usuarios que pagaban por navegar con base a estos antecedentes
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se clasifica al comercio electrénico desde el punto de vista histérico estructural en
generaciones que especifican su alcance de la siguiente forma (p.9):

Primera generacion: Se produce durante la década de los 90 cuando la web sale de
los centros de investigacion y grandes empresas se percatan de su importancia y
comienzan el desarrollo de paginas web que en un principio solo hacian referencia a
la organizacion y que posteriormente desarrollarian los primeros catélogos en la red,
las paginas son estaticas y para comunicarse con el comprador se hace uso de
formularios o de el correo electrénico, aun no es posible comprar por medio de la red.
Segunda generacion: Se produce cuando las empresas se percatan de la posibilidad
de negociar directamente en la red por medio de sus paginas y facilitan la compra por
medio de ellas dando lugar a la aparicion de centros comerciales virtuales, y las
empresas que disponian de la infraestructura y tecnologia necesarias para desarrollar
tiendas virtuales alquilaban el espacio para que otras puedan tener sus propias tiendas
(p.10).

Tercera generacion: se enfoca en la automatizacion del proceso de seleccion y
emisién de datos referentes a los productos comprados, para lo cual se implementa
bases de datos a las aplicaciones web dando inicio a los contenidos dindmicos y la
generalizacion del “marketing en la red”, en esta instancia se generaliza el uso de las
tarjetas como medio de pago y se desarrollan los primeros protocolos para el pago
seguro.

Cuarta generacion: Cuenta con un contenido dindmico por medio de una aplicacion
web suministrados por un sistema de base de datos, se tiene cuidado del disefio del
sitio, para lo cual se utiliza la mano de obra especializada de disefiadores graficos y
de informaticos para el soporte y disefio de la l6gica del negocio, ademas, se busca la
optimizacion de la seguridad del sitio y se hace uso de modernos sistemas de pago

seguro” (p.11).
1.4.3.2.4. Mercados electrénicos

Rincon (2006) manifiesta que la masificacion del acceso a internet a hecho posible
que se pueda desarrollar una economia virtual, la cual permite la distribucion comercial y el

acceso a productos, gracias al dinamismo del desarrollo tecnolégico el actual sistema
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economico, evoluciona adaptandose a los cambios aludidos; lo que nos pone frente a lo que
se le ha denominado como la “tercera ola” de las telecomunicaciones la cual involucra
transacciones bancarias, procesos comerciales e intercambio de bienes por medio de la World
Wide Web, debido a todo esta actividad que involucra oferta y demanda se infiere el
denominado “mercado electronico” como producto de las transacciones comerciales
efectuadas atraves de dispositivos electronicos y herramientas informaticas aumentando cada

dia y fungiendose como una nueva forma de actividad economica (p.25).

1.4.3.2.4.1 Mercados electrénicos su evolucion.

De acuerdo con Seoane (2005) los mercados electrénicos han tenido su evolucion, y
de ser un simple catalogo donde se ofertan productos, o se ofrecen servicios, en una pagina
estatica a convertirse en uno de los principales medios utilizados para la venta de productos
y la oferta de servicios, con el paso del tiempo se ha podido observar como este mercado se
ha ido afianzando, modificando adaptdndose como un modelo de negocio, que pasa a formar
parte hoy en dia, de un medio mas utilizado por las empresas tradicionales para llegar al
cliente constituyéndose en un mercado real para un gran nimero de empresas, las cuales han
aprovechado de esta oportunidad para realizar sus negocios a medida que se aprenden de los

errores del pasado (p.12).
1.4.3.2.4.2. Tipos de mercados electronicos

Existen diversos tipos de mercados electronicos denominados segun su relacion entre
las partes que realizan las transacciones, Liberos, Garcia, & Somalo (2011) destacan las
siguientes:

e “Transacciones (B2B) Business to Business se realizan entre empresas.

e Transacciones (B2C) Business to Consumer se realizan entre empresas a
consumidores.

e Transacciones (B2G) Business to Business se realizan entre empresas y gobierno.

e Transacciones (P2P) Peer to Peer se realizan entre particular a particular” (P.330).

“Otra categoria de mercados electronicos estd determinada segun el modelo de

negocio de entre los que se destacan:
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Portales como Google.com, Terra.es, Ya.com, Yahoo.com, VerticalNet.com,
Steelcase.com, etc.

Creadores de mercado como Ebay.com, Edreams.com, Viajar.com, Obralia.com,
Alibaba.com, etc.

Venta directa de productos como Amazon.com, Kelko.com, Optize.com, Cysco.com,
Hp.com (Liberos, Garcia, & Somalo, 2011, p.332)”.

1.4.3.2.4.3. Mercados electronicos y su dinamica

“Seglin Seoane (2005) una transaccion desarrollada dentro de un mercado electrénico

podria presentarse de la siguiente forma:

Un cliente se dirige a un sitio web con el fin de consultar el catalogo de productos o
servicios, de acuerdo a la actividad que desarrolle la empresa.

Luego de revisar el catalogo se decide por un producto, selecciona el producto
deseado y con ello informa su deseo de adquirirlo.

Realiza el pago del producto por medio de pago electronico.

Se le confirma el pago y el tiempo de espera para la entrega del producto.

El producto es enviado por medio de una empresa de mensajeria.

El producto es enviado al domicilio del cliente” (p.2).

1.4.3.2.5. Ventajas y desventajas del comercio electrénico
1.4.3.2.5.1. Ventajas para el comprador

“Seoane (2005) define las siguientes ventajas del comercio electronico para el

consumidor:

Le permite al comprador acceder a una gama mucho mas amplia de productos,
diversas condiciones y precios.

Le permite al comprador comparar con mayor facilidad precios, condiciones
productos y servicios entre los distintos vendedores y/o fabricantes en el territorio
nacional o fuera de este.

Le permite al comprador el acceso a productos que se encuentran fuera de su

localidad.
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El cliente puede visualizar todo el contenido del catadlogo de productos y obtener
informacién muy exacta del sitio donde desea comprar, del fabricante o del producto
deseado.

Los procedimientos de compra son muy agiles y comodos: no se requiere desplazarse
para efectuar la compra ni hacer colas para pagar.

Le permite el acceso al cliente a servicios preventa y posventa, cuando la empresa
cuenta con dichos servicios y de ayuda al momento de la seleccion del producto o
servicio utilizando el mismo medio.

Permite una mayor interactividad y personalizacion a fin de satisfacer la demanda del
cliente” (p.17).

1.4.3.2.5.2. Ventajas para las empresas

“Seoane (2005) define las siguientes ventajas del comercio electronico para las

empresas.

Se posibilita incrementar los niveles de eficiencia en la empresa debido a que se
simplifican los procesos, al mismo tiempo que se mejora la imagen de la empresa. En
la actualidad una empresa ausente en la red es como que no existe.

Se posibilita el incremento de las ventas al abrirle mercados de otra forma no podria
acceder, en especial para el caso de las pymes: el mercado virtual es “todo el mundo”
con acceso a un ordenador y conexion con la red.

La relacién entre empresas se ve facilitada al simplificarse los procesos de
interaccion, cooperacion y comunicacion.

Permite la reduccidn, e incluso la eliminacion de intermediarios en la distribucion,
agilizando y reduciendo costes al proceso.

Se agilitan los procesos de gestion de la informacion generados por la empresa de
cara al publico, debido a que es mas facil la actualizacion de los catalogos que se
mantienen en la web, que imprimir nuevos catalogos y enviarlos a los clientes.
Permite la reduccion de costos por material impreso sobre todo en el caso de
catalogos, manuales de operacion y servicios.

Disminuye los retrasos debido a la velocidad de transmision.

Reduce el ciclo de produccién generando mercados mas competitivos
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Facilita la cooperacion entre empresas para generar servicios con valor afiadido.
Permite la aplicacion de técnicas de marketing “personalizado.

Permite la implementacion de tacticas de fidelizacion a los clientes en sus ventas.
Les permite a las empresas estar disponibles las 24 horas al dia durante los siete dias
de la semana.

Posibilita a las empresas reducir sus inventarios e implementar técnicas de gestion de
stocks, como es el caso de JIT (Just In Time)

Permite brindar al cliente la posibilidad de un trato personalizado ya que genera una
mayor cercania con los clientes” (pp.16, 17).

1.4.3.2.5.3 Desventajas del comercio electronico

“Segun un estudio realizado por Seoane (2005) los inconvenientes que se suelen

presentar en el comercio electronico, se destacan en los siguientes puntos:

La necesidad de realizar acuerdos internacionales que faciliten la legislacion y
armonia en el comercio electronico.

La falta de un sistema de control para las transacciones internacionales, que incluya
el cobro y pago de impuestos.

Vulnerabilidad en la proteccion en la proteccion de los derechos de propiedad
intelectual.

Falta de garantias en cuanto a la seguridad presentes en los medios digitales al
momento de realizar pagos electrénicos

Falta de estandarizacion en cuanto a los protocolos comerciales que involucran al
comercio electronico lo que conlleva a la proliferacion desmedida de protocolos y
aplicaciones que carecen de compatibilidad.

Se dificulta encontrar informacion relevante y/o Gtil entre la exuberante informacion
existente

El alto grado de desconocimiento del medio y de las posibilidades que este puede
brindar

El alto grado de dificultad para acceder a fuentes de financiamiento adecuadas.

La falta de impulso institucional.
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La desconfianza fundamentada y no fundamentada hacia los medios de pago
electronicos, segun los datos estadisticos que se recogieron para el estudio de este
trabajo un 48% de las personas encuestadas que no compraban por este medio
considera que falta seguridad en los medios de pago electrénico y que no se goza de

intimidad para ejecuta las compras” (p.18).

1.4.3.2.5.4 Desventajas del comercio electronico para el comprador.

“Segun el estudio realizado por el autor del libro Seoane (2005) las desventajas del

comercio electronico para el consumidor son:

Las desventajas que se presentan para el comprador son las siguientes

La falta de una adecuada infraestructura y una reducida implementacion del uso del
PC, una situacion que de a poco se va superando.

Dificultades para tener acceso a internet debido a los precios, que se pueden percibir
en una gran parte de la poblacién como demasiado caros.

Falta de garantias que brinden una mayor confianza para realizar pago electronico
Problemas que suelen surgir en relacion a con la logistica generdndose principalmente
retrasos en la entrega de productos, productos con desperfectos, etc.

Precios incorrectos o que lo ofertado por el vendedor en la web no se ajusta con las
especificaciones con lo finalmente entregado.

Sensacion de desconfianza en relacion al uso que se hard con sus datos personales.
Aunque esto debiera estar resuelto con la entrada en vigencia de la LOPD (Ley
Organica de Proteccion de Datos)

Desconocimiento del medio, para algunos consumidores todavia se dificulta acceder
a la informacion requerida.

Inconvenientes en cuanto a los habitos culturales. Para muchos aun se hace necesario
ver y tocar lo que desea comprar.

El idioma para los compradores también se constituye en una desventaja debido a que
las tiendas latinas son minoritarias y se tiene una gran masa poblacional que
desconoce el idioma inglés, el cual es predominante en internet.

Desconocimiento de quien nos esta vendiendo. Segun los anélisis de los datos de

estudios de las encuestas se prefiere comprar en sitios web gque pertenecen a empresas
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que cuentan con tiendas fisicas antes que en tiendas que solo pertenecen a empresas
virtuales.

e En cuanto a los servicios postventa por lo general. Se desea un servicio que resuelva
los problemas que pudiesen surgir de forma sencilla sobre todo en caso de
devoluciones.

e En cuanto a la recepcién del producto. Suele presentarse en muchos casos que el
producto puede tardar algunas semanas en llegar y, en ciertas ocasiones, llega con

desperfectos de los cuales no se hace responsable el vendedor” (p.19).

1.4.3.2.6. Seguridad de los sitios web

La seguridad de la informacion es mas que un problema de seguridad de datos en los
computadores; debe estar basicamente orientada a proteger la propiedad intelectual y la
informacidn importante de las organizaciones y de las personas; Tarazona (2007) indica que
los riesgos de la informacion estan presentes cuando confluyen dos elementos amenazas y
vulnerabilidades estan intimamente ligadas, y no puede haber ninguna consecuencia sin la
presencia conjunta de estas; las amenazas deben tomar ventaja de las vulnerabilidades y

pueden venir de cualquier parte, interna o externa (p.137).

Por lo que es recomendable tener buenas practicas en el uso de la informacién y una
buena guia en cuanto a estas practicas se encuentran en las recomendaciones de las normas
ISO 17799, la cual brinda un marco de referencia en cuanto al cumplimiento y proteccién
intelectual, Licencias de software, informacion confidencial de proveedores, empleados y

clientes entre otros puntos.

