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Resumen

El presente estudio se realizd con el propésito de conocer cudles son los factores que
determinan la aceptacion del comercio electronico en la PEA de la ciudad de Chiclayo 2018,
tomando en cuenta a los factores Actitud, Intension de uso, Seguridad Percibida, Confianza y
Riesgo Percibido determinan dicha aceptacion del comercio electronico abarcando a los
usuarios de 25 a 35 afios de la PEA de la ciudad de Chiclayo. La investigacion tuvo una
herramienta cuantitativa utilizando como instrumento la encuesta basdndose a su vez en escala
de Likert aplicada a una muestra de 384 persona derivada de una PEA, de la cual se obtuvo
como resultado que la Actitud, Intencion de Uso y Confianza Percibida son los factores que
influyen en la Aceptacion del comercio electronico debido a que ellos tienen la intencion de
poder realizar compras por es una idea que les gusta y a su vez les permite ahorrar tiempo, dado

a que confian en que la informacion brindado por dichas paginas es clara y precisa.

Palabras clave: generalidades, marketing, gestion de la tecnologia de informacion, imagen,

publicidad, otros.



Abstract

The present study has been carried out with the purpose of knowing which are the factors
that determine the acceptance of electronic commerce in the PEA of the city of Chiclayo
2018, taking into account the factors Attitude, Intension of use, Security Perceived,
Confidence and Perceived Risk determine this acceptance of electronic commerce,
covering users from 25 to 35 years of the PEA of the city of Chiclayo.

The research had a quantitative tool using as a tool the survey based on a Likert scale
applied to a sample of 384 people derived from a PEA, from which it was obtained as a
result that the Attitude, Intention of Use and Perceived Trust are the factors that influence
the Acceptance of electronic commerce because they have the intention to make purchases
is an idea that they like and in turn allows them to save time, given that they trust that the
information provided by these pages is clear and precise

Keywords: generalities, marketing, information technology management, image,

advertising, others.
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I. Introduccién

El comercio electronico se ha convertido hoy en dia en un medio donde las personas realizan
cualquier tipo de transacciones o compra, sin importar el lugar ni la hora en la que se encuentre,
teniendo un desarrollo cada vez mas grande a nivel global, provocando a su vez una serie de
cambios no solo en las personas sino también en las empresas, donde hoy en dia estan dejando

atrés lo tradicional por lo moderno (Montenegro, 2018)

Es por ello que en el Per( se ha establecido un crecimiento perenne del comercio electronico
en las Gltimas décadas, de acuerdo con el gerente principal de la Camara de Comercio de Lima
(CCI) preciso que, a finales del afio 2018, mas de 6 millones de usuarios peruanos realizaran
compras por Internet, es decir, un 20% mas que el afio anterior (Montenegro, 2018). De igual
forma en el 14vo Congreso se explicd que en el Perd ya son 3 millones de usuarios peruanos
que sin importar la edad, el sexo, o0 posicién economica realizan compras de manera online,
siendo corroborado dicho comentario por el ultimo estudio establecido por IPSOS Apoyo,
donde indica que hoy en dia la tendencia de los compradores, ha venido incrementando desde
el 2015 y a pesar de no ser una cifra tan alta, nos dice que el comercio electronico se encuentra
en un excelente crecimiento, teniendo como impacto el mayor crecimiento en los estratos
socioecondémicos B y C, y ya no siendo exclusivo del nivel socioeconémico A y B (Falcén,
2017).

El crecimiento del comercio electronico es cada vez méas fuerte en el Perd, siendo las
ciudades de Arequipa, Cusco y Trujillo donde se precisa un incremento del 700%, 600% Yy
500% debido al gran niUmero de negocios que estan logrando adaptarse a esta hueva tecnologia.
De igual forma en las ciudades de Piura y Chiclayo existe también un incremento del 400%,
cabe recalcar que este crecimiento en las distintas ciudades del pais es constante, pero no a gran
escala como el de otros paises, ya que se debe a distintos factores culturales, sociales y
econdmicos (Hospina, 2015). Es por ello que dicho incremento en las provincias del pais se
debe a diferentes elementos como la formalizacién de las empresas especificamente aquellas
que operaban de manera informal en el mercado tradicional, los distintos precios competitivos
ofrecidos en el mercado, la facilidad en que el usuario puede realizar sus compras y por Gltimo
la penetracion de la tecnologia; todos estos elementos definen el por qué los usuarios de
Chiclayo y de las otras provincias, utilizan cada vez mas este medio de compra (Hospina &
Dolorie,2015).
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Es por ello que, en base a todos estos acontecimientos, el Peru y especificamente la Ciudad
de Chiclayo cuentan con una literatura muy deficiente y por decir casi nula sobre el tema de
que posibles factores pueden determinar la aceptacién del comercio electrénico en una
poblacién.

Por lo tanto a través de la investigacion se busca explicar, identificar y generar un nuevo
conocimiento sobre si los factores (actitud, intensién de uso, seguridad, confianza y riesgo)
determinan la Aceptacion del Comercio Electrdnico en la PEA en la ciudad de Chiclayo 2018,
una serie de variables que han sido poco estudiadas en nuestra ciudad, respecto al comercio
electrénico como un instrumento de compra para los usuarios, buscando asi que nuestra
investigacion cumpla con la funcion de ser un antecedente més para las futuras investigaciones

en nuestra localidad.

Siendo asi que la formulacion del problema de la investigacion fue la siguiente, ;Que
factores determinan la Aceptacion del Comercio Electronico en la PEA de la ciudad de Chiclayo
2018 entre las edades de 25 a 35 afios? respondiendo a la pregunta establecida se formuld una
serie de objetivos, donde el objetivo general planteado es Identificar qué factores determinan la
aceptacion del comercio electrénico en la PEA de la ciudad de Chiclayo 2018. De igual forma,
se establecieron 3 objetivos especificos; donde el primer objetivo trata de Identificar el nivel de
aceptacion de la Utilidad Percibida y Facilidad de uso en el comercio electronico de la PEA de
la ciudad de Chiclayo 2018, en tanto el segundo objetivo es determinar el nivel de las
dimensiones de los factores en la Aceptacion del comercio electronico de la PEA de la ciudad
de Chiclayo 2018 y finalmente el tercer objetivo es determinar la influencia de los factores

hacia la aceptacion del comercio electrénico en la PEA de la ciudad de Chiclayo 2018.

Justificando asi que la investigacion aborda una serie de estudios teéricos que permitiran
poder estudiar los distintos factores que determinan la aceptacion del comercio electronico en
PEA de la ciudad de Chiclayo 2018, basandose en una metodologia de recopilacién de
informacion de distintos autores 0 modelos propuestos tales como el Modelo de Aceptacion
Tecnologica (TAM) y la Teoria de la Accién Razonada, de igual forma la ejecucion de una
encuesta basandose en la recopilacion de dichos modelos o teorias para poder asi respaldar la

investigacion durante su ejecucion.
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I1. Marco tedrico
2.1.Antecedentes:

El internet se ha vuelto tan importante en los diferentes cambios establecidos en
las relaciones comerciales y en especial para poder determinar qué factores influyen
en los habitos de compra del consumidor, por las cuales muchos autores

internacionales cada afio tratan de investigar mas sobre dicho tema en especial.