Para acceder a la red los sistemas informéticos cuentan con identificadores que les
permite €l envio y la recepcién de informacion de otros sistemas; al cual se conoce con el
nombre de direccion IP, la cual es irrepetible y que en circunstancias normales como cuando
se envia correos ofensivos, se realizan descargas de archivos o se mantiene conversaciones
con otros usuarios, se posibilita encontrar el rastro dejado por el ordenador utilizado, y brinda
la posibilidad incluso en determinados casos de localizar la ubicacion fisica (Tarazona, 2007,
p.141), pero para lograr la identificacion se requiere en muchos casos de la colaboracion de
empresas que prestan servicios de alojamiento como es el caso de las paginas web y

proveedores de internet.
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1.4.3.2.7. Amenazas de paginas web falsas
1.4.3.2.7.1. El phishing

De acuerdo con Moncada (2020) el phishing consiste en el robo de los datos
personales haciendo uso de paginas web falsas, para conseguirlo la victima de este tipo de
robo es conducida a una pagina falsa, en la cual se le solicita que ingrese sus datos con el
supuesto de validar su identidad; dando lugar en ese momento a que se realice el robo, al
momento de ingresar los datos, estos se almacenan y son utilizados por el hacker que
planifico el ataque con el fin de venderlos o acceder a las entidades y perpetrar los robos o
estafas (p.79).

1.4.3.2.7.2. El pharming

Moncada (2020) indica que “el pharming consiste en el re-direccionamiento del
usuario el cual se encuentra navegando en una pagina web legitima a otra pagina phishing

utilizando enlaces directos previamente implantados en la pagina legitima inicial” (p.79).

1.4.3.2.8. Mecanismos electronicos de pago

Se considera importante mencionar que los mecanismos de pago electronicos
presentan inconvenientes similares a los métodos tradicionales con el agregado adicional que
representa el riesgo del medio en que se ejecutan el internet. Sin embargo, cuando se realiza
un sistema de pago electrénico bien disefiado y es utilizado adecuadamente es mucho méas
seguro y flexible en su uso, que el pago realizado a través de los métodos tradicionales (Ferro,
2019, p.3).

Con la creciente aparicion de nuevos pagos digitales, las posibilidades de realizar
transacciones comerciales completamente en internet se estan desarrollando progresivamente
utilizando un sistema de funcionamiento coordinado en donde una vez que se realiza el pago,
el vendedor envia el o los articulos adquiridos por medio de una empresa de paqueteria si se
trata de bienes fisicos o0 por medio de la web si los bienes son digitales como, por ejemplo:
programas de (software), informacion lo que reduce drasticamente los costes por distribucion

y en cuanto al servicio postventa este puede ser ofrecido de igual forma en linea.
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1.4.3.2.8.1. Sistemas electronicos de pago.

Los medios de pago han ido evolucionando junto al desarrollo tecnoldgico a tal punto
de adquirir nuevas dimensiones junto a instrumentos como las tarjetas de debito y crédito
han surgido otros instrumentos con el fin de brindar soluciones a transacciones que requieren
de mayor agilidad y dinamismo para el trafico de bienes y de servicios como es el caso de
los sistemas de pago (pay per view) y las diferentes aplicaciones que se le pueden dar al
denominado (dinero electronico) el cual se puede almacenar de manera electronica en

tarjetas inteligentes utilizando tecnologia por medio de un chip.

1.4.3.2.9. Publicidad engafiosa en el comercio electronico

La publicidad engafiosa es una infraccion tanto ética como legal, Macias (2016)
asegura que en este sentido dado que la veracidad publicitaria se determina firme en la
regulacion legal de productos y servicios se ha identificado doctrinalmente como bien
juridico protegido en el delito de publicidad engafiosa el derecho a la informacién veraz de

los consumidores o el interés de estos en la veracidad de los medios publicitarios (p.86).

Sin embargo, la publicidad engafiosa en el comercio electronico es un inconveniente
mucho mas recurrente y dificil de combatir que presenta mayores dificultades para el
consumidor que al sufrir de este tipo de estafa encubierta desconoce el procedimiento a seguir
o decide no hacer nada por evitar engorrosos procedimientos y que muchas veces resultan
infructuosos ya que para que dicho delito sea penado debe ser juzgado como muy grabe ante
un tribunal al respecto se menciona lo siguiente segin Macias (2016) Unicamente se podra
castigar la publicidad falsa que presente aptitud para causar perjuicio grabe y manifiesto, es
decir, solo serd tipica la publicidad que constituya una propuesta concreta y seria sobre las
condiciones esenciales de un producto o servicio, y no sobre elementos esenciales del mismo
(p.142).

La publicidad de tipo engafiosa se ha generalizado en todas partes y se la puede
encontrar en redes sociales, juegos, aplicaciones, comerciales en la television o en el internet,
una gran mayoria de la poblacién mundial han visto propagandas de juegos aplicaciones o
paginas que muestran un producto o servicio con ciertas caracteristicas y descripciones, pero
cuando reciben o miran la realidad de lo encargado, es muy distinto a lo ofertado en la
publicidad por la empresa, dichas acciones deshonestas realizadas por parte de algunas
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organizaciones, son concebidas segun ellos como estrategias de marketing, pero lo cierto es
que tienen un impacto negativo en los clientes y potenciales clientes generando en los
consumidores que pasan por esta experiencia actitudes de disgusto, desanimo y desconfianza
provocando que no deseen volver a comprar sus productos o contratar sus servicios (Marin,
2020, p.7).

1.4.3.2.10. La cultura de compray el uso del comercio electrénico

“De acuerdo con Tello (2014) para que las personas estén convencidas de realizar
actividades comerciales por medio de Internet, se requiere de un proceso tanto
ideoldgico como analitico que les incite a tomar dicha decision, la cual esta
influenciada por su trasfondo cultural, mismo que puede verse afectado de forma
positiva 0 negativa en relacion con la experiencia previa a la que pudieran haberse
expuesto los individuos en cuestién (p.89). La cultura de compra y el uso del
comercio electrénico hace referencia al conjunto de habitos, costumbres, modos de
vida y actitudes positivas hacia la aceptacion que tiene una poblacién para realizar
actividades comerciales de forma online la cual se fundamenta en un cumulo de
conocimientos empleados en el desarrollo de un juicio a favor de realizar procesos
comerciales por medio de la red, en busca de aprovechar los beneficios que esto
conlleva, esta ideologia se ve afectada por un sinnimero de factores que tienen una
influencia directa en las decisiones que determinan el deseo de comprar o vender en
linea, tanto bienes como servicios por parte de los individuos, las cuales varian segun
la persona y sus experiencias, involucrando incluso las habilidades, por lo que se
dificulta generalizarlas, y es por ese motivo que se procedera a enlistar a continuacion
algunos de los factores que de acuerdo al estudio realizado son las que tienen un
mayor impacto en el comercio electronico; Escolaridad, seguridad juridica, clase
social, desconfianza a realizar las transacciones, nivel de interrelaciones con las TIC,
entorno social y medio ambiente, intangibilidad de los productos, temor al abuso (
estafas, productos defectuosos fraudes, etc.), niveles de informacion acerca de los
productos y servicios, nivel de complejidad de la compra, servicios pre y post venta,
invasion de la privacidad, el nivel de compromiso expresado por del vendedor.
Variables que tienen un impacto tanto positivo como negativo en el uso del comercio

electronico” (p.90 — 91).
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1.4.3.3. Habitantes del Canton Milagro
1.4.3.3.1. Ubicacion geografica del Canton Milagro

El canton Milagro se encuentra ubicado en el sector centro - oeste de la provincia del
Guayas, posee una extension de 405,48 km2 y limita al norte con los cantones Alfredo
Moreno (Jujan) y Simon Bolivar; al sur con los cantones Yaguachi y Marcelino Mariduefia;
al este con los cantones Simén Bolivar y Naranjito y al oeste con el canton Yaguachi (Gad
de Milagro, 2012, como se citd en Lasso, 2018).

1.4.3.3.2. Comportamiento de compra de los habitantes del cantén Milagro

El comportamiento de los habitantes del canton Milagro al momento de realizar
compras estad determinado por diversos factores y conductas que impulsan su manera de
actuar, como lo son habitos de consumo, percepcion de la marca, edad, personalidad, calidad

del producto, precio, motivacion, entre otros.
1.4.3.3.2.1. Abstencion a la compra online

El desarrollo de la tecnologia y la llegada de la era digital han traido consigo cambios
en la forma como se trasmite y difunde la informacién, dando paso a nuevos sistemas de
interaccion entre compradores y vendedores, generando de igual modo la compra y venta de
productos y servicios online o por internet; el principal motivo por el que las personas no
realizan compras en linea es por la desconfianza que le genera usar tarjetas de crédito o débito
en sitios web, ademas de eso manifestaron que prefieren el contacto directo con el producto
y verlo antes de comprarlo, lo que indica que para las personas sigue siendo dificil comprar
algo solamente a través de una fotografia y una descripcion por internet (Barrios & De la
Rosa, 2015, p.138).

1.4.3.3.2.2. Manejo de la tecnologia por parte de los habitantes del Cant6n
Milagro

Al no existir documentacion en fuentes oficiales referentes al tema se ha decidido
tomar la informacion de estudios relacionadas con la temética que mas se aproximan con los
datos requeridos de informacion, teniendo asi la tesis de Veloz & Veloz (2016) acerca del
impacto de la aplicacion de tecnologias en informética en el desarrollo comercial de las

pymes del canton Milagro en la que manifiestan lo siguiente:

40



“Segun los resultados del analisis, 109 negocios lo que representa un 55% cuentan
parcialmente con tecnologia; 53 negocios, lo que hace un 27% no cuentan con
tecnologia informatica; solo un 19% que representa a 38 negocios esta provisto de
tecnologia suficiente. Los datos demuestran que el nivel informatico de las Pymes es
aun muy deficiente o sub utilizado, factores que afectan al crecimiento econémicos
(p. 53-54).

Segun el resultado numérico y porcentual, 111 negocios lo que representa un 56%
consideran muy necesaria la implementacion de la tecnologia informatica para la
expansion de las Pymes; 42 microempresarios lo que corresponde un 21% admiten
que es necesario; 28 microempresas, lo que hace un 14% piensan que es
medianamente necesario; 13 personas lo que corresponde al 7% opinan que es poco
necesario y 6 personas, el 3% piensan que no es necesario. Los datos demuestran la
incorporacion de las tecnologias informaticas resultan un imperativo para la
economia actual (p. 58-59). EI conocimiento tecnolégico es muy superficial, aunque
algunos microempresarios poseen portéatiles, tabletas, y teléfono con sefial wifi, su

uso es muy rudimentario” (p-63).

1.4.4. Marco Conceptual
Consumidor. - Persona que compra 0 consume productos o0 servicios en un determinado

mercado.

Cultura de compra. - Conjunto de factores como conductas, preferencias, creencias ideas y

costumbres del consumidor al momento de efectuar una compra.

Clientes insatisfechos. - Persona que consume o adquiere un bien o servicio del cual no
resulta lo que esperaba o0 no cubrié sus expectativas y genera un nivel de descontento e

insatisfaccion, quejandose de lo recibido.

Pagos online. - Sistema de pago o transferencia de dinero en internet a través de plataformas

virtuales.

Phishing: De acuerdo a Oxman (2013) consiste en apoderarse de informacion personal de
un usuario de Internet, para acceder a sus cuentas de correo 0 de redes sociales y obtener

adicionalmente datos de sus contactos virtuales, a fin de comerciarlos ilicitamente, o bien,
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conseguir claves de “e-banking” para de este modo ingresar a las cuentas corrientes bancarias
de los titulares y disponer del dinero que en ellas se encuentra, realizando una operacion de

transferencia de activos a un tercero que se denomina “mule”(p.215).

Publicidad engafosa. - Modo de publicidad que transmite al consumidor una idea falsa de
un determinado producto/servicio, incluyendo caracteristicas distintas a las realmente

ofertadas.

Uso del comercio electronico. - Empleo de transacciones de compra o venta de un producto

0 servicio a través de medios digitales, como lo pueden ser redes sociales o sitios web.

Webs falsas. - Sitios virtuales fraudulentos que tienen como objetivo realizar acciones ilicitas
asociadas con el phishing para conseguir datos e informacion de las personas, como lo son

usuarios y contrasefas.

1.4.5. Marco legal
Ley De Comercio Electrénico, Firmas Y Mensajes De Datos

“Art. 9.- Proteccion de datos. - Para la elaboracion, transferencia o utilizacion de
bases de datos, obtenidas directa o indirectamente del uso o transmisién de mensajes
de datos, se requerira el consentimiento expreso del titular de éstos, quien podra
seleccionar la informacién a compartirse con terceros.

La recopilacion y uso de datos personales respondera a los derechos de privacidad,
intimidad y confidencialidad garantizados por la Constitucion Politica de la
Republica y esta ley, los cuales podran ser utilizados o transferidos Gnicamente con
autorizacion del titular u orden de autoridad competente.

No sera preciso el consentimiento para recopilar datos personales de fuentes
accesibles al publico, cuando se recojan para el ejercicio de las funciones propias de
la administracion publica, en el ambito de su competencia, y cuando se refieran a
personas vinculadas por una relacion de negocios, laboral, administrativa o
contractual y sean necesarios para el mantenimiento de las relaciones o para el
cumplimiento del contrato.

El consentimiento a que se refiere este articulo podra ser revocado a criterio del titular

de los datos; la revocatoria no tendra en ningun caso efecto retroactivo.
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Art. 48.- Consentimiento para aceptar mensajes de datos. - Previamente a que el
consumidor o0 usuario exprese su consentimiento para aceptar registros electronicos
0 mensajes de datos, debe ser informado clara, precisa y satisfactoriamente, sobre los
equipos y programas que requiere para acceder a dichos registros o mensajes.
El usuario o consumidor, al otorgar o confirmar electronicamente su consentimiento,
debe demostrar razonablemente que puede acceder a la informacién objeto de su
consentimiento.
Si con posterioridad al consentimiento del consumidor o usuario existen cambios de
cualquier tipo, incluidos cambios en equipos, programas o procedimientos, necesarios
para mantener o acceder a registros 0 mensajes electronicos, de forma que exista el
riesgo de que el consumidor o usuario no sea capaz de acceder o retener un registro
electronico o mensaje de datos sobre los que hubiera otorgado su consentimiento, se
le debera proporcionar de forma clara, precisa y satisfactoria la informacion necesaria
para realizar estos cambios, y se le informard sobre su derecho a retirar el
consentimiento previamente otorgado sin la imposicion de ninguna condicion, costo
alguno o consecuencias.
En el caso de que estas modificaciones afecten los derechos del consumidor o usuario,
se le deberan proporcionar los medios necesarios para evitarle perjuicios, hasta la
terminacion del contrato o acuerdo que motivo su consentimiento previo.
Art. 49.- Consentimiento para el uso de medios electronicos. - De requerirse que
la informacion relativa a un servicio electronico, incluido el comercio electronico,
deba constar por escrito, el uso de medios electronicos para proporcionar o permitir
el acceso a esa informacion, serd valido si:
a) El consumidor ha consentido expresamente en tal uso y no ha objetado tal
consentimiento; y,
b) El consumidor en forma previa a su consentimiento ha sido informado, a
satisfaccion, de forma clara y precisa, sobre:
1. Su derecho u opcién de recibir la informacién en papel o por medios no

electrénicos;
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2. Su derecho a objetar su consentimiento en lo posterior y las consecuencias de
cualquier tipo al hacerlo, incluidas la terminacién contractual o el pago de
cualquier tarifa por dicha accion;

3. Los procedimientos a seguir por parte del consumidor para retirar su
consentimiento y para actualizar la informacion proporcionada; v,

4. Los procedimientos para que, posteriormente al consentimiento, el
consumidor pueda obtener una copia impresa en papel de los registros
electronicos y el costo de esta copia, en caso de existir.

Art. 50.- Informacion al consumidor. - En la prestacion de servicios electronicos
en el Ecuador, el consumidor debera estar suficientemente informado de sus derechos
y obligaciones, de conformidad con lo previsto en la Ley Orgéanica de Defensa del
Consumidor y su Reglamento.

Cuando se tratare de bienes o servicios a ser adquiridos, usados o empleados por
medios electronicos, el oferente deberd informar sobre todos los requisitos,
condiciones y restricciones para que el consumidor pueda adquirir y hacer uso de los
bienes o servicios promocionados.

La publicidad, promocién e informacion de servicios electronicos, por redes
electronicas de informacion, incluida la internet, se realizard de conformidad con la
ley, y su incumplimiento sera sancionado de acuerdo al ordenamiento juridico vigente
en el Ecuador.

En la publicidad y promocion por redes electrénicas de informacion, incluida la
Internet, se asegurard que el consumidor pueda acceder a toda la informacion
disponible sobre un bien o servicio sin restricciones, en las mismas condiciones y con
las facilidades disponibles para la promocion del bien o Servicio de que se trate.

En el envio periodico de mensajes de datos con informacion de cualquier tipo, en
forma individual o a través de listas de correo, directamente o mediante cadenas de
mensajes, el emisor de los mismos debera proporcionar medios expeditos para que el
destinatario, en cualquier tiempo, pueda confirmar su suscripcién o solicitar su
exclusion de las listas, cadenas de mensajes o bases de datos, en las cuales se halle

inscrito y que ocasionen el envio de los mensajes de datos referidos.
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La solicitud de exclusién es vinculante para el emisor desde el momento de la
recepcion de la misma. La persistencia en el envio de mensajes periodicos no
deseados de cualquier tipo, se sancionara de acuerdo a lo dispuesto en la presente ley.
El usuario de redes electronicas, podra optar o no por la recepcion de mensajes de
datos que, en forma periodica, sean enviados con la finalidad de informar sobre
productos o servicios de cualquier tipo” (Ley de Comercio Electronico, Firmas y
Mensajes de Datos, 2002).

Ley Organica De Defensa Del Consumidor

Capitulo 111

Regulacion de la publicidad y su contenido
Art. 6.- Publicidad Prohibida. - Quedan prohibidas todas las formas de publicidad
engafiosa 0 abusiva, 0 que induzcan a error en la eleccion del bien o servicio que
puedan afectar los intereses y derechos del consumidor (Ley Organica de Defensa del
Consumidor, 2011).

1.5. Hipdtesis y Variables

1.5.1. Hipotesis General
La cultura de compra influye en el uso del comercio electrénico de los habitantes del Canton
Milagro, periodo 2020-2021.

1.5.2. Hipotesis Especificas

e Ladesconfianza en los pagos online influye en la abstencion de comprar por parte de
los habitantes del Canton Milagro, periodo 2020-2021.

e Lacompraen web falsas influye en la pérdida de dinero al momento de comprar, por
parte de los habitantes del Canton Milagro, periodo 2020-2021.

e Lapublicidad engafiosa incide en la satisfaccion de los clientes en el Canton Milagro,
periodo 2020-2021.

e El manejo de la tecnologia influye en las decisiones de mantener un sistema
tradicional de compras por parte de los habitantes del Canton Milagro, periodo 2020-
2021.

1.5.3. Operacionalizacion de Variables
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Tabla 1. Operacionalizacién de las variables

La cultura de compra y su influencia en el uso del comercio electrénico de los habitantes del Cantén Milagro, periodo 2020-2021.

VARIABLES

Variable

independiente

Cultura de compra

DEFINICION

Conjunto de
tradiciones,

conductas, ideas
y conocimientos
aplicados al
momento de
realizar una

compra.

DIMENSIONES
O
CATEGORIAS

Pagos online

INDICADORES

1.- Nivel de
inseguridad que
sienten los usuarios
al realizar pagos

electrénicos.

2.- Grado en que el
consumidor  siente
preocupacion por la
privacidad de sus
datos al efectuar

pagos online.
3.- Grado en que el

consumidor

acostumbra a
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ITEMS O
PREGUNTAS

Se siente inseguro
al realizar pagos

electrénicos

Para usted es
preocupante  la
privacidad de sus
datos al realizar

pagos online.

Como consumidor
acostumbra a

efectuar los pagos

UNIDAD DE
ANALISIS

Habitantes del

canton Milagro

TECNICA

Técnica:

Encuesta

Instrumento:

Cuestionario

Escala: Likert



Publicidad

enganosa

efectuar los pagos a
través de  los
dispositivos
electronicos.

1.- Nivel en que la
publicidad ha
presentado
exageraciones en el

producto/servicio.

2.- Grado en que la
publicidad
transmite
informacion falsa,
dudosa 0
incompleta de un

producto/servicio.
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a través de los
dispositivos

electrénicos.

La publicidad
actual en medios
digitales se
caracteriza  por
presentar
exageraciones en
el

producto/servicio

Gran parte de la

publicidad  para
ventas online
transmite

informacion falsa,
dudosa 0
incompleta de un

producto/servicio

Habitantes del

canton Milagro

Técnica:

Encuesta

Instrumento:

Cuestionario

Escala: Likert



Manejo de la
tecnologia

Webs falsas

1.- Nivel de
limitacion en el uso
de los recursos

tecnologicos

2.- Nivel en que el
manejo de
plataformas

virtuales es

deficiente.

1.- Nivel de estafas
como respuesta a
las paginas web
fraudulentas  que
operan en el

mercado.
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Su nivel de
conocimiento

sobre los recursos
tecnolégicos  es

limitado.

Su  nivel de
dominio y uso de
plataformas

digitales para la

compra es
limitado.
Usted ha sido

victima de una
web fraudulenta al
realizar compras

electrénicas

Habitantes del Técnica:
canton Milagro Encuesta
Instrumento:

Cuestionario

Escala: Likert

Habitantes del Técnica:
canton Milagro Encuesta
Instrumento:

Cuestionario

Escala: Likert



Variable

dependiente

Uso del comercio

electrénico

Compra de  Abstenciona la

bienes/servicios compra
a través de

medios

electrdnicos,

redes sociales,
plataformas
virtuales,

tiendas online.

2.- Grado en el que
los usuarios
sospechan de la
veracidad de los

sitios web.

1.- Grado en que los

usuarios muestran

resistencia para
adaptarse al
comercio
electrénico.

2.- Grado de
oposicién o rechazo
del consumidor
frente a la

posibilidad de
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Usted
desconfianza vy

siente

por eso no cree en
la total veracidad
de los sitios web
de
comercializacion
Usted actualmente = Habitantes del
mantiene un nivel canton Milagro
de resistencia para

utilizar el

comercio

electrénico

Usted siente un
grado de rechazo
en realizar

compras online

Técnica:

Encuesta

Instrumento:

Cuestionario

Escala: Likert



Pérdida de dinero

Clientes

Insatisfechos

realizar ~ compras
online.

1.- Grado en el que
los usuarios han
sido victimas de
robo online y han

perdido su dinero.

2.- Grado en el que
el consumidor
posee un sistema de
aversion a la
pérdida de su

dinero.

1.- Grado de

satisfaccion de los
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Ha

dinero por causa

perdido su

de robos o estafas

en compras bajo el

sistema de
comercio
electronico.

Usted esta
dispuesto a
arriesgarse a

perder su dinero,
en compras online
que tienen
probabilidad de

no ser confiables

Se siente

satisfecho  luego

Habitantes del Técnica:
canton Milagro Encuesta
Instrumento:

Cuestionario

Escala: Likert

Habitantes del Técnica:

canton Milagro Encuesta



Sistema tradicional

de compra

clientes después de

realizar una compra

online.

2.- Nivel de
frecuencia con el
que los clientes
realizan  compras
online

1.- Grado de
tradicionalismo al
efectuar las

compras en tiendas

fisicas.

2.- Nivel de
preferencia hacia el
sistema de compras

fisicas o personales.
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de realizar

compras online

Frecuentemente
realiza compras

bajo la modalidad

de comercio
electrénico
(online)

Usted se
considera un
comprador

tradicionalista que
exige conocer el
producto antes de

adquirirlo.

Para adquirir un
producto, usted

requiere efectuar

Habitantes del

canton Milagro

Instrumento:

Cuestionario

Escala: Likert

Técnica:

Encuesta

Instrumento:

Cuestionario

Escala: Likert



3.- Grado en el que
las personas sienten
preferencia por
comprar o vender a
través del sistema

online.

4.- Grado en el que
las personas estan
predispuestas a
emprender de

forma online.

Fuente: Elaborado por los autores
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esa actividad de
forma fisica (en

tiendas fisicas)

Usted

que para comprar

considera

0 vender, la mejor
alternativa es a

través del sistema

online.
En caso de
emprender, la

mejor opcion para

dar inicio a las
actividades

comerciales, es el
uso de la red; es
decir, vender por

internet.



CAPITULO 2

2. METODOLOGIA
2.1. Tipo y disefio de la investigacion

Enfoque

El enfoque de la investigacion es mixto, es decir, mantiene una combinacion de aspectos
cualitativos, eso se debe a que durante el disefio del cuestionario se utilizo la escala de Likert;
sin embargo, todos los datos que se recopilaron posteriormente fueron procesados a traves
de un software especializado y haciendo uso de las estadisticas se correlacionaron variables
y aprobaron hipotesis, esto hizo que el trabajo tome un enfoque cuantitativo, bajo esta
perspectiva se confirma el hecho de tener un trabajo investigativo de tipo mixto.