Segun Ewelina (2018) Este estudio tuvo como propdsito explicar el efecto que tiene
el proceso de aculturacion en la aceptacion del comercio electrénico mediante el
establecimiento de un modelo de ecuacién estructural donde se emplea una serie de
tres modelos de investigacion tales como: el modelo de aceptacion de tecnologia de
informacion, teoria de comportamiento planificado y el modelo motivacional, siendo
asi que dicha investigacion dio a conocer como resultado la actitud del usuario hacia
el comercio electronico en la forma en que este logra cambiar con la percepcion del
control y la influencia de las normas subjetivas, provocando asi un efecto en la
intencidn que tienen ellos hacia el comercio electronico de acuerdo a la cultura de un
pais anfitrion. Por otro lado, se indicé también que dicho efecto disminuye después de

la exposicion a la influencia de una cultura muy diferente a la establecida.

En cuanto al estudio realizado por Oluwafemi, Christopher, & Joel (2016) tuvo
como proposito revelar en la conciencia de los clientes la seguridad de los sitios web
del comercio electronico en Nigeria e identificar cuales son los factores que influyen
en la aceptacion de dichas plataformas, siendo asi que los datos obtenidos en la
investigacion fueron recolectados a través de la aplicacion de un cuestionario. Dando
como resultado que la mayoria de los usuarios son conscientes de que sus datos
principales se almacenan en los sitios web y que estan preocupados por la seguridad
de ellos, por otro lado, solo unos cuantos de los usuarios hace lo necesario para
verificar siempre las politicas de seguridad y privacidad de los sitios web donde

realizan sus transacciones.

Si bien es cierto el tema del E-commerce en la actualidad es muy tocado en varios
paises, y Latinoamérica no se queda atrds ya que varios autores estan tomando en
cuenta que hoy en dia el E-commerce es un tema que no solo afecta a las empresas

sino también a la sociedad a través de los distintos habitos que tiene el consumidor
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Segun Salazar, Mondaca, & Cea (2018) Esta investigacion establecio como
objetivo estudiar o analizar distintos factores que pueden incurrir en la eleccion de
compra de los usuarios a través del Comercio Electronico en Chile, estudiando asi doce
variables que influyen de manera directa en las compras realizadas a través de Internet,
dicho andlisis se realizd6 mediante un modelo de regresion probit binario para una
submuestra de 5651 personas identificadas en la Encuesta sobre Acceso, Usos,
Usuarios y Disposicion de Pago por Internet. Dando como resultado que las variables
que influyen en la compra online de los usuarios son: el género, la edad, el nivel de
estudios, el nivel de ingresos, el acceso a tarjeta de crédito, la frecuencia de uso de
internet, la habilidad de uso de internet y el no contar con una mala experiencia en la

entrega de datos personales por internet.

Por su parte, Mendoza (2016) Esta investigacion establecio como objetivo
identificar los diferentes factores que podrian incidir en el Uso del Comercio
Electronico en la ciudad de Bogota-Colombia. Siendo asi que dicho estudio de la
Confianza Percibida y Seguridad Percibida fueron complementado con EI Modelo de
Aceptacion Tecnologica (TAM) para asi contribuir al conocimiento sobre el Comercio
Electrénico en Bogota ademas de brindar informacion relevante para el desarrollo de
nuevos negocios a través de la Internet, en la metodologia de esta investigacion fue
necesario estructurarlo en dos fases, la primera fase refiere a la revision de literatura
pertinente para el desarrollo del tema y la definicion del problema de investigacion, la
segunda fase consistio en la elaboracion de un instrumento de medicidn aplicando El
Modelo de Aceptacion Tecnoldgica, donde este instrumento fue validado a traves del
método C-OAR-SE. Dando como resultado de toda esta investigacion que los factores
si influyen al momento de la decision de compra son la Facilidad de Uso (EU), Utilidad
Percibida (PU) del TAM, asi como la Confianza Percibida (C) y la Seguridad Percibida
(SE).

En cuanto al estudio realizado por Quijada, (2019) tuvo como propésito poder
determinar si la variable seguridad puede influir en los usuarios generando una
confianza positiva hacia ellos, utilizando un método de tipo deductivo, donde se partira
de las teorias existentes sobre la confianza y la seguridad de los compradores que
utilizan el comercio electrénico. Dando como resultados que la variable seguridad
junto con la variable confianza son factores que si influye en las decisiones de compra

de las personas.
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Igualmente, en el estudio realizado por Tavera & Ballesteros (2011) tuvo como
proposito indicar como se da la Aceptacion del E- Commerce en Colombia,
especificamente en la ciudad de Medellin, donde también se buscé enriquecer la
literatura académica en el &mbito colombiano y sudamericano en lo vinculado con la
ejecucion del modelo TAM. Concluyendo que dicho modelo permitié determinar que
los factores facilidad de uso y utilidad influyen junto con otros factores como la
seguridad, confianza, riesgo percibido, actitud, innovaciones, norma subjetiva y la
intencion de uso, de manera predeterminada en la aceptacién del comercio electrénico
especialmente en los jovenes mayores de 14 afios, siempre y cuando tenga un nivel

educativo superior de la ciudad de Medellin.

Finalmente hoy en dia en el Pert el E-commerce no es un tema muy tocado por la
cual investigaciones sobre dicho tema recien se estan tocando en los ultimos afios tal
es el caso que de acuerdo a la investigacion realizada por Mamani (2018) se evidencio
qué factores influyen en las compras online y saber si estos factores seran necesario
siempre en la vida del consumidor, dicha investigacion se realizo a 357 estudiantes y
la informacidn obtenida sobre dichos resultados fueron procesados, utilizando como
instrumento estadistico la regresion lineal simple y maltiple. Concluyendo que los
factores actitud hacia el uso, la norma subjetiva y el control conductual percibido
permitieron aclarar en un 79.2% la variabilidad de la intencion de uso, es decir, si un
usuario tiene una opinién positiva del comercio electronico, presion social de su
entorno y recursos pertinentes para poder llegar a ello, entonces habra una alta

probabilidad de que esté dispuesta a usarlo.

Igualmente, en la investigacion realizada por Yactayo & Tarazona (2016) tiene
como propdsito conocer los factores que restringen la adopcion del comercio
electronico en las MYPES, donde se eligié como principal centro de aplicacion de la
investigacion el Centro Comercial Parque Canepa ubicado dentro Emporio Comercial
de Gamarra, debido a la importancia y antigliedad de dicho centro, este estudio se
establecié basandose en una encuesta dirigida a los microempresarios de ropa urbana
para mujer del C.C. Parque Cénepa dentro del Emporio Comercial de Gamarra en
donde la metodologia utilizada en nuestra investigacion fue disefio descriptivo y la
muestra calculada fue de 67 microempresas. Donde se concluyo que la seguridad y la

emocion son factores que influyen de manera directa en las MYPES investigadas.
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2.2.Bases tedrico cientificas:
Comercio Electronico

Se define como un medio de intercambio comercial donde dos o mas partes se
interrelacionan de forma electronica, es decir en lugar de la conmutacion o contacto
fisico directo (Malca, 2001). Siendo asi que hoy en dia hace remision a una serie de
actividades comerciales, teniendo como instrumento de uso principal a la tecnologia
de trasmision electrénica de datos, empleado por el internet y la Word Wide Web
(Schneider, 2003). Cabe considerar que también es considerado un disefio comercial
en el que se utilizan distintos servicios y enlaces que son proporcionados en
documentos de caracter electrénico ofrecidos por el internet, permitiéndole al usuario
tamizar y adquirir distintas ofertas que ofrece el distribuidor basandose en una serie
de productos distintos, es por ello que el comercio electronico facilita al usuario una
gama de recursos seleccionados por la misma red y principalmente de la Word Wide
Web, para que asi el, obtenga la informacidn necesaria de dichos productos y a su vez
se pueda comunicar con el vendedor y efectuando asi el proceso de compra
(Rodriguez, 2002).