Otero (2018) indica que el enfoque mixto surge como consecuencia de la necesidad de
afrontar la complejidad de los problemas de investigacion planteados en todas las ciencias y
de enfocarlos de una manera holistica, el proceso de investigacion mixto implica una
recoleccion, analisis e interpretacion de datos cualitativos y cuantitativos que el investigador
haya considerado necesarios para su estudio; este método representa un proceso sistematico,
empirico y critico de la investigacion, en donde la vision objetiva de la investigacion
cuantitativa y la vision subjetiva de la investigacion cualitativa pueden fusionarse para dar

respuesta a problemas humanos.
Alcance

Ademas, es importante indicar que la investigacion tiene un alcance de tipo exploratorio,
descriptivo, correlacional, explicativo y transversal. El estudio tiene alcance exploratorio
porque sus variables como la cultura de compray el uso del comercio electrénico ain no han
sido profundizadas en su analisis especialmente dentro del contexto geografico que le
corresponde al cantén Milagro, sobre todo a quienes habitan en él; en relacién al alcance
descriptivo este se inicia desde el momento que se comienza a generar un enriquecimiento
teorico en el estudio; a medida que se procesaron los resultados y se uso del SPSS para la
prueba de hipdtesis se pudo correlacionar variables, dejando claro que tenemos un estudio de
alcance correlacional que al generar una serie de informacion esta permitié concluir sobre

cada hipdtesis y llegar a conclusiones generales, siendo asi el alcance explicativo, pero es
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importante también acotar que el estudio se efectu6 durante el periodo 2020-2021,
especificando un contexto de tiempo que hace que la investigacion tenga un alcance

transversal.

“De acuerdo con Ramos (2020):

Alcance exploratorio: En el alcance exploratorio, la investigacion es aplicada en
fendmenos que no se han investigado previamente y se tiene el interés de examinar
sus caracteristicas. Por ejemplo, actualmente la humanidad esta enfrentando una
pandemia por el COVID-19 y no se conoce mayoritariamente la dinamica que implica
este tipo de virus.

Alcance descriptivo: En este alcance de la investigacion, ya se conocen las
caracteristicas del fendbmeno y lo que se busca, es exponer su presencia en un
determinado grupo humano. En el proceso cuantitativo se aplican analisis de datos de
tendencia central y dispersion. En este alcance es posible, pero no obligatorio,
plantear una hip6tesis que busque caracterizar el fenémeno del estudio

Alcance correlacional: En este alcance de la investigacion surge la necesidad de
plantear una hipotesis en la cual se proponga una relacion entre 2 0 mas variables. En
el nivel cuantitativo surge la aplicacion de procesos estadisticos inferenciales que
buscan extrapolar los resultados de la investigacion para beneficiar a toda la
poblacién. En el enfoque cualitativo se proponen estudios con andlisis del contenido
linglistico, como es el analisis de codificacion selectiva, en donde se proponen las
relaciones que se pueden generar entre las categorias que surgen en los discursos de
los participantes.

Alcance explicativo: En este alcance de la investigacion se busca una explicaciéon y
determinacion de los fendmenos. En el contexto cuantitativo se pueden aplicar
estudios de tipo predictivo en donde se pueda establecer una relacion causal entre
diversas variables, por ejemplo, estudios de modelos explicativos basados en
ecuaciones estructurales donde propone una teoria que busque una comprension de
un fendmeno. Por otro lado, los estudios experimentales, en los cuales se pueda
generar una manipulacion intencionada de la variable independiente, pueden permitir

comprobar hipotesis que expliquen el comportamiento de un determinado fenomeno”
(p-2,3).
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Alcance transversal: Llamados también verticales o transaccionales, se utilizan para
estudios de prevalencias; por la temporalidad del estudio, son para estudios de

incidencias, cohortes, etc. (Rojas, 2015).

2.2. Poblacion y Muestra
2.2.1. Tipo de poblacion

La poblacion es de tipo finita, esto se debe a que se trabajé con el dato poblacional de los
habitantes del canton Milagro, cuyas edades oscilan entre los 20 y 59 afios; de acuerdo al
Instituto Nacional de Estadisticas y Censos, la poblacion entre hombre y mujeres en ese
margen de edad ascienden a 83.360 habitantes (INEC, 2010).

“Con base al estudio empirico de (Liébana, Mufioz, & Sanchez, 2015) sobre un experimento
en la Web, titulado “Influencia de la edad en la adopcidén de nuevos sistemas de pago
mavil” el cual recoge una muestra de 2.587 usuarios de internet de una poblacién de
14.372.260 y que tiene como propdsito Proponer y probar un modelo tedrico integrador
que permita determinar la importancia relativa de un nuevo sistema de pago mavil, asi
como el andlisis del posible efecto moderador de la edad del usuario potencial del mismo
en los nuevos entornos electrdnicos, por lo tanto, se procedi6 a establecer la muestra para
esta investigacion considerando los rangos de mayor frecuencia de uso de comercio
electrénico de acuerdo a la variable edad registrados en el estudio mencionado y el cual se

presenta a continuacion”:

Tabla 2. Rangos de edad de mayor frecuencia del uso del comercio electrénico

Variable Categoria n Porcentaje
Edad Menos de 18 afios 1 0-05%
Edad 18— 24 192 9,54%
Edad 25-34 642 31,91%
Edad 35-44 689 34,24%
Edad 45 - 54 382 18,99%
Edad 55-64 89 4,42%
Edad Mas de 65 afios 17 0,84%

Fuente: (Liébana, Mufioz, & Sanchez, 2015)
Elaborado por los autores
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Como se puede apreciar en los datos de la investigacion la mayor frecuencia de uso del
comercio electrénico se encuentra entre los rangos comprendidos entre los 18 y 24 afios hasta
los rangos comprendidos entre los 55 y 64 afios que para efectos précticos de este estudio y
de acuerdo a los rangos demograficos del Canton Milagro que se consideran en el INEC entre
los que mas se ajustan a este estudio serian los comprendidos entre los 20 y 25 hasta los

rangos comprendidos entre los 56 y 59 afios.
Poblacion finita

Segln Lopez & Fachelli (2015) se habla de poblacion marco o universo finito, al conjunto
preciso de unidades del que se extrae la muestra; si la muestra necesaria es considerable en
relacién a la poblacion (por encima del 10% se suele considerar necesario, y entre un 5% y
un 10% recomendable) se considera finita la poblacion y se han de utilizar factores de
correccion de poblacion finita; se considera una poblacion finita a toda poblacion formada

por menos de 100.000 unidades, e infinita a aquella que tiene 100.000 o0 mas (p.7, 8).
2.2.2. Célculo y tipo de muestra

A continuacion, se efectla el céalculo de la muestra con la férmula de poblacién finita, la
muestra es de tipo probabilistica porque el instrumento sera aplicado al azar entre todas las

personas que forman parte de la poblacion.

Npq

~ (N =1)E?
%ﬂ?q

n

Dénde:

n= Tamafio de la muestra

N= Tamario de la poblacion

E= Error, se considera el 5%, E=0,05

Z= Nivel de confianza, que para el 95%, Z=1,96
p= Posibilidad que ocurra un evento, p= 0,5

g= Posibilidad de no ocurrencia de un evento, g= 0,5
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(83.360) (0.5) (0.5)

~ (83.360 — 1)0.052
1,962

n

+(0.5) (0.5)

20.840

~ (83.359)(0.0025)
3.84

n
+ 0.25

20.840

~ 208.3975
3.84

n
+ 0.25

B 20.840
"= 542701823 + 0.25

_20.840
~ 54.5201823

n

n = 383
2.3. Métodos de investigacion

2.3.1. Métodos Tedricos

La investigacion como métodos tedricos utilizd el histérico, matematico, inductivo,
deductivo, l6gico. EI método histdrico permitid recabar informacion sobre la historicidad que
corresponde al uso del comercio electrénico, en cuanto al método logico este permitié
manejar de una forma certera y légica la relacion entre las variables de estudio, en lo que
respecta al método inductivo este se utilizo en la particularizacion tedrica de cada una de las
variables; sin embargo, también se utilizé el método deductivo cuando se escogieron las

teorias que apoyaban las variables de estudio.

“ Cobas, Romeu, & Macias (2010) describen los metodos teoricos de la sigueinte manera:
Meétodo histdrico: estd vinculado al conocimiento de las distintas etapas de los

objetos en su sucesion cronoldgica.
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Metodo Idgico: investigan las leyes generales y esenciales del funcionamiento y
desarrollo de los fendmenos, hechos y procesos.

Método deductivo: El investigador primero formula una hipdtesis y después, a partir
de inferencias ldgicas deductivas, arriba a conclusiones particulares.

Metodo inductivo: es un procedimiento mediante el cual a partir de hechos

singulares se pasa a proposiciones generales” (p.6, 7).

2.3.2. Métodos Empiricos

Estos métodos hacen alusion a las técnicas de investigacion, durante el estudio que se
presentd se utilizaron como técnicas la encuesta, la misma estuvo dirigida a los habitantes
del canton Milagro, especificamente a la poblacion de hombres y mujeres que comprenden

entre los 20 y 59 afios de edad.
Encuesta

Es una técnica de investigacion que se efectia mediante la elaboracion de cuestionarios y
entrevistas de manera verbal o escrita que se hace a una poblacion, ésta generalmente se hace
a un grupo de personas y pocas veces a un solo individuo, el propdsito es el de obtener
informacién mediante el acopio de datos cuyo andlisis e interpretacién permiten tener una
idea de la realidad para sugerir hipotesis y poder dirigir las fases de investigacion; se deben
complementar con otros métodos permitiendo el seguimiento de resultados inesperados
validando otros métodos y profundizando en las razones de las respuestas de las personas
(Quispe & Sanchez, 2011).

El instrumento que acompafd a la encuesta fue el cuestionario, este estuvo disefiado con una
escala de tipo cualitativa, especificamente la de Likert, con un total de 16 preguntas, y la

escala que se acogio fue:

Muy de acuerdo,
De acuerdo,
Indeciso,

En desacuerdo,

o &~ w0 D

Muy en desacuerdo.
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Cuestionario

Es el documento que recoge de forma organizada los indicadores de las variables implicadas
en el objetivo de la encuesta; el fin que se persigue con el cuestionario es traducir variables
empiricas, sobre las que se desea informacion, en preguntas concretas capaces de suscitar
respuestas fiables, validas y susceptibles de ser cuantificadas (Casas, Repullo, & Donado,
2003).

2.4. Procesamiento de la informacion

Una vez que se aplicaron los instrumentos de recoleccion de datos y se levant6 toda la
informacién, esta fue procesada a traves de un software estadistico denominado SPSS
STATISTICS, a través de él se pudo efectuar la correlacion de variables y concluir con la

prueba de hipdtesis.
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CAPITULO 3

3. RESULTADOS (ANALISIS O PROPUESTA)

A continuacion, se presentan los resultados de la encuesta que se aplico a los 383 habitantes

del Cantén Milagro que se encuentran en un rango de edad de los 20 a 59 afios.

El objetivo de la encuesta fue conocer de qué forma la cultura de compra influye en el uso
del comercio electronico de los habitantes del Canton Milagro y conseguir informacion que

permitan plantear estrategias que potencien el uso del comercio electronico.

3.1. Resultados de la investigacion

3.1.1. Resultados de la Encuesta aplicada a los habitantes del Canton Milagro.
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ITEM 1

[ felalelsy
E26-30
O31-35
W36-40
[J41-45

[s51-55
[56-59

Figura 1. De las siguientes categorias cual corresponde a su edad.
Fuente: Encuesta aplicada a los habitantes del cantén Milagro.

Elaborado por los autores.

Lectura interpretativa

El 54,83% de los habitantes del Canton Milagro que fueron encuestados manifiestan estar
entre las categorias de edad entre 20 a 25 afios, el 12,79% entre las categorias de 26 a 30
afios, el 10,70% entre las categorias de 31 a 40 afios, el 9,40% entre las categorias de 41 a
45afios, el 4,96% entre las categorias de 46 a 50 afios, el 0,78% entre las categorias de 51 a

55 afos, el 2,35% entre las categorias de 56 a 59 afios.
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ITEM 2

B uy de acuerdo
EDe acuerdo
[Cindeciso

B Desacuerdo

MWLy en
Ddesacuerdﬂ

Figura 2. Se siente seguro al realizar pagos electrénicos.
Fuente: Encuesta aplicada a los habitantes del cantéon Milagro.
Elaborado por los autores.

Lectura interpretativa

El 24,54% de los habitantes del Canton Milagro que fueron encuestados manifiestan estar
muy de acuerdo que sienten inseguridad al realizar pagos electrénicos, un 30,55% esta de
acuerdo que sienten inseguridad al realizar pagos electrénicos, un 26,11% se encuentra
indeciso en cuanto a la seguridad que sienten al realizar pagos electrénicos, un 11,23%
manifesto estar en desacuerdo en cuanto a sentir inseguridad al realizar pagos electrénicos y
un 7,57% respondié estar muy en desacuerdo en sentir inseguridad en realizar pagos

electrénicos.
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ITEM 3

Wuy de acuerdo
EDe acuerdo
Clindeciso

B Cesacuerdo

Figura 3. Para usted es preocupante la privacidad de sus datos al realizar pagos online.
Fuente: Encuesta aplicada a los habitantes del canton Milagro.
Elaborado por los autores.

Lectura interpretativa

El 56,14% de los habitantes del Cantén Milagro que fueron encuestados manifiestan estar
muy de acuerdo en que es preocupante la privacidad de sus datos al realizar pagos online, un
32,90% esta de acuerdo que sienten preocupacion por la privacidad de sus datos al realizar
pagos online, un 8,36% se encuentra indeciso en cuanto a la privacidad de sus datos al realizar
pagos online, un 11,23% manifesto estar en desacuerdo en cuanto a sentir preocupacion por
sus datos personales al realizar pagos online y un 2,61% respondié estar muy en desacuerdo

en sentir preocupacion por sus datos personales al realizar pagos online.
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ITEM4

B uy de acuerdo
BEDe acuerdo
Cindeciso

B Desacuerdo

Muy en
Ddesacuerdﬂ

Figura 4. Como consumidor, acostumbra a efectuar los pagos a través de los dispositivos
electronicos.
Fuente: Encuesta aplicada a los habitantes del canton Milagro.

Elaborado por los autores.

Lectura interpretativa

El 9,40% de los habitantes del Cantdon Milagro que fueron encuestados manifiestan que,
como consumidor, acostumbra a efectuar los pagos a través de los dispositivos electrénicos,
un 42,56% esta de acuerdo que, como consumidor, acostumbra a efectuar los pagos a través
de los dispositivos electrénicos, un 32,64% se encuentra indeciso, un 7,57% manifestd estar

en desacuerdo, y un 7,83% respondi6 estar muy en desacuerdo.
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ITEMS

B uy de acuerdo
EDe acuerdo
Cindeciso

M Desacuerdo

Muy en
Ddesacuerdo

Figura 5. La publicidad actual en medios digitales se caracteriza por presentar
exageraciones en el producto/servicio
Fuente: Encuesta aplicada a los habitantes del canton Milagro

Elaborado por los autores

Lectura interpretativa

El 24,02% de los habitantes del Canton Milagro que fueron encuestados manifiestan estar
muy de acuerdo en que la publicidad actual en medios digitales se caracteriza por presentar
exageraciones en el producto/servicio, un 49,87% esta de acuerdo que la publicidad actual
en medios digitales se caracteriza por presentar exageraciones en el producto/servicio, un
21,93% se encuentra indeciso en cuanto a las exageraciones en el producto/servicio de la
publicidad actual, un 3,66% manifestd estar en desacuerdo en cuanto a que la publicidad
actual en medios digitales se caracteriza por presentar exageraciones en el producto/servicio,

y un 0,52% respondio estar muy en desacuerdo.

65



ITEM®6

By de acuerdo
EDe acuerdo
[indeciso

M Desacuerdo

MWy en
Ddesacuerdo

Figura 6. Gran parte de la publicidad para ventas online transmite informacion
falsa, dudosa o incompleta de un producto/servicio.
Fuente: Encuesta aplicada a los habitantes del cantén Milagro.

Elaborado por los autores.

Lectura interpretativa

El 21,93% de los habitantes del Canton Milagro que fueron encuestados manifiestan estar
muy de acuerdo en que gran parte de la publicidad para ventas online transmite informacion
falsa, dudosa o incompleta de un producto/servicio, un 54,31% esta de acuerdo que la
publicidad para ventas online transmite informacion falsa, dudosa o incompleta de un
producto/servicio, un 17,49% se encuentra indeciso, un 5,22% manifestd estar en desacuerdo,

y un 1,04% respondié estar muy en desacuerdo.
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ITEM7

B iuy de acuerdo
EDe acuerdo
[indeciso

M Desacuerdo

MWy en
Ddesacuerdo

Figura 7. Su nivel de conocimiento sobre los recursos tecnoldgicos es limitado.
Fuente: Encuesta aplicada a los habitantes del cantén Milagro.
Elaborado por los autores.

Lectura interpretativa

El 10,44% de los habitantes del Cantéon Milagro que fueron encuestados manifiestan que su
nivel de conocimiento sobre los recursos tecnoldgicos es limitado, un 34,46% esta de acuerdo
que su nivel de conocimiento sobre los recursos tecnolégicos es limitado, un 22,19% se
encuentra indeciso, un 21,67% manifesto estar en desacuerdo, y un 11,23% respondi¢ estar

muy en desacuerdo.
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ITEMS

W iuy de acuerdo
EDe acuerdo
[indeciso

M Desacuerdo

Wy en
Ddesacuerdo

Figura 8. Su nivel de dominio y uso de plataformas digitales para la compra es limitado.
Fuente: Encuesta aplicada a los habitantes del cantéon Milagro.
Elaborado por los autores.

Lectura interpretativa

El 9,92% de los habitantes del Canton Milagro que fueron encuestados manifiestan que su
nivel de dominio y uso de plataformas digitales para la compra es limitado, un 49,09% esta de
acuerdo que su nivel de dominio y uso de plataformas digitales para la compra es limitado,
un 15,67% se encuentra indeciso, un 14,36% manifestd estar en desacuerdo, y un 10,97%

respondid estar muy en desacuerdo.
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ITEM9

M uy de acuerdo
EDe acuerdo
Cindeciso

M Desacuerdo

MLy en
Ddesacuerdo

Figura 9. Usted ha sido victima de una web fraudulenta al realizar compras electronicas.
Fuente: Encuesta aplicada a los habitantes del cantén Milagro.
Elaborado por los autores.

Lectura interpretativa

El 10,97% de los habitantes del Canton Milagro que fueron encuestados manifiestan que ha
sido victima de una web fraudulenta al realizar compras electronicas, un 20,89% esta de
acuerdo que ha sido victima de una web fraudulenta al realizar compras electronicas, un
11,75% se encuentra indeciso, un 27,15% manifestd estar en desacuerdo, y un 29,24%
respondid estar muy en desacuerdo.
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ITEM 10

W uy de acuerdo
EDe acuerdo
Cindeciso

M Desacuerdo

Muy en
Ddesacuerdo

Figura 10. Usted siente desconfianza y por eso no cree en la total veracidad de los sitios
web de comercializacion.
Fuente: Encuesta aplicada a los habitantes del canton Milagro.

Elaborado por los autores.

Lectura interpretativa

El 23,76% de los habitantes del Cantén Milagro que fueron encuestados manifiestan que
siente desconfianza y por eso no cree en la total veracidad de los sitios web de
comercializacion, un 36,03% esta de acuerdo que siente desconfianza y por eso no cree en la
total veracidad de los sitios web de comercializacion, un 25,33% se encuentra indeciso, un

10,97% manifesto estar en desacuerdo, y un 3,92% respondi6 estar muy en desacuerdo
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ITEM 11

B viuy de acuerdo
EDe acuerdo
[indeciso

B Desacuerdo

Muy en
Ddesacuerd@

Figura 11. Usted actualmente mantiene un nivel de resistencia para utilizar el comercio

electronico.
Fuente: Encuesta aplicada a los habitantes del canton Milagro.

Elaborado por los autores.

Lectura interpretativa

El 18,28% de los habitantes del Cantdén Milagro que fueron encuestados manifiestan que
actualmente mantienen un nivel de resistencia para utilizar el comercio electrénico, un
43,34% esta de acuerdo que actualmente mantienen un nivel de resistencia para utilizar el
comercio electronico, un 13,58% se encuentra indeciso, un 18,28% manifestd estar en

desacuerdo, y un 6,53% respondié estar muy en desacuerdo.
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ITEM 12

W \uy de acuerdo
EDe acuerdo
Cindeciso

B Desacuerdo

Muy en
Ddesacuerdo

Figura 12. Usted siente un grado de rechazo al realizar compras online.
Fuente: Encuesta aplicada a los habitantes del cantén Milagro.
Elaborado por los autores.

Lectura interpretativa

El 13,58% de los habitantes del Cantén Milagro que fueron encuestados manifiestan que
siente un grado de rechazo en realizar compras online, un 26,37% esta de acuerdo que siente
un grado de rechazo en realizar compras online, un 27,68% se encuentra indeciso, un 22,19%
manifestd estar en desacuerdo, y un 10,18% respondi6 estar muy en desacuerdo.
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ITEM 13

B \uy de acuerdo
BEDe acuerdo
Cindeciso

B Desacuerdo

MLy en
Ddesacuerdo

Figura 13. Ha perdido su dinero por causa de robos o estafas en compras bajo el sistema
de comercio electronico.
Fuente: Encuesta aplicada a los habitantes del cantén Milagro.

Elaborado por los autores.

Lectura interpretativa

El 5,22% de los habitantes del Canton Milagro que fueron encuestados manifiestan que ha
perdido su dinero por causa de robos o estafas en compras bajo el sistema de comercio
electronico, un 17,75% esta de acuerdo que ha perdido su dinero por causa de robos o estafas
en compras bajo el sistema de comercio electronico, un 16,97% se encuentra indeciso, un
37,34% manifestd estar en desacuerdo, y un 22,72% respondié estar muy en desacuerdo.
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ITEM 14

Buy de acuerdo
EDe acuerdo
indeciso

B Desacuerdo

Muy en
Ddesacuerd@

Figura 14. Usted esté dispuesto a arriesgarse a perder su dinero en compras online que
tienen probabilidad de no ser confiables.
Fuente: Encuesta aplicada a los habitantes del cantén Milagro.

Elaborado por los autores.

Lectura interpretativa

El 5,22% de los habitantes del Canton Milagro que fueron encuestados manifiestan que ha
perdido su dinero por causa de robos o estafas en compras bajo el sistema de comercio
electronico, un 17,75% esta de acuerdo que ha perdido su dinero por causa de robos o estafas
en compras bajo el sistema de comercio electronico, un 16,97% se encuentra indeciso, un

37,34% manifestd estar en desacuerdo, y un 22,72% respondid estar muy en desacuerdo.
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ITEM 15

B Muy de acuerdo
EDe acuerdo
Cindeciso

B Desacuerdo

MUy en
Ddesacuerdo

Figura 15. Se siente satisfecho luego de realizar compras online.
Fuente: Encuesta aplicada a los habitantes del cantén Milagro.

Elaborado por los autores.

Lectura interpretativa

El 9,66% de los habitantes del Cantén Milagro que fueron encuestados manifiestan que se
sienten satisfechos luego de realizar compras online, un 41,51% esta de acuerdo que se
sienten satisfechos luego de realizar compras online, un 34,99% se encuentra indeciso, un

9,92% manifesto estar en desacuerdo, y un 3,92% respondié estar muy en desacuerdo.
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ITEM 16

B uy de acuerdo
B De acuerdo

[lindeciso
10,44%| M10,70% M Desacuerdo
DMW en
desacuerdo

Figura 16. Frecuentemente realiza compras bajo la modalidad de comercio electronico.
Fuente: Encuesta aplicada a los habitantes del cantén Milagro.
Elaborado por los autores.

Lectura interpretativa

El 10,70% de los habitantes del Cantén Milagro que fueron encuestados manifiestan que
frecuentemente realiza compras bajo la modalidad de comercio electronico (online), un
37,34% esta de acuerdo que frecuentemente realiza compras bajo la modalidad de comercio
electronico (online), un 22,45% se encuentra indeciso, un 19,06% manifestd estar en

desacuerdo, y un 10,44% respondio estar muy en desacuerdo.
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ITEM 17

Wiy de acuerdo
BEDe acuerdo
Clindeciso

B Desacuerdo

MLy en
Ddesacuerdo

Figura 17. Usted se considera un comprador tradicionalista que exige conocer el
producto antes de adquirirlo.
Fuente: Encuesta aplicada a los habitantes del canton Milagro.

Elaborado por los autores.

Lectura interpretativa

El 30,03% de los habitantes del Cantén Milagro que fueron encuestados manifiestan que se
consideran un comprador tradicionalista que exige conocer el producto antes de adquirirlo,
un 40,47% esta de acuerdo que se considera un comprador tradicionalista que exige conocer
el producto antes de adquirirlo, un 12,79% se encuentra indeciso, un 14,10% manifesto estar

en desacuerdo, y un 2,61% respondi6 estar muy en desacuerdo.
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ITEM 18

B uy de acuerdo
BDe acuerdo
Clindeciso
BDesacuerdo

MWuy en
Ddesacuerdo

Figura 18. Para adquirir un producto, usted requiere efectuar esta actividad de forma
fisica (en tiendas fisicas).
Fuente: Encuesta aplicada a los habitantes del cantén Milagro.