Mientras tanto en el &mbito normativo con la Ley 34/2002 define al comercio
electronico también como un servicio para la sociedad, prestado normalmente como
herramienta principal de uso diario, ya sea a distancia, via electrénica y a solicitud
individual por parte del destinatario, con la final de poder realizar un comercio via
online ofreciéndole al usuario una mejor experiencia o satisfaciendo de manera mas
rapido sus necesidades (Liberos, 2013). Una herramienta en la cual ofrece a que las
distintas empresas vendan sus productos y servicios, a través de los anuncios que se
pueden realizar por el internet, evitando asi la contratacion de intermediarios, y

también gastos o préstamos (Jahanshahi, 2011).
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Ventajas y desventajas del comercio electronico

El comercio electronico tiene una serie de ventajas positivas que permiten

distinguirla del comercio tradicional, siendo dichas ventajas mucho mas fuertes ya que

permite distintas oportunidades a empresas y personas, ahorrandoles tiempo y costos

para poder cubrir las distintas necesidades de estos (Riveira, 2018). Algunas de las

principales ventajas del comercio electronico son:

Incrementa las oportunidades de ventas del vendedor y las compras del

comprador.

Ayuda a identificar a nuevos proveedores y socios comerciales para las

empresas.

Permite al consumidor negociar los términos de precio y entrega a traves de

la web.

Proporciona a los compradores un intervalo mas amplio de opciones que el

comercio tradicional,

Facilita a que los usuarios elijan facilmente el grado de informacién que se

obtienen sobre una posible compra a través de la web.

Sin embargo, el comercio electronico también cuenta algunas desventajas, tales

como.

Algunos productos como alimentos perecederos y articulos de antigiiedad

de alto costo, no se pueden ofrecer a través de la web.

Existen todavia clientes muy desconfiados al momento de adquirir el

producto sin verlos y que tampoco confian en los pagos online.

La fidelizacion del cliente es mucho mas dificil
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Tipos de comercio electronico
Empresa—Consumidor (B2C):

Este es un tipo de comercio electrénico donde ha generado un gran cambio en toda
la sociedad ya que se a expandido cada vez mas a dispositivo movil, tabletas o
cualquier otro dispositivo, permitiendo realizar compras de distintos productos en
cualquier momento. La ventaja de este tipo de modelo se basa primordialmente en la
calidad y en la velocidad en la que se puede realizar una compra y también en la
posibilidad de buscar y comparar distintos precios, EI modelo B2C necesita de gran
trabajo para que un negocio online se mantenga en pie y no termine perdiéndose en el

océano basto del comercio electrénico (Riveira, 2018).

Empresa-Empresa (B2B):

Este modelo de comercio electronico se realiza entre dos empresas diferentes, ya
sea que se dediquen a la fabricacion de uno o mas producto, un modelo que se da
también desde el mercado seleccionado por los diferentes proveedores o
intermediarios hasta la funcién que se da entre vendedores y compradores, con la
finalidad de que las empresas conozcan perfectamente como es que funciona el

mercado en el que compiten (Riveira, 2018).

Consumidor-Consumidor (C2C):

Es un modelo en que se refiere al comercio que se da entre consumidores, es tan
sencillo como que un usuario ofrezca y venda un producto que ya no estan utilizando
(Riveira, 2018)

Este tipo de comercio tiene una serie de ventajas como:
* Precios bajos

 Dar segunda vida a un determinado producto
Seguridad del comercio electronico

El comercio electronico se ha vuelto una tendencia a nivel mundial y Latinoamérica
no es la excepcidn, ya que hoy en dia ha aumentado el nimero de usuarios que utilizan

esta nueva tecnologia de informacion como herramientas de sus compras. Pero aun asi
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estos nuevos servicios, no son tan seguros, debido a que existen una serie de amenazas
en la cual los usuarios deben tomar en cuenta para no exponerse en el uso de los
diferentes servicios del comercio electronico (Calvo, 2014). Es por ello que las
amenazas mas habituales de hoy en dia son las siguientes:

Phishing

Es una actividad fraudulenta en la que los usuarios son engafiados para revelar
informacién confidencial, especialmente aquellas relacionadas con informacion
financiera (Madihah, 2017). Esta practica ilegal tiene como finalidad enviar correos
electrénicos bajo la imagen de una empresa de buena reputacion para que asi el
individuo revele informacion personal de €l, como contrasefias y nimero de tarjetas

de crédito por via online (Lastdrager, 2014).

En este tipo de estafa en la cual los usuarios son victimas a través de un correo
electronico, tiene una finalidad en la que el estafador pueda usar dicha identidad para
seguir cometiendo actos ilicitos (Prapuolenis, 2018). Es decir, dicho estafador se hace
pasar por la personalidad de una persona o empresa de confianza para que el usuario
responda a tal comunicacion de manera directa y oficial, sin ningan temor alguno,
llegando al usuario a través de un e-mail, fax, sms o telefonicamente, provocando a su
vez que le facilite su informacidn privada para que le resulte de gran utilidad para el
timador (Calvo, 2014).

Malware o cédigos maliciosos

También considerado como un software malicioso, el cual tiene un objetivo
deteriorar el sistema de la computadora o también la informacién del usuario sin su
aprobacion (Destarn, 2015). Es por ello que los hackers utilizan este método también
para otras finalidades, tales como sustraer la informacion personal o contrasefias del
usuario y hurtar el dinero o eludir a que los usuarios accedan a su dispositivo movil,
computadora o tabletas, ante este tipo de amenaza el usuario puede protegerla

mediante el uso de software antimalware (Sandeth, 2015).
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Clickjacking

Es una técnica que lo estafadores utilizan para sustraer el robo de la informacién
del cliente a través de un clic, perjudicando a los navegadores y productos web. El
atacante sin necesidad de hacer ningun esfuerzo, incita a la persona a realizar un clic
en cualquier vinculo o link de cualquier portal web, una vez que el usuario realiza
dicha gestion este lo induce hacia cualquier sitio web con virus, ya sea anuncios no

deseados, sin que el usuario se dé cuenta (Calvo, 2014).
Crimeware

Es una técnica utilizada por los estafadores el cual busca hurtar las contrasefias y a
su vez capturar las pulsaciones reconocidas en el teclado del usuario, logrando asi
adquirir toda la informacion del receptor (usuario), el crimeware también esta
interconectado con programas fraudulentos haciéndolo invisible ante muchos sistemas
de seguridad, esta técnica también adquiere la informacion del usuario a través de

capturas de pantalla o videos del ordenador del usuario (Calvo, 2014).

Modelo de Aceptacion de Tecnologias (TAM)

El Modelo TAM (Technology Acceptance Model) se establecié en la investigacion
propuesta por (Davis, 1989) en la Sloan School of Management, dicha investigacion
tiene como objetivo: adentrarse en el entendimiento de los procesos de aprendizaje del
usuario e impulsar el desarrollo de una metodologia que trata de medir como influye
la aceptacion de nuevas tecnologias en el estilo de vida de los usuarios, permitiendo a

SU vez conocer sus ventajas y desventajas.