Elaborado por los autores.

Lectura interpretativa

El 31,85% de los habitantes del Cantdn Milagro que fueron encuestados manifiestan que para
adquirir un producto, requieren efectuar esa actividad de forma fisica (en tiendas fisicas), un
30,29% esta de acuerdo que para adquirir un producto, requieren efectuar esa actividad de
forma fisica (en tiendas fisicas), un 22,19% se encuentra indeciso, un 15,14% manifesto estar

en desacuerdo, y un 0,52% respondi6 estar muy en desacuerdo.
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ITEM 19

B Muy de acuerdo
EDe acuerdo
[indeciso

B Desacuerdo

MLy en
Ddesacuerdo

Figura 19. Usted considera que para comprar o vender, la mejor alternativa es a través

del sistema online.
Fuente: Encuesta aplicada a los habitantes del cantén Milagro.

Elaborado por los autores.

Lectura interpretativa

El 9,14% de los habitantes del Canton Milagro que fueron encuestados manifiestan que
considera que para comprar o vender la mejor alternativa es a través del sistema online, un
39,16% esta de acuerdo que considera que para comprar 0 vender la mejor alternativa es a
través del sistema online, un 31,59% se encuentra indeciso, un 14,36% manifesto estar en

desacuerdo, y un 5,74% respondié estar muy en desacuerdo.
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ITEM 20

MUy de acuerdo
EDe acuerdo
[lindeciso
BDesacuerdo

MUy en
Ddesacuerdo

Figura 20. En caso de emprender, la opcion que ha considerado para dar inicios a las
actividades comerciales, es el uso de la red; es decir, vender por internet.

Fuente: Encuesta aplicada a los habitantes del cantén Milagro.

Elaborado por los autores.

Lectura interpretativa

El 18,02% de los habitantes del Canton Milagro que fueron encuestados manifiestan que en
caso de emprender, la opcion que ha considerado para dar inicio a las actividades
comerciales, es el uso de la red, es decir vender por internet, un 48,30% esta de acuerdo que
en caso de emprender, la opcion que ha considerado para dar inicio a las actividades
comerciales, es el uso de lared, es decir vender por internet, un 26,37% se encuentra indeciso,

un 3,39% manifestd estar en desacuerdo, y un 3,92% respondio estar muy en desacuerdo.
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3.1.1. Analisis General

De acuerdo a los resultados, la mayor participacion en la encuesta, fue de la poblacion joven
los cuales comprenden edades desde los 20 hasta los 30 afos, y el grado de inseguridad
percibido al realizar pagos electrénicos es muy alto, existe mucha preocupacion por la
privacidad de los datos personales al realizar pagos online, ademas se considera que la
publicidad actual en medios digitales se caracteriza por presentar exageraciones en el
producto/servicio, y que gran parte de la publicidad para ventas online transmite informacion
falsa, dudosa o incompleta de un producto/servicio, el nivel de conocimiento sobre los
recursos tecnoldgicos es limitado, por lo que su nivel de dominio y uso de plataformas
digitales para la compra es limitado, en algunos casos los encuestados han sido victima de
una web fraudulenta al realizar compras electronicas, lo que ha generado que sientan
desconfianza y por eso no creen en la total veracidad de los sitios web de comercializacion,
lo que contribuye a que en la actualidad exista un alto grado de resistencia para utilizar el
comercio electronico, y que una buena parte de la poblacion se muestre indeciso y con un
considerable grado de rechazo en realizar compras online, ademas un poco mas de un tercio
de los encuestados, manifiesta que ha perdido su dinero por causa de robos o estafas en
compras bajo el sistema de comercio electronico, por lo que muchos no estan dispuestos a
arriesgarse a perder su dinero en compras online que tienen probabilidad de no ser confiables,
en cuanto a la satisfaccion percibida luego de realizar compras online, se tiene que un alto
grado de encuestados manifestaron que sienten satisfaccion e indecision, por lo que se puede
inferir que algunos aspectos negativos que se han considerado en el comercio electronico
podrian estar vinculados a creencias preconcebidas, y esto explica el que una buena parte de
la poblacién realice recurrentemente compras bajo la modalidad de comercio electrénico, sin
embargo, la mayor parte de la poblacion se considera comprador tradicionalista que exige
conocer el producto antes de adquirirlo, por lo que requiere efectuar esta actividad de forma
fisica (en tiendas fisicas), y no consideran que para comprar 0 vender la mejor alternativa es
a través del sistema online, a pesar de ello, en caso de emprender, estan de acuerdo que la
opcidn a considerar para dar inicios a las actividades comerciales, es el uso de la red; es decir,

vender por internet.
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3.2. Prueba de hipdtesis
3.2.1. Contrastacion de Hipotesis

3.2.1.1. Contrastacion de Hipotesis Especifica 1

Teniendo la hipdtesis:

La desconfianza en los pagos online influye en la abstencion de comprar por parte de los
habitantes del Canton Milagro, periodo 2020-2021.

Se desarrolla los siguientes pasos:

1.

4.

Planteamiento:

Ho: La desconfianza en los pagos online no influye en la abstencién de comprar por parte
de los habitantes del Canton Milagro, periodo 2020-2021.

Ha: La desconfianza en los pagos online influye en la abstencion de comprar por parte
de los habitantes del Canton Milagro, periodo 2020-2021.

Nivel de significancia: «c= 0.05 (nivel de confianza de 95%)

Criterios para la contrastacion:

p-valor < 0.05, se rechaza la Ho y se acepta Ha. (Se aprueba la hipotesis planteada en la
investigacion)
p-valor > 0.05, se acepta la Ho. (Se niega la hipotesis planteada en la investigacion)

Prueba estadistica

Mediante el software SPSS Statistics, se calcula el coeficiente de correlacién entre las
variables Pagos online y Abstencion a la compra. (Tabla 3)

82



Tabla 3. Correlacion de Pearson para la hipotesis especifica 1

Pagos Online | Abstencién ala
compra
Correlacion de Pearson 1 ,269™
Pagos Online Sig. (bilateral) ,000
N 383 383
Correlacion de Pearson ,269™ 1
Abstencion a la compra  Sig. (bilateral) ,000
N 383 383

**_La correlacién es significativa al nivel 0,01 (bilateral).

Fuente: Elaborado por los autores

El valor obtenido para el coeficiente de correlacion es de 0.269 con el valor p=0,00<0,05, lo

cual indica que la correlacion entre ambas dimensiones es alta.

Aplicamos el estadistico de analisis de regresion lineal simple, para evaluar dicha relacién y
estimar una recta de regresion, que nos permita hacer predicciones. Calculamos ahora la

regresion lineal: (Tabla 4y 5)

Tabla 4. Resumen del modelo

Modelo R R cuadrado R cuadrado Error tip. de la
corregida estimacion
1 ,2692 ,073 ,070 2,044

a. Variables predictoras: (Constante), Pagos Online

Fuente: Elaborado por los autores
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Tabla 5. Coeficientes de regresion lineal

Modelo Coeficientes no estandarizados Coeficientes t Sig.
tipificados
B Error tip. Beta
(Constante) 4,126 ,464 8,893 ,000
1
Pagos Online ,236 ,043 ,269 5,461 ,000

a. Variable dependiente: Abstencién a la compra

5. Decision:

El modelo lineal se ajusta con minimos errores, observando que el coeficiente de
regresion es de 0,236, lo que implica que hay evolucion de los Pagos Online en funcion
de la Abstencion a la Compra, con un coeficiente de determinacion del 7.3% (R-sq), por

lo que es un buen ajuste y, por tanto, los residuos son minimos. El valor p-valor = 0,000

Fuente: Elaborado por los autores

< 0,05, por lo que se debe rechazar la Ho y aceptar Ha.

Conclusion: La desconfianza en los pagos online influye en la abstencion de comprar por

parte de los habitantes del Cantén Milagro, periodo 2020-2021.

Teniendo la hipotesis:

La compra en web falsas influye en la pérdida de dinero al momento de comprar, por parte

3.2.1.2. Contrastacion de Hipotesis Especifica 2

de los habitantes del Canton Milagro, periodo 2020-2021.

Se desarrolla los siguientes pasos:

1. Planteamiento:
Ho: La compra en web falsas no influye en la pérdida de dinero al momento de comprar,
por parte de los habitantes del Cantdon Milagro, periodo 2020-2021.

Ha: La compra en web falsas influye en la pérdida de dinero al momento de comprar, por
parte de los habitantes del Canton Milagro, periodo 2020-2021.
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2. Nivel de significancia: «= 0.05 (nivel de confianza de 95%)

3. Criterios para la contrastacion:

p-valor < 0.05, se rechaza la Ho y se acepta Ha. (Se aprueba la hipotesis planteada en la
investigacion)
p-valor > 0.05, se acepta la Ho. (Se niega la hipotesis planteada en la investigacion)

4. Prueba estadistica

Mediante el software SPSS Statistics, se calcula el coeficiente de correlaciéon entre las

variables Webs Falsas y Pérdida de dinero (Tabla 6).

Tabla 6. Correlacién de Pearson para la hipotesis especifica 2

Web falsas Pérdida de
dinero

Correlacion de Pearson 1 ,480™
Web falsas Sig. (bilateral) ,000

N 383 383

Correlacion de Pearson ,480™ 1
Pérdida de dinero  Sig. (bilateral) ,000

N 383 383

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

Fuente: Elaborado por los autores

El valor obtenido para el coeficiente de correlacion es de 0,480, con el valor p=0,000<0,05,

lo cual indica que la correlacion entre ambas dimensiones es alta.

Aplicamos el estadistico de analisis de regresion lineal simple, para evaluar dicha relacion y
estimar una recta de regresion, que nos permita hacer predicciones. Calculamos ahora la

regresion lineal: (Tabla 7 y 8)
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Tabla 7. Resumen del modelo

Modelo R R cuadrado R cuadrado Error tip. de la
corregida estimacion
1 ,4802 ,231 ,229 1,747

a. Variables predictoras: (Constante), Web falsas

Fuente: Elaborado por los autores

Tabla 8. Coeficientes de regresion lineal

Modelo Coeficientes no estandarizados Coeficientes t Sig.
tipificados
B Error tip. Beta
(Constante) 1,466 ,340 4,317 ,000
1
Web falsas ,563 ,053 ,480 10,685 ,000

a. Variable dependiente: Pérdida de dinero

Fuente: Elaborado por los autores
Decision:
El modelo lineal se ajusta con minimos errores, observando que el coeficiente de
regresion es de 0,563, lo que implica que hay evolucién de las Web Falsas en funcion
de la Pérdida de dinero, con un coeficiente de determinacion del 23.1% (R-sq), por lo
que es un buen ajuste y, por tanto, los residuos son minimos. El valor p-valor = 0,000 <

0,05, por lo que se debe rechazar la Ho y aceptar la Ha.

Conclusion: La compra en web falsas influye en la pérdida de dinero al momento de

comprar, por parte de los habitantes del Cantéon Milagro, periodo 2020-2021.

3.2.1.3. Contrastacion de Hipotesis Especifica 3

Teniendo la hipotesis:

La publicidad engafiosa incide en la satisfaccion de los clientes en el Cantdén Milagro, periodo
2020-2021.
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Se desarrolla los siguientes pasos:

1. Planteamiento:
Ho: La publicidad engafiosa no incide en la satisfaccion de los clientes en el Canton
Milagro, periodo 2020-2021.

Ha: La publicidad engafiosa incide en la satisfaccion de los clientes en el Canton Milagro,
periodo 2020-2021.

2. Nivel de significancia: «= 0.05 (nivel de confianza de 95%)

3. Criterios para la contrastacion:
p-valor < 0.05, se rechaza la Ho y se acepta Ha. (se aprueba la hipétesis planteada en la
investigacion)

p-valor > 0.05, se acepta la Ho. (Se niega la hipotesis planteada en la investigacion)

4. Prueba estadistica
Mediante el software SPSS Statistics, se calcula el coeficiente de correlaciéon entre las

variables Publicidad engafiosa y Satisfaccion de Clientes (Tabla 9).

Tabla 9. Correlacién de Pearson para la hip6tesis especifica 3

Publicidad Satisfaccion de
engafiosa clientes
Correlaciéon de Pearson 1 -,124"
Publicidad engafiosa Sig. (bilateral) ,015
N 383 383
Correlacion de Pearson -,124" 1
Satisfaccion de clientes Sig. (bilateral) ,015
N 383 383

*, La correlacién es significante al nivel 0,05 (bilateral).