Dicho modelo propuesto por Davis surge de la Teoria de Accion Razonada y es
que, a diferencia de las otras teorias apoyadas en la aceptacion del comercio
electronico, este modelo solo trata de explicar especificamente la adopcion de la

tecnologia en los usuarios (en particular, sistemas de informacion).
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Figura 01: Modelo de la Teoria del Adopcidn de la Tecnologia (TAM)

Utilidad Percibida

Actitud Intencitn Conductual

Facilidad de Uso
Percibida

Fuente: Davis (1989)

Factores del TAM

Los dos principales factores o dimensiones que define el Modelo de Teoria de
Adopcion de Tecnologia, son la utilidad percibida y la facilidad de uso percibida, estas
dimensiones ya habian sido analizados con anterioridad por otros autores en
investigaciones muy distintas a la de Davis, siendo asi que Davis establece estas dos
dimensiones o factores como principales pilares del comportamiento del individuo
durante el proceso de adopcion de un sistema de informacion en el estilo de vida de
ellos (Davis, 1989).

Utilidad percibida: Esta dimension fue explicado anteriormente por Rogers en la
Teoria de la Difusion de Innovaciones (IDT) donde esta teoria explica dicho concepto
bajo el significado de ventaja relativa. Pasando despues a formar parte como una de
las principales dimensiones del TAM vy subsiguientemente a ello Venkatesh et al.
(2003) incluye dicha dimension de Utilidad percbida como parte del concepto de
expectativas de rendimiento en los usuarios. Es por ello que el concepto de utilidad
percibida se estable como el nivel que una persona cree gque las nuevas tecnologias
influyen en el desempefio del usuario ya sea ahorrando le tiempo al momento de

adquirir algun producto Davis (1989, p.320).

Facilidad de uso percibido: es el nivel en el que un individuo utilizando un sistema
de informacion tecnoldgica piensa que se librara de cualquier esfuerzo mental o fisico
(Davis, 1989). Siendo asi que este concepto al igual que la Utilidad percibida también
pertenece dentro de la Teoria de la difusién de Innovaciones (IDT) manifestandose en
un sentido opuesto al término de complejidad (Rogers, 1962), posteriormente a ello

(Venkatesh, 2003) define a dicha dimension bajo el concepto de expectativa de
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esfuerzo. Es por ello que dicha dimension es necesario para la adopcién de una
tecnologia de informacidn, ya que, si dicho factor resultara de facil uso para el usuario,
le permitird menos esfuerzo y asi poder dedicar mas tiempo a otras actividades,
ocasionando una actitud positiva hacia el usuario (Davis, 1989).

El modelo TAM es una adopcion también de la TRA (Teoria de la Accion
Razonada) en la cual se centra principalmente en el estudio de la conducta del usuario
hacia el uso de nuevas tecnologias se informacion y el impacto que tendra en ellos.
Dicho modelo da a conocer también el efecto de factores superficiales tales como las
creencias, actitudes e intenciones. En él considera también dos dimensiones
principales que tratan de explicar el uso de nuevas tecnologias, tales como la actitud
hacia el uso y la utilidad percibida. De igual forma, la utilidad percibida compone el
condicionante intelectual del objetivo de la conducta, mientras tanto la actitud hacia el
uso define al componente afectivo (Davis et al, 1989).

Figura02: Modelo de aceptacion tecnologica (TAM)

Utilidad
Percibida

Variables Actitud hacia Intencion de Uso de la
externas el uso uso tecnologia

Facilidad de
uso
percibida

Fuente: investigacion propuesta por Davis, Bagozzi, & Warshaw (1989)

Evolucion de TAM

Después que se establecio el TAM, pasado el tiempo se propone una nueva
evolucién del modelo que denominan TAM2 el cual incorpora una serie de variantes
de indole social y organizacional, como la calidad del resultado, norma subjetiva,
imagen, relevancia de la tarea y demostrabilidad del resultado, y a su vez dos
dimensiones moderadoras: experiencia y voluntariedad de uso (Venkatesh & Davis,
2000). Donde da a conocer gque la norma subjetiva no tiene una influencia de manera

directa en la utilidad percibida sino en la intencion de uso.
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Figura03: Modelo TAM2

[ Experiencia ] [ Voluntariedad ]

Norma subjetiva

TAM \

Imagen

- ‘\\ Utilidad

[ Relevanciadela | _— Percibida

L tarea J/

p \ Intencién de Uso de la
Calidad del [ uso ’ ‘ tecnologfa ]

L resultado

( A Facilidad de

Demostrabilidad

del resultado \
J

Fuente: inestigacion propuesta de Venkatesh & Davis (2000)

uso
percibida

)

Con el pasar del tiempo el modelo TAM paso nuevamente por otra serie de cambios
donde surge como Ultima evolucion el modelo TAM3 un modelo propuesto
originalmente también por Davis (1989). Donde especifica una serie de dimensiones
de la facilidad de uso percibida, tales como: auto-eficacia, la ansiedad, “playfulness”
y el control externo, de igual forma se proponen dos precedentes relacionados con los
atributos de dicho sistema, como, el disfrute percibido y la usabilidad percibida
(Venkatesh & Bala, 2008).

Figura04: Modelo TAM3

[ Experiencia ] [ Voluntariedad ]

Norma subjetiva

Imagen
Relevancia de la
tarea
Calidad del
resultado
Demostrabilidad
del resultado

Autoeficacia

1 ( TAM
I Utilidad
L —T ] Percibida
Intencién Uso de la

de uso

tecnologia

Control externo

Ansiedad

2 s Usabilidad
Factores de ajuste

Playfulness

Fuente: investigcion propuesta por Venkatesh & Bala (2008)
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La confianza y Riesgo percibido
Analisis sobre la confianza

La confianza ha sido explicada de diferentes puntos de vista, la primera ya sea como
un criterio comportamental, que pone a disposicion de actuar de una determinada
forma o el deseo de cierta parte de depender de otra, teniendo una seguridad completa
de poder realizar cualquier tipo de transaccion (Morgan & Hunt, 1994). De igual forma
se define como el deseo en que tiene un usuario para poder satisfacer la necesidad
establecida de acuerdo a sus gustos (Andaleeb, 1996). La confianza igualmente se
define desde una perspectiva cognoscitiva como la creencia en que una sociedad
llevara a cabo sus diferentes compromisos de manera futura y desempefiarse en base a

las necesidades que puedan darse a largo plazo (Scheer & Stern, 1992).

Através de la diferente recopilacion de datos establecidos por (Flavian & Guimaliu,
2007) indican que la confianza presenta cuatro dimensiones distintas: honestidad,
benevolencia, competencia e integridad. Donde la dimension honestidad hace
semejanza a la creencia de la sinceridad (Gundlach & Murphy, 1993), la benevolencia
establece el interés que tiene una parte usuario desconocido sobre otra (Sanzo et al.,
2003) y finalmente la competencia describe los conocimientos y habilidades ostentado

por el usuario (Mayer, 1995)

Al relacionar la confianza con el comportamiento online, esta hace frente a una serie
de cuantiosos retos, como la inviabilidad de evaluar los productos o servicios ofrecidos
por los portales web, la ejecucion del pago antes de la entrega del bien o servicios, las
amenazas que pueden provocar lo hackers y continuos anuncios sobre virus, todo ello
que puede afectar la confianza del usuario al momento de utilizar una herramienta

tecnologia para solicitar dichos producto o servicio (Flavian & Guimaliu, 2007).
Analisis del riesgo percibido

De acuerdo con las investigaciones realizadas por parte (Flavian & Guimaliu,
2007) el riesgo percibido es el comportamiento que tiene el individuo al momento de
realizar cualquier accion y que dicha accién realiza produzca una serie de efectos que
no puedan pronunciarse con antelacion ante cualquier incertidumbre, siendo
consideradas como indeseables (Bahuer, 1967), provocando asi una serie de posibles
pérdidas o malestar ante la confianza del individuo, aumentado asi su inseguridad

(Murray, 1991). El riesgo percibido percibe dos elementos sobresalientes que son:
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Incertidumbre y consecuencias, tratandose la primera sobre el sentimiento subjetivo
en la que el usuario pone con antelacion los distintos eventos ocurridos en base a su
relacion establecida con las tecnologias de informacidn, recalcando que la falta de
convencimiento por parte de los usuarios se da por desconocimiento de las
necesidades, objetivos, alternativas o atributos que aprecia el individuo con respecto a

su futuro y la confianza de si mismo (Mitchell, 1999).

Durante el trayecto de la historia el riesgo percibido se ha venido distribuyendo en
seis dimensiones la cuales son: riesgo funcional, financiero, fisico, social psicolégico

y temporal, en la cual Mitchell (1998) establece 6 dimensiones tales como:

e Riesgo funcional: es el temor del consumidor al producto, establecimiento
y marca elegida, al no logre alcanzar los resultados esperados por parte de
él.

¢ Riesgo financiero: es un temor que el consumidor tiene sobre si el producto

elegido vale de acuerdo a lo que cuesta.
e Riesgo fisico: amenaza que representa dicho producto al usuario.

e Riesgo social: es el temor que el usuario tiene a que su familia, amigos o
terceros puedan juzgar la eleccion que hacho el usuario y que como efecto

se vea damnificado su imagen.
e Riesgo psicologico: posibilidad de estar disgustado con uno mismo

¢ Riesgo temporal: tiempo en el que el usuario se tarda en adquirir el producto

o reparar dicho producto

La perspectiva del riesgo percibido en los recientes canales de compra online,
resulta para los usuarios una incertidumbre debido a que piensan que estan sujetos a
mas amenazas en el momento de adquirir cualquier producto desde sus hogares que en
vez de realizarlo de manera fisica, ya que al realizar de manera tradicional logran
conocen al vendedor mientras tanto a través de una pagina web tienen esa inseguridad
de no saber a quién le compra, un ejemplo también claro son las compras realizadas a
través del teléfono o atraves de un correo ordinario. Esta percepcion del riesgo también
surge de diversos aspectos muy apartes del estilo de vida o la cultura del usuario, tales

aspectos también son la imposibilidad de analizar previamente los productos,
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problemas para retornar algun producto defectuoso o la incertidumbre sobre la ética

comercial del vendedor (Spence, Engel, & Blackwell, 1970).

La Seguridad percibidas en el comercio electronico

El estudio de Kim (2011) manifesté que la seguridad percibida es un valioso
precedente de la confianza, revelando asi que las distintas transacciones realizada por
los usuarios a través del comercio electronico, a conllevado a que tomen muy en cuenta
que su privacidad debe estar garantizada por los mismos portales web, provocando a
su vez una influencia hacia la confianza percibida. De igual manera, se busca que los
datos proporcionados por los usuarios a los portales web, no deben ser conocidos por
otros y que a su vez sea resguardada y no publicada sin consentimiento del usuario
(Suh & Han, 2003), es por ello que la seguridad percibida esta compuesta por una serie
de dimensiones como la autentificacion, confidencialidad, integridad, no repudio,

privacidad y disponibilidad.



26

Metodologia

3.1.Tipo y nivel de investigacion:

Enfoque: Cuantitativo

Se utilizara un enfoque cuantitativo ya que nos permitira determinar los diferentes
resultados obtenidos de la muestra establecida en la investigacion, hacia la poblacion
en general, permitiendo asi establecer una serie de mediciones de dicha muestra con
la ventaja de poder deducir la forma en la que piensa una poblacion y a la vez la
capacidad de realizar un analisis estadistico avanzado estableciendo asi modelos

predictores basados en la conducta de las persona.
Tipo: Aplicada

Es aplicada ya que daremos una respuesta ante nuestro problema planteado,
buscando centrarse especificamente en como lograremos llevar las distintas teorias o
modelos establecidos a la practica; utilizando como instrumento el cuestionario ya que
nos permitira obtener informacion mas clara y precisa de los distintos factores que
influyen en la aceptacion del comercio electronico en la PEA de la ciudad de Chiclayo
2018.

Nivel: Causal

La investigacion es de nivel causal ya que permitira establecer como principal
prioridad evidenciar la influencia de las variables x en y, es decir que factores
determinan la aceptacion del comercio electrénico en la PEA de la ciudad de Chiclayo
2018.

3.2.Disefio de investigacion:

No experimental:

Debido a que en la investigacion no habra ninguna alteracion de las variables

establecidas.
Transversal:

Debido a que la investigacion va a ser estudiada en un determinado periodo,

ejecutandose en una poblacién determinada, provocando a su vez evitar cualquier tipo
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de alteracion de dichas variables que se mantendrdn de manera constante hasta el final

de la investigacion.

3.3.Poblacién, muestra y muestreo:
Poblacion:

La presenta investigacion tiene como objetivo a la Poblacion Econémicamente
Activa de la ciudad de Chiclayo especificamente las edades de 25 a 35 afios, ya que
asi se podra determinar la aceptacién del comercio electronico en dicha ciudad, esta
poblacién esta conformado tanto por hombres como mujeres, donde se comprob6 que
la poblacion que existe entre dichas edades sin distincion de género es de 612,204
(INEI, 2017).

Muestra:

La investigacion va a englobar a la Poblacion Econémicamente Activa de la ciudad
de Chiclayo entre las edades de 25 a 35 afios, sin ninguna discriminacién sobre el

género, ocupacion, nivel de estudios, estado civil y nivel de ingresos.

Z: Nivel de Confianza (correspondiendo a los valores de Z, donde el 95% equivale
a 1.96)

N: Poblacién
p: Probabilidad a favor (50%)
g: Probabilidad en contra (50%)

e: Error de estimacion que se espera tener es de 5%
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n: Tamano de la muestra

(1.96)% x 0.5 x 0.5 x 47517
(47517 x 0.05)2%+ (1.96)%2 x 0.5 x 0.5

N= 383

Muestreo:

El tipo de muestreo que se realizd es probabilistico aleatorio simple como en
diferentes investigaciones difundidas sobre el mismo fenémeno en otros mercados
(Gaspar & Luis, 2007; Jones & Leonard, 2007; Liu et al., 2005) ya que cada
componente de la poblacién cuenta con la posibilidad de ser elegido para poder
conformar la muestra, buscando que la muestra se ajuste a la distribucion poblacional

por las edades seleccionadas.

3.4 .Criterios de seleccion:

La unidad de analisis representada por informacion obtenida del INEI, seran
seleccionado mediante el establecimiento de criterios de inclusion y exclusion, ya que
asi se puede determinar qué datos seran tomados para nuestra investigacion y cuales

no, es por ello que se establecid de la siguiente manera:

Criterios de inclusion:

Especificamente estd conformado por la Poblacién Econdmicamente Activa de la
ciudad de Chiclayo entre las edades de 25 a 35 afios, basando en este rango de edades
ya que, de acuerdo con Arellano Marketing, son estos rangos de edades en la que los
usuarios realizan compras por internet debido a que cuentan con un ingreso

independiente.
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Criterios de exclusion:

No se tomaré en cuenta a aquellas personas que son menores de edad o que no
pertenecen entre el rango establecido; y también a aquellas personas que

econdémicamente no ejercen alguna actividad.



3.5.0peracionalizacion de variables:

Cuadro de operacionalizacion de variables

Variables Marco conceptual Marco operacional Dimensiones Indicadores
Es mas rapido
ﬂ}hl:nrra tiempo

seguin davis (1989) hace referencia en Utilidad Percibida = | -

2 forma an ue el Usuaro acepiauna e e iac TGS ket
doeomersio " 20 1 UG SUETS.  orserun oy eeco st s mis i
electronico factores que afectaran su probado en{prede!:lr el usn_ Eje las Facil de aprender

tecnologias de informacion y Facil de usar.

comportamiento comunicacianes

Facilidad Percibida

Facil de dominar
Bajo Control
Flexible
Claro y entendible

Ajzen (18991} se refiere a la
predisposicidn aprendida para
responder consistentermente de una
manera favorable o desfavorable a un
objeto dado

La Teoria de la accion razonada (TRA)
fue desarrolada para profundizar el
concepto de actitud como un elemento
de predisposicion hacia el
compartamiento

Ajzen (18991} suele estarvinculada al
deseo que motiva una accion y no a su
resultado o consecuencia.

Actitud

Gustos
Disefio de la pagina

Positivismao

intencien de usar e-
commerce

Intencion
Lsao

Recomendaciones




Factores
actitud,
intension de
uso,
sequridad
percibida,
confianza
percibida y
riesgo
percibido
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kim & Chung (2011} garantia de
proteccion con respecto a las
fransacciones realizadas y los medios
de pago utilizados durante la compra
anline

Kim, M. Chung M. & Lee C, K. (2011)
estudio “El efecto de la segurida
percibida sobre comercio electrdnico:
compras online de productos turisticos
¥ Senicios

seguridad percibida

Transaccidn
Confidencial
Inalterable
Garantia

Seguro

Flavian & Giomaliu (2007) esperanza
firma que se tiene en ago o alguien. En
el caso concreto del comercio
electrénico, hace referencia ala
esperanza gue tiene el cliente online,
en gue la compra realiza se reazlizara
en base a sus expectativas.

Flavain Blanco (2007) grado de
incetidumbre que el consumidaor
experimenta en cuanto a las
consecuencias de una decision de
compra

Flavian Blanco, C., & Guimaliu Blasco,

M. (2007). Un analisis de 13 influencia

de |la confianza y del riesgo percibido
sobre |a lealtad a un sitio web

Confianza percibida

Compromisos
Fromesas
Infarmacidn
Caonsejos
Fepercusiones
Interes
Habilidad
Experiencia
Conocimiento

Riesgo Percibido

Gasto

inversion
Funcionalidad
FProductividad
Imagen personal
Descontento
Frustracian
Tiempao

Darfio fisico




32

3.6.Técnicas e instrumentos de recoleccién de datos:

Si bien es cierto toda investigacion necesita realizar un examen en
relacién con la recopilacién de informacién para que asi se revele datos
importantes y elocuentes sobre la investigacion que se esta realizando. Esta
investigacion debe recopilarse rapidamente y completamente para que no
pierda veracidad.

Las técnicas e instrumentos que se van utilizar en nuestra investigacion

son:

TECNICAS INSTRUMENTOS

Encuesta Cuestionario

a) Técnicas:

Encuesta: esta técnica permitird reunir los datos necesarios para la
investigacion, en la cual se hace de manera directa de la variable de estudio.
Explicando asi en la encuesta algin margen de fallo debido a que esta

incidido por la personalidad del encuestado.

b) Instrumentos:

Cuestionario: Este tipo de instrumento nos permitird obtener un nimero
ilimitado de datos de diferentes personas, consistiendo en un conjunto de
preguntas elaboradas de forma apropiada, con una sucesion légica y
organizada con unos objetivos explicitamente definidos con anterioridad,

buscando asi dar a conocer una serie de respuestas correctas.
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Antes de redactar el cuestionario se establecido exactamente qué
informacidn debera ir, como se usara, como se resumira y clasificaran las
distintas respuestas obtenidas. Luego se formulara el cuestionario con las

siguientes sugerencias:
o Elaborar preguntas de manera concisas y sencillas
e Debe iniciar con preguntas faciles y generales

e Debe emplearse un vocabulario adecuado para que las personas
logren entenderlo.

e Esnecesario agrupar las preguntas y estructurar el cuestionario de
tal manera en que porque a su vez que las respuestas sean faciles

y resumidas.

Una vez que tomemos en cuenta todas estas sugerencias. El cuestionario
se basara a traves de la ejecucion de la escala de Likert, donde dicha escala
busca lograr en los encuestados una serie de respuestas de manera fisico
basadndose en una puntuacion donde 1 es considerado como la respuesta mas

baja y 5 como la respuesta mas importante.

Sesgos hacia el investigador

Afiliacion: La organizacién (Universidad Catolica Santo Toribio de
Mogrovejo) a la que pertenezco me permitirad lograr resultados mas claros y

precisos al momento de realizar el cuestionario al publico objetivo.

Imagen: Es necesario lograr una percepcion positiva de mi al momento

que realizar los distintos cuestionarios.

Efectos del investigado

Omnisciencia: Se evitara que el margen de respuestas falsas no supero

el error estimado de 5%.

Saturacion: Se va a tratar que las respuestas sean claras y precisas.
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Siendo asi que para poder determinar la valides de la fiabilidad de los
distintos grados establecidos en la Tabla N°01 se procedi6 a realizar el Alfa
de Cronbach. En el cual se encontrd un resultado satisfactorio por cada
variable, donde se pudo deducir que las variables Utilidad Percibida (0.934),
Actitud (0.922) y Facilidad de Uso Percibido (0.922) tienen un coeficiente
alfa excelente, de igual forma las variables Intension de uso (0.835),
Confianza Percibida (0.895) y Riesgo Percibido (0.810) tienen un
coeficiente alfa bueno y por Gltimo la variable Seguridad (0.713) tiene un

coeficiente alfa aceptable.

Tabla 01: Analisis de fiabilidad

ANALISIS DE FIABILIDAD
CONSTRUCTOS ALFA DE CROMBACH
Utilidad Percibida 0.934
Facilidad de Uso Percibido 0.922
Actitud hacia el E-commerce 0.928
Intencién de uso 0.835
Seguridad 0.713
Confianza Percibida 0.895
Riesgo Percibido 0.810

Fuente: Resultado de encuesta masiva

Para seguir procediendo con la validez de datos obtenidos en la prueba
masiva también se realizo el Analisis factorial tomando en cuenta la prueba
de KMO, como determinante de las magnitudes de los coeficientes de
correlacién y también la prueba de esfericidad de Bartlett por cada variable,
donde se logré deducir que de acuerdo con la Tabla N° 15 (vea en Anexo 2)
la prueba de esfericidad de Bartlett de la variable Aceptacién tiene como
resultados una Chi cuadrada de 3929.194, unos grados de libertad de 66 y
un nivel de significancia muy inferior al limite de 0.05, pues es de 0.000,
esto nos indicd que la matriz de datos es validada de manera correcta para

poder asi seguir con el proceso de analisis factorial, en tanto al siguiente
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analisis que es el indice de Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) se obtuvo que es de
0.928 indicando que hay una relacion alta entre las variables establecidas,
sustentdndonos a la vez que la muestra tomada en la investigacion es

pertinente, permitiéndonos continuar con la aplicacion de dicho anélisis.

De igual forma en tanto a las variables de los distintos factores (actitud,
intensién de uso, seguridad, confianza percibida y riesgo percibido), se logré
deducir que de acuerdo a la Tabla N° 16 (vea en Anexo 2) el analisis de la
prueba de esfericidad de Bartlett tiene como resultado una Chi cuadrada de
6130.196, uno grados de libertad de 300 y un nivel de significancia muy
inferior al limite de 0.05, siendo el resultado de 0.000 donde también nos
indicd que la matriz de datos es validada de manera correcta para continuar
con el proceso de analisis factorial, en tanto al siguiente analisis que es el
indice de Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) se obtuvo que es de 0.865 donde este
valor es notable debido a que dicha muestra tomada para el estudio es
adecuado, permitiendo también poder continuar con la aplicacion de dicho

estudio.

Continuando con la valides de la investigacidn, hay que precisar tambien
la importancia de los distintos cuadros establecidos basandose en las
varianzas explicadas de las distintas variables establecidas, donde se logro
como resultado que de acuerdo con la Tabla N° 17 (vea en Anexo 2) la
varianza total explicada de la variable Aceptacion, dio a conocer que la
distincidn que se da en las dos dimensiones principales de dicha variable,
exclusivamente los dos primeros factores tienen valores propios superiores
a 1y que explican el 74,181% de la varianza, esto nos indicd que dichas
dimensiones explican el principal problema de nuestra investigacion,
produciéndose una pérdida de tan solo el 25,82% de la informacion original
de la investigacion representada por la variable aceptacion del comercio
electronico. Explicando asi que los dos 2 factores son relevantes para

resumir dichas variables originarias del problema establecido.
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De igual forma las variables de los factores (actitud, intension de uso,
seguridad, confianza percibida y riesgo percibido) se logré deducir que en
la Tabla N° 18 (vea en Anexo 2) la varianza total explicada, indicé que los
5 factores tienen valores propios mayores que 1y a su vez aclarar el 68,666%
de la varianza, esto nos indica que estos 5 factores pueden explicar en un
68,666% del problema original de la investigacion, generando una pérdida
de tan solo el 31,334% de la informacion original representada por la
variable inicial. Es por ello que los 5 factores son relevantes para resumir las

variables originales del problema.

3.7.Procedimientos:

La ejecucion de las encuestas se realizo en el mes de septiembre, donde
se establecio prioritariamente en el horario de 3:00pm a 5:00pm, tomando
como puntos de encuentro los distintos parques principales de Chiclayo y

también las afueras del centro comercial real plaza.

Tabla 02: Procedimiento de recoleccion de datos

Genero Hombres y mujeres
Turno Tarde

Centros comercialesy

Lugares de ejecucidon I
parques principales

Horarios 3:00 pm a5:00 pm

Fuente: recoleccion de datos obtenidos durante la investigacion
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3.8.Plan de procesamiento y analisis de datos:

Los datos recolectados mediante las hojas de registro elaborado,
fueron procesados creando una base de datos en el programa
Microsoft Excel 2016 y procesados en el programa SPSS v23.0.

En cuanto al andlisis, se realizé primero la validez del constructo
basandose en la aplicacion del analisis factorial, estableciendo un
nivel de confianza de 95% donde dicha confiabilidad fue evaluada
con el Alfa de Cronbach y que posteriormente se aplicé los
baremos para cada una de las puntuaciones de los factores
extraidos, dichos baremos se calculd con la aplicacion de
percentiles, donde se formo cinco nivel de acuerdo al instrumento
establecido en la investigacion, teniendo los siguientes valores de
1.“muy bajo”, 2.”bajo”, 3.”medio”, 4.”alto” y 5.”muy alto”,
utilizando como rangos de puntaje los percentiles 20, 40, 60 y 80,
dichos valores también establecidos en la investigacion de
(Vallejos, Jaimes, Aguilar & Merino, 2012).

Tambieén se realizo el uso de las tablas y graficos respectivos que
contienen informacién cuantitativa de los resultados que se

obtuvieron en relacion con la baremacion de las variables.
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Problema Principal Objetivo principal | Hipotesis Principal Variables | Dimensiones | Sub-dimensiones Indicadores
Control percibido Es mas rapido
Flayfulness Ahorra tiempo
. ) B utilidad Usabilidad cbjetiva Es beneficioso
i0ue FE_IEtl:IFES identificar los ) percibida Ansieds Es Ll
determinan la factores que ACEPTACION — - -
aceptacion del comercio determinan la DEL Auto-eficacia Es mE,'S ETEETIHU
electronico en la PE4A de aceptacion del COMERCIO Entretenimients percibidg Es mas facil
la ciudad de chiclaye  comercio electrénico ELECTROMICO Relevancia para el trabajo  Facil de aprender
2012 entre las edades  en la PEA de la ciudad (variable y) MNorma subjetiva Facil de usar.
de 25 a 35 afios? de Chiclayo 2018 facilidad  Demostrabilidad de Facil de dominar
percibida  resultados Bajo Contral
Calidad de salida Flexibla
Imagen Claro y entendible
Ohbjetivos especificos . . Afecto Gustos
Actidud hacia Creencias Disefio de la pagina
el uso del e-
commerce  Comportamiento Positivismo
Identificar el nivel de aceptacian de la Utilidad Percibida y Facilidad intencidn de Actitud hacia el comportamiento Intencion
de uso en el comercio electronico de la PEA de la ciudad de Chiclayo usar e- Uso
2018. commerce  Norma subjetiva Recomendaciones
Autentificacion Transaccion
. Confidencialidad Confidencial
seguridad
percibida Integridad Inalterable
EACTORES No - repudio Garantia
ACTITUD, Privacidad Segura
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ISy =

INTENCION Compromisos
Determinar el nivel de las dimensiones de los factores en la DE Honestidad Prnmesqﬁ
Aceptacion del comercio electranico de la PEA de la ciudad de USO,SEGURID lnfﬂrm?mnn
Chiclayo 2018. AD.CONFIANZ ¢ fianza _ Consejos
AY F.IESGD percibida Benevolencia Fepercusiones
(variable X) Interes
Habilidad
Competencia Experiencia
Conocimiento
Riesgo financiero Gasm.
= Inversion
. . . . . Riesgo Funcional Funcmn.a.“dad
Determinar la influencia de los factores hacia la aceptacion del Riesgo = Productividad
comercio electronico en la PEA de la ciudad de Chiclayo 2018. . Riesgo Social Imagen personal
Percibido = ] ] Descontento
Riesgo Psicologico Frustacian
Riesgo Temporal Tiempo
Riesgo fisico Dano fisico
Disefio de investigacion Poblacion y muestra Tecnicas estadisticas | Tipo de investigacion
NO EXPERIMENTAL ' CDlacion:jovenes d:ﬁi? anos a 35 anos(612, tecnica: encuesta ENFOQUE: CUALITATIVO
TRANSVERSAL Muestra: 387 instrumento : cuestionario TIPOAPLICADA

muestrec: aleatorio simple MIVELES:CALSAL
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IV. Resultados y discusion

Para determinar la fiabilidad de la investigacion se realizd sobre la base de un
cuestionario con la escala de Likert, en la que hemos podido determinar que, de los
encuestados, segun su género, la mayoria de ellos fueron mujeres con un 62% del
total de la muestra. Por otro lado, el 38% representa al total de encuestados
masculino. Es asi que de acuerdo a las edades establecidas en la investigacion se
determind que la mayoria de encuestados fueron persona entre las edades de 25-27
afios que representan un 47% del total de la muestra con esta edad. Por el contrario,
las personas entre las edades de 31-35 afios fueron los que menos participacion han
tenido en el desarrollo de la encuesta con un porcentaje de 17%. Continuando con la
los resultados obtenidos de la investigacion se analizo de acuerdo a los objetivos
establecidos como:

Objetivo 01: Identificar el nivel de aceptacion de la Utilidad Percibida y
Facilidad de uso en el comercio electronico de la PEA de la ciudad de Chiclayo
2018

Utilidad percibida

En este analisis que se muestra a continuacion en la tabla 09 se explico cada una
de las valoraciones de la media, buscando asi determinar la percepcion de cada

resultado obtenido por la ejecucion de la encuesta.

Tabla 03
Media de la Utilidad Percibida

UTILIDAD PERCIBIDA

Porcentaje  Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Nivel muy bajo a2 21.4 214 21.4
Nivel bajo 48 125 12.5 339
Nivel Medio 116 30.2 0.2 64.1
Nivel alto 67 174 17.4 815
Nivel muy alto 71 18.5 18.5 100.0

Total 384 100.0 100.0
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De acuerdo a la Tabla N° 03 muestra que el nivel de aceptacion del factor Utilidad
Percibida, de acuerdo a la escala de Likert donde 1, “Totalmente en desacuerdo”, 2
“en desacuerdo”, 3 “ni de acuerdo ni en desacuerdo”, 4“de acuerdo” y 5. “totalmente
de acuerdo”, se demostro que es de 30.2% siendo 116 encuestados en tener un nivel
de aceptacion medio, es decir que los usuarios no estan ni de acuerdo ni en desacuerdo
en que al momento de realizar cualquier compra por internet les sea muy util, debido
a que opinan que dichas paginas web les permita optimizar y ahorrar su tiempo que
en vez de realizarla de manera tradicional, de igual forma ellos establecen que dichas
compras por internet puede que les resulte muy beneficioso ya que estan sujetas a
algun tipo de promocion o descuento por solo utilizarla, de igual forma el 21.4% y el
12.5% tienen niveles ya sea muy bajo y bajo de aceptacion de dicho factor, y
finalmente solo el 18.5% y el 17.4% de los encuestados tiene un nivel de aceptacion

ya sea muy alto y alto de dicho factor.

Facilidad de uso

Continuando con la comparacion de medias, la tabla a continuacion muestra el
andlisis de la variable facilidad de uso percibida en relacién como actuan las personas

al aceptar el comercio electrénico como parte de su vida diaria.

Tabla 04
Media de la Facilidad de uso

FACILIDAD DE USO PERCIBIDA

Porcentaje  Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Nivel muy bajo 749 20.8 20.6 20.8
Nivel bajo 128 333 333 53.9
Nivel medio 36 9.4 8.4 £3.3
Nivel alto G4 16.7 16.7 79.9
Nivel muy alto T 201 201 100.0

Total 384 100.0 100.0
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Como se muestra en la tabla N° 04, el promedio aproximado del factor Facilidad
de Uso, de acuerdo a la escala de Likert donde 1, “Totalmente en desacuerdo”, 2. “en
desacuerdo”, 3. “ni de acuerdo ni en desacuerdo”, 4. “de acuerdo” y 5. “totalmente
de acuerdo”, se demostro que es de 33.3% siendo 128 encuestados en tener un nivel
de aceptacion bajo, es decir que los usuarios estan en desacuerdo en que les es facil
realizar compras por internet, ya que utilizando dicho sistema en particular, les
resultara un poco mas de esfuerzo fisico para poder desempafiar sus compras, de tal
forma que quizéas no les permita adquirir distintas habilidades o conocimiento de
manera sencilla y facil, de igual forma el 20.6% y el 9.4% tienen niveles ya sea muy
bajo y medio de aceptacion de dicho factor, y finalmente solo el 20.1%y el 16.7% de
los encuestados tiene un nivel de aceptacion ya sea muy alto y alto de dicho factor.

Objetivo 02: Determinar el nivel de las dimensiones de los factores en la

Aceptacion del comercio electrdnico de la PEA de la ciudad de Chiclayo 2018.

Factor Actitud
Tabla 05
Media de la Actitud
ACTITUD
Porcentaje  Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Nivel muy bajo 94 24.5 24.5 24.5
Nivel bajo ] 0.0 0.0 0.0
Nivel medio 152 396 39.6 G4.1
Nivel alto 449 12.8 12.8 76.8
Nivel muy alto a9 232 232 100.0
Total 384 100.0 100.0

De acuerdo a la tabla N° 05, el nivel de aceptacion de dicho factor que se realizd
basandose en la escala de Likert donde 1, “Totalmente en desacuerdo”, 2. “en
desacuerdo”, 3. “ni de acuerdo ni en desacuerdo”, 4. “de acuerdo” y 5. “totalmente
de acuerdo”, se demostrd que el 39.6% de 152 encuestados tiene un nivel de
aceptacion medio de dicho factor como determinante de la aceptacion del comercio

electronico, mientras que el 24.5% de los encuestados tienen un nivel muy bajo de
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aceptacion, de igual forma solo el 12.8% y el 23.2% tienen un nivel de aceptacion ya

sea alto y muy alto de dicho factor.

Gréfico 01
Analisis del constructo Actitud

Actitud

5.00

4.00

3.03 3.05 3.07

3.00

2.00

1.00
Comportamiento Afecto Creencias

De acuerdo con el gréafico, se evidencio que en la dimension creencias, los usuarios
establecen que realizar cualquier tipo de compra o transaccion es una idea inteligente
ya que les permite quizas adquirir una serie de nuevos conocimientos muy distintos
a los que ya tienen establecidos, siempre y cuando estas ideas sean convincente al
momento de realizar dicha compra, asi mismo se observo que la dimensidn afecto se
establece en que cualquier tipo de transaccion o compra es una idea que les gusta a
los usuarios ya que les permite ahorra tiempo o encontrar distinta variedades de
producto de acuerdo a sus gustos personales y finalmente la dimension
comportamiento esté relacionado en la forma en que el usuario actla de manera
positiva ante la idea de que cualquier tipo de transaccion o compra que puedan

realizar lograra satisfacer sus necesidades de acuerdo a sus deseos establecidos



Factor Intencion de uso

Tabla 06

Media de la intencion de uso

INTENCION DE USO

Porcentaje  Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Nivel muy bajo 31 211 21.1 211
Nivel bajo 73 19.0 18.0 401
Nivel medio ar 227 227 62.8
Nivel alto 101 26.3 26.3 891
Nivel muy alto 42 10.9 10.9 100.0
Total g4 100.0 100.0
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De acuerdo a la tabla N° 06, el nivel de aceptacion de dicho factor que se realizd

basandose en la escala de Likert donde 1, “Totalmente en desacuerdo”, 2. “en

desacuerdo”, 3. “ni de acuerdo ni en desacuerdo”, 4. “de acuerdo” y 5. “totalmente

de acuerdo” se demostrd que el 26.3% de los 101 encuestados tiene un nivel de

aceptacion alto de dicho factor como determinante de la aceptacion del comercio

electronico, mientras que el 21.1% y el 19.0% de los encuestados tienen niveles ya

sea muy bajo y bajo de aceptacion, de igual forma solo el 22.7% y el 10.9% tienen

un nivel de aceptacion medio y muy