Fuente: Elaborado por los autores
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El valor obtenido para el coeficiente de correlacion es de -0,124, con el valor p=0,015 < 0,05,

lo cual indica que la correlacion entre ambos indicadores es alta.

Completamos el estudio estadistico a través del andlisis de regresion lineal simple, para

evaluar dicha relacion y estimar una recta de regresion, que nos permita hacer predicciones.

Calculamos ahora la regresion lineal: (Tabla 10y 11)

Tabla 10. Resumen del modelo

Modelo R R cuadrado R cuadrado Error tip. de la
corregida estimacion
1 , 1242 ,015 ,013 1,795

a. Variables predictoras: (Constante), Publicidad engafiosa

Fuente: Elaborado por los autores

Tabla 11. Coeficientes de regresién lineal

Modelo Coeficientes no estandarizados Coeficientes t Sig.
tipificados
B Error tip. Beta
(Constante) 7,962 ,557 14,287 ,000
1
Publicidad engafiosa -,171 ,070 -,124 -2,443 ,015

a. Variable dependiente: Satisfaccion de clientes

5. Decisioén:

Fuente: Elaborado por los autores

El modelo se observa que el coeficiente de regresion es de -0,171, con un coeficiente de
determinacion del 1.5% (R-sq) y valor p-valor = 0,015 < 0,05, lo que implica que hay

evolucion de la Publicidad engafiosa en funcién a la Satisfaccion de los clientes, por lo

que se debe rechazar la Ho y aceptar la Ha.
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Conclusion: La publicidad engafiosa incide en la satisfaccion de los clientes en el Cantdn
Milagro, periodo 2020-2021.

3.2.1.4. Contrastacion de Hipotesis Especifica 4

Teniendo la hipotesis:

El manejo de la tecnologia influye en las decisiones de mantener un sistema tradicional de

compras por parte de los habitantes del Canton Milagro, periodo 2020-2021.

Se desarrolla los siguientes pasos:

4.

Planteamiento:

Ho: ElI manejo de la tecnologia no influye en las decisiones de mantener un sistema
tradicional de compras por parte de los habitantes del Canton Milagro, periodo 2020-
2021.

Ha: EI manejo de la tecnologia influye en las decisiones de mantener un sistema
tradicional de compras por parte de los habitantes del Canton Milagro, periodo 2020-
2021.

Nivel de significancia: <= 0.05 (nivel de confianza de 95%)

Criterios para la contrastacion:
p-valor < 0.05, se rechaza la Ho y se acepta Ha. (se aprueba la hipotesis planteada en la
investigacion)

p-valor > 0.05, se acepta la Ho. (Se niega la hipotesis planteada en la investigaciéon)

Prueba estadistica

Mediante el software SPSS Statistics, se calcula el coeficiente de correlacién entre las

variables Manejo de la Tecnologia y Sistema Tradicional de Compra (Tabla 12).
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Tabla 12. Correlacion de Pearson para la hipétesis especifica 4

Manejo de la Sistema
tecnologia tradicional de
compra
Correlacion de Pearson 1 ,378™
Manejo de la tecnologia Sig. (bilateral) ,000
N 383 383
Correlacion de Pearson ,378" 1
Sistema tradicional de ) ]
Sig. (bilateral) ,000
compra
N 383 383

**_La correlacion es significativa al nivel 0,01 (bilateral).

Fuente: Elaborado por los autores

El valor obtenido para el coeficiente de correlacién es de 0,378, con el valor p = 0,000 < 0,05,

lo cual indica que la correlacion entre ambos indicadores es alta.

Completamos el estudio estadistico a través del andlisis de regresion lineal simple, para

evaluar dicha relacion y estimar una recta de regresion, que nos permita hacer predicciones.

Calculamos ahora la regresion lineal: (Tabla 13y 14).

Tabla 13. Resumen del modelo

Modelo R R cuadrado R cuadrado Error tip. de la
corregida estimacion
1 ,3782 ,143 ,141 2,177

a. Variables predictoras: (Constante), Manejo de la tecnologia

Fuente: Elaborado por los autores
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Tabla 14. Coeficientes de regresién lineal

Modelo Coeficientes no estandarizados Coeficientes t Sig.
tipificados
B Error tip. Beta
(Constante) 11,956 ,354 33,747 ,000
1
Manejo de la tecnologia ,416 ,052 378 7,970 ,000

a. Variable dependiente: Sistema tradicional de compra

5. Decision:

Fuente: Elaborado por los autores

El modelo lineal se ajusta con minimos errores, observando que el coeficiente de

regresion es de 0,416, lo que implica que hay evolucion del Manejo de la Tecnologia en

funcién del Sistema Tradicional de Compra, con un coeficiente de determinacién del

14.3% (R-sq), por lo que es un buen ajuste y, por tanto, los residuos son minimos. El

valor p-valor = 0,000 < 0,05, por lo que se debe rechazar la Hoyaceptar Ha.

Conclusion: El manejo de la tecnologia influye en las decisiones de mantener un sistema

tradicional de compras por parte de los habitantes del Canton Milagro, periodo 2020-2021.

3.2.1.5. Contrastacién de Hipotesis General

Teniendo la hipotesis:

La cultura de compra influye en el uso del comercio electrénico de los habitantes del Canton

Milagro, periodo 2020-2021.

Se desarrolla los siguientes pasos:

1. Planteamiento:

Ho: La cultura de compra no influye en el uso del comercio electronico de los habitantes
del Canton Milagro, periodo 2020-2021.
Ha: La cultura de compra influye en el uso del comercio electronico de los habitantes del
Canton Milagro, periodo 2020-2021.
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2. Nivel de significancia: «= 0.05 (nivel de confianza de 95%)

3. Criterios para la contrastacion:

p-valor < 0.05, se rechaza la Ho y se acepta Ha. (Se aprueba la hipotesis planteada en la

investigacion)

p-valor > 0.05, se acepta la Ho. (Se niega la hipotesis planteada en la investigacion)

4. Prueba estadistica:

Mediante el software SPSS Statistics, se calcula el coeficiente de correlacién entre las

variables Cultura de Compra y Uso del comercio electronico (Tabla 15).

Tabla 15. Correlacién de Pearson para la hip6tesis general

Cultura de Uso del
compra comercio
electronico
Correlacion de Pearson 1 ,549™
Cultura de compra Sig. (bilateral) ,000
N 383 383
Correlacion de Pearson ,549™ 1
Uso del comercio ) ]
. Sig. (bilateral) ,000
electrénico
N 383 383

** | a correlacion es significativa al nivel 0,01 (bilateral).

Fuente: Elaborado por los autores

El valor obtenido para el coeficiente de correlacion es de 0,549, con el valor p=0,000<0,05,

lo cual indica que la correlacion entre ambos indicadores es alta.

Completamos el estudio estadistico a través del analisis de regresion lineal simple, para
evaluar dicha relacion y estimar una recta de regresion, que nos permita hacer predicciones.

Calculamos ahora la regresion lineal: (Tabla 16 y 17).
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Tabla 16. Resumen del modelo

Modelo R R cuadrado R cuadrado Error tip. de la
corregida estimacion
1 ,5492 ,301 ,299 3,674

a. Variables predictoras: (Constante), Cultura de compra

Fuente: Elaborado por los autores

Tabla 17. Coeficientes de regresion lineal

Modelo Coeficientes no estandarizados Coeficientes t Sig.
tipificados
B Error tip. Beta
(Constante) 11,817 1,367 8,646 ,000
1
Cultura de compra ,488 ,038 ,549 12,805 ,000

a. Variable dependiente: Uso del comercio electrénico

5. Decision:

Fuente: Elaborado por los autores

El modelo lineal se ajusta con minimos errores, observando que el coeficiente de

regresion es de 0,488, lo que implica que hay evolucion de la Cultura de Compra en

funcion al Uso del Comercio Electronico, con un coeficiente de determinacion del 30.1%

(R-sq), por lo que es un buen ajuste y, por tanto, los residuos son minimos. El valor p-

valor = 0,000 < 0,05, por lo que se debe rechazar la Ho y aceptar la Ha.

Conclusion: La cultura de compra influye en el uso del comercio electronico de los

habitantes del Canton Milagro, periodo 2020-2021.
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3.3. Propuesta
3.3.1. Titulo

Estrategia generadora de cultura de compra en los consumidores, promoviendo el uso del

comercio electrénico por parte de los negocios del cantén Milagro.

3.3.2. Objetivos
3.3.2.1. Objetivo general:
Disefar una Estrategia generadora de cultura de compra en los consumidores, promoviendo

el uso del comercio electronico por parte de los negocios del canton Milagro.

3.3.2.2. Objetivos Especificos:

e Establecer actividades estratégicas para la cultura de compra que haga uso del
comercio electrénico tomando como base eliminar la desconfianza en pagos
online, evitando la compra en web falsas, dando alternativas para reconocer
publicidad engafiosa y capacitando sobre el manejo de la tecnologia.

e Establecer los recursos y por ende los costos en los que tendran que incurrir 1os
negocios para promover la cultura de compra mencionada.

e Especificar quienes serdn los responsables de monitorear las actividades
propuestas.

e Formular indicadores de control de las actividades propuestas.

3.3.3. Justificacion de la propuesta

Se considera importante el disefio de la propuesta de una estrategia generadora de cultura de
compra en los consumidores por medio de la promocion del comercio electronico, debido a
que la cultura de compra es uno de los factores méas determinantes en la decision de compra,
por ende, potenciar el uso de este sistema por parte de los consumidores y el disefio de
estrategias que hagan uso de las nuevas tecnologias, propiciaran un desarrollo sostenido y
garantizaran la competitividad de los negocios del canton Milagro, lo que a la postre
permitira no solo el desarrollo en el &mbito local sino también fuera de este, lo que se
trasladaria en un beneficio no sélo para los comercios del canton sino también para la
poblacion en general, incrementando los empleos y con ellos los ingresos para las familias

del canton.

94



3.3.4. Desarrollo de la propuesta

Tabla 18. Operatividad de la Estrategia generadora de cultura de compra en los consumidores, promoviendo el uso del comercio electrénico
por parte de los negocios del canton Milagro.

Categorias Acciones Recursos Costos Responsables Resultados Indicadores
Adquisicién de | Sello de $383,80 Administrador o | Aumento de | Al menos una
Sellos de seguridad | seguridad duefio del | confianza  en | disminucién del
para paginas web: | Confianza negocio. efectuar 45% de la
Desconfianza en | Confianza Online Online compras a través | desconfianza en
pagos online de sitios web efectuar
compras web, a
partir de marzo
del 2022.
Capacitacion sobre | Experto $300,00 Administrador o | Aumento de la | Al menos una
la proteccion de duefio del | credibilidad en | disminucién del
datos y protocolos Coffee break negocio. la seqguridad de | 50% de la

Compra en web

falsas

de seguridad de

sitios web.

proteccién  de
datos e
informacion de

los usuarios.

desconfianza
sobre
credibilidad de

los sitios web, a
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partir de marzo

del 2022.
Politica de | Politica de $0,00 Administrador o | Mejora de la | Al menos el
responsabilidad responsabilidad duefio del | percepcion 70% de la
social en cuanto a la | social. negocio sobre la imagen | poblacion
difusion de los del negocio. Milagrefia
o productos/servicios. considera a las
Publicidad
N PYMES
engafiosa
altamente
responsables
con la sociedad,
a partir de marzo
del 2022.
Campafia de | Medios de $365,00 Administrador o | Aumento del Al menos un
publicidad que | comunicacién duefio del uso de incremento del
incentive el uso del | tradicional y negocio. plataformas 45% de las
Manejo dela | comercio digital: digitales para ventas
tecnologia . . ) ) )
electrénico. Television realizar la realizadas bajo
Facebook compraonline. | la modalidad de
Instagram comercio
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electrénico, a

partir de marzo

del 2022.
Creacion de paginas $0,00 Administrador o | Difusién de las | Al menos una
web en Facebook e duefio del actividades del | atraccion de un
Facebook
Instagram. negocio. negocio y de su | 20% adicional
Instagram oferta a traveés de clientes, a
de las redes partir de marzo
sociales. del 2022.
Elaboracion de Videos $30,00 Administrador o | Gran cantidad Al menos 150

videos explicativos
sobre el
procedimiento para
acceder a las redes
sociales y efectuar

la compra.

duefio del

negocio.

de visitas a las
redes sociales
donde se ofertan

los productos.

visitas por mes
a cada una de
las paginas que
se encuentran
en las redes
sociales
(Facebook e
Instagram), a
partir de marzo
del 2022.
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COSTO TOTAL ANUAL $1.078,00

Fuente: Elaborado por los autores

Nota: Las actividades estratégicas tienen que ser implementadas por parte de los duefios de negocios que decidan que es importante
potenciar la confianza hacia el uso del comercio electrénico en los habitantes del Canton, como medio para incrementar su nivel de

ventas a través del uso de la tecnologia.
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3.3.4.2.Costo de la propuesta
La propuesta esta disefiada de forma anual, especificamente para el periodo 2022 y los costos
presentados que tendran que asumir los duefios de las PYMES ascienden a $1.078,00, sin
embargo, considerando que esta estrategia es anual, significaria que los negocios van asumir

un costo mensual de $89,90.

Es importante recalcar que para el afio 2023 el costo total de la estrategia va a variar porque
tendrén la reduccion de $300,00 correspondiente a la Capacitacion sobre la proteccion de
datos y protocolos de seguridad de sitios web, considerando esto en el 2023 la estrategia
tendria un costo total de $778,80.

3.4. Impacto

Desde el punto de vista econémico, el impacto se podré visualizar en la mejora o desarrollo
productivo de quienes integran los negocios del Canton Milagro, lo que a su vez genera

competitividad a estos sectores.

En relacién al impacto social, este se podra visualizar en la estabilidad y seguridad de los
consumidores, como respuesta al incremento del uso del comercio electrénico; ademas, los

negocios estables econdmicamente permitiran o aportaran al desarrollo local del Canton.
3.5. Lineamientos para evaluar la propuesta

A continuacion, se establecen los indicadores que permitiran evaluar la propuesta:

e Al menos una disminucion del 45% de la desconfianza en efectuar compras web, a
partir de marzo del 2022.

e Al menos una disminucion del 50% de la desconfianza sobre credibilidad de los sitios
web, a partir de marzo del 2022.

e Al menos el 70% de la poblacion Milagrefia considera a las PYMES altamente
responsables con la sociedad, a partir de marzo del 2022.

e Al menos un incremento del 45% de las ventas realizadas bajo la modalidad de
comercio electrénico, a partir de marzo del 2022.

e Al menos una atraccion de un 20% adicional de clientes, a partir de marzo del 2022.

e Al menos 150 visitas por mes a cada una de las paginas que se encuentran en las

redes sociales (Facebook e Instagram), a partir de marzo del 2022.
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CONCLUSIONES

La cultura de compra es el factor determinante en la decision de comprar, por lo que su
incidencia en el uso del comercio electronico por los habitantes del Canton Milagro que
desean optar por esta modalidad deben basar su accionar en esta premisa; en relacién a la
prueba de hipotesis se obtuvo un valor p=0,000<0,05, lo cual indica que la cultura de compra
influye en el uso del comercio electronico de los habitantes del Cantdén Milagro, por tal
motivo los negocios que desean hacer uso de esta modalidad de comercio para potenciar sus
ventas y posicionarse en el mercado tendran que considerar estrategias que de cierto modo
generen un cambio en la cultura de compra, tomando en cuenta los diversos factores que
componen dicha cultura y abordando aquellos que pueden ser sujetos a modificacién y que
se encuentren al alcance de los medios que posean los negocios interesados.

La desconfianza que se percibe al realizar los pagos de manera online por parte del
consumidor produce un efecto negativo en la fluidez de las negociaciones que se realizan
por estos medios, impidiendo que los negocios tengan mejores resultados en esta modalidad,
de acuerdo a la correlacion de variables realizada en la prueba de hipoétesis la cual arroja un
valor p=0,00<0,05, lo cual indica que la desconfianza en los pagos online influye en la

abstencion de comprar por parte de los habitantes del Cantén Milagro.

Las compras en web falsas son las responsables de que algunos de los consumidores
registren pérdidas cuando desean realizar sus compras de manera online, provocando
desconfianza en el sistema de comercio electronico, lo que a su vez perjudica a los
propietarios de negocios reales cuyas paginas web son legitimas y utilizan esta herramienta
para su proceso de comercializacion; de acuerdo a la relacion de variables efectuada por
medio de la prueba de hipétesis se tuvo un valor p = 0,000 < 0,05, por lo que se indica que
las compras en web falsas influye en la pérdida de dinero al momento de comprar, por parte

de los habitantes del Canton Milagro.

La publicidad engafiosa es un mecanismo que algunos negocios optan para incrementar sus
ventas ofreciendo un producto o servicio de una manera especifica y entregando algo
totalmente distinto o que solo cumple con algunas de las especificaciones ofertadas, que si
bien podria ser Gtil en el corto plazo genera un resultado totalmente adverso en el mediano
y largo plazo; en relacion al estudio realizado por medio de la relacion de variables en la
prueba de hipdtesis se tuvo un valor p = 0,015 < 0,05, lo que implica que la publicidad
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engafiosa incide en la satisfaccion de los clientes en el Canton Milagro, por lo que se deberia
considerar que la publicidad utilizada para la oferta de un producto o servicio deberia estar
lo més ajustada posible a las caracteristicas y particularidades de los productos ofertados
tomando en consideracidn que dicho producto o servicio podria de todas maneras encontrar
clientes interesados, mismos que no tendrian la sensacion de sentirse estafados y si no fuere
el caso, emplear todo el esfuerzo en mejorarlo y de esta forma afianzar su posicionamiento

en el mercado.

El manejo de la tecnologia es un factor determinante para la decision de como realizar las
compras por parte de los consumidores ya que, si no se posee dicha habilidad, incursionar
en la modalidad del comercio online se presenta como un obstaculo infranqueable a menos
que se cuente con un delegado para esta actividad, algo que termina siendo muy complicado
y a veces improbable por lo delicados que resultan los datos que tienen que proporcionarse,
por lo que para muchos consumidores la mantencion del sistema tradicional de compras es
la opcién mas viable; en lo concerniente a este tema en la investigacion realizada por medio
de la relacion de variables efectuada por medio de la prueba de hipétesis se tuvo un valor p
= 0,000 < 0,05, por lo que se indica que el manejo de la tecnologia influye en las decisiones
de mantener un sistema tradicional de compras por parte de los habitantes del Cantén

Milagro.
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RECOMENDACIONES

Al obtener una relacion directa entre la cultura de compra y su influencia en el uso
del comercio electronico, es importante que los negocios que desean hacer uso de
esta modalidad de comercio para potenciar sus ventas y posicionarse en el mercado
consideren estrategias que de cierto modo generen un cambio en la cultura de
compra, tomando en cuenta los diversos factores que componen dicha
comportamiento y abordando aquellos que pueden ser sujetos a modificacion y que
se encuentren al alcance de los medios que posean los negocios interesados, estas
estrategias podrian estar enfocadas en reducir la desconfianza en pagos online,
compras en web falsas, publicidad engafiosa y manejo de la tecnologia.

Debido a la desconfianza que se percibe al realizar los pagos de manera online por
parte del consumidor, lo cual tiene un efecto negativo para la fluidez de las
negociaciones, se recomienda que las Pymes del sector reduzcan este efecto mediante
la creacion de mecanismos que incrementen la confianza del consumidor al momento
de realizar sus pagos de manera online a través de la adquisicién de sellos de

seguridad para paginas web.

Debido a los efectos contraproducentes que tiene en los consumidores las compras
en web falsas, tales como pérdidas de dinero, que a su vez generan desconfianza en
el sistema de comercio electrénico, perjudicando a las Pymes cuya actividad es
legitima y que cuentan con paginas web para realizar sus actividades comerciales, se
recomienda que los propietarios de negocios deban tomar capacitaciones que les
permita conocer los procedimientos de proteccion de datos y protocolos de seguridad

para sus sitios web y difundir esto entre los posibles clientes.

Por cuanto la publicidad engafiosa resulta ser uno de los factores que inciden de
forma negativa en la satisfaccion del cliente, se recomienda la creacion de una
Politica de responsabilidad social en cuanto a la difusion de los productos/servicios,
para que la publicidad utilizada para la oferta de un producto este lo mas ajustada
posible a las caracteristicas y particularidades de lo ofertado.
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En consecuencia, de que el manejo de la tecnologia es uno de los principales motivos
que impiden que algunos de los potenciales clientes se incorporen al comercio
electrénico, se concibe muy importante que los duefios de negocios en linea deban
contemplar un mecanismo de capacitacion para sus clientes, por lo tanto, se
recomienda realizar una Camparia de publicidad que incentive el uso del comercio
electronico, ya sea por medios de comunicacion tradicional o redes sociales mediante
la Creacion de paginas web en Facebook e Instagram, tomando en consideracion la
Elaboracion de videos explicativos sobre el procedimiento para acceder a las redes

sociales y efectuar la compra.
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ANEXOS
ANEXO 1

Figura 21. Arbol de problemas

Abstencion a la

Deszconfianza en pagos

=
=

Fuente: Elaborado por los autores

ANEXO 2

Tabla 19. Cuestionario de Encuesta

Escala de Likert

5 Muy de acuerdo

De acuerdo

Indeciso

En desacuerdo

| N W b

Muy en desacuerdo
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ESCALA

No. ITEMS
4 13 (2
1 | Sesiente inseguro al realizar pagos electronicos
5 Para usted es preocupante la privacidad de sus datos al
realizar pagos online.
3 Como consumidor, acostumbra a efectuar los pagos a través
de los dispositivos electrdnicos.
4 La publicidad actual en medios digitales se caracteriza por
presentar exageraciones en el producto/servicio.
Gran parte de la publicidad para ventas online transmite
5 |informacion falsa, dudosa o incompleta de un
producto/servicio.
5 Su nivel de conocimiento sobre los recursos tecnolégicos es
limitado.
7 Su nivel de dominio y uso de plataformas digitales para la
compra es limitado.
8 Usted ha sido victima de una web fraudulenta al realizar
compras electronicas.
9 Usted siente desconfianza y por eso no cree en la total
veracidad de los sitios web de comercializacion.
10 Usted actualmente mantiene un nivel de resistencia para
utilizar el comercio electronico.
11 | Usted siente un grado de rechazo al realizar compras online.
12 Ha perdido su dinero por causa de robos o estafas en compras
bajo el sistema de comercio electronico.
13 Usted estd dispuesto a arriesgarse a perder su dinero, en
compras online que tienen probabilidad de no ser confiables.
14 | Se siente satisfecho luego de realizar compras online.
15 Frecuentemente realiza compras bajo la modalidad de
comercio electronico (online).
16 Usted se considera un comprador tradicionalista que exige
conocer el producto antes de adquirirlo.
17 Para adquirir un producto, usted requiere efectuar esa
actividad de forma fisica (en tiendas fisicas).
18 Usted considera que para comprar o vender, la mejor

alternativa es a través del sistema online.

110




En caso de emprender, la opcion que ha considerado para dar
19 | inicio a las actividades comerciales, es el uso de la red; es

decir, vender por internet.

Fuente: Elaborado por los autores

ANEXO 3

Figura 22. Poblacion por grupos de edad, segun provincia, canton, parroquia y area de
empadronamiento
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2952 Total " 56 688 6: 500 430
2953 MARISCAL SUCRE (HUAQUES) Menor de Dela De5ag De10a De15a19 De 20 3 24| De3
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2965 RURAL 694] 3011 3583 3639 3203 2643 2447
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Fuente: (INEC, 2010)
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ANEXO 4

Figura 23. Encuesta aplicada a los Figura 24. Encuesta aplicada a los
habitantes del cantén Milagro habitantes del cantén Milagro

Fuente: Elaborado por los autores Fuente: Elaborado por los autores

Figura 25. Encuesta aplicada a los

Figura 26. Encuesta aplicada a los
g P habitantes del canton Milagro

habitantes del cantén Milagro

Fuente: Elaborado por los autores Fuente: Elaborado por los autores
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ANEXO 5

Figura 27. Costos de sellos de seguridad Confianza Online

1. CUOTA GENERAL DE ADHESION PARA EMPRESAS PRIVADAS Y PROFESIONALES

(Administraciones Pdblicas consultar)

TRAMOS (Criterio: facturacién anual) CUOTA ANUAL
O  (A) Empresas que facturan menos de 600.000 € 325€ + VA
0 (B) Empresas que facturan entre 600.001 € y 1.000.000 € 400 € + IVA
O  (C) Empresas que facturan entre 1.000.001 € y 3.000.000 € 650 € + [VA
(0 (D) Empresas gue facturan entre 3.000.001 € y 6.000.000 € 950 € + VA
0 (E) Empresas que facturan entre 6.000.001 € y 10.000.000 € 1.500 € + [VA
O (F) Empresas que facturan entre 10.000.001 € y 25.000.000 € 3500 € + VA
O (G) Empresas que facturan mis de 25.000.001 € 4500 € + VA

VA aplicable 21% (excepto Canarias, Andorra y resto de pases).

Fuente: (Confianza Online, 2021)
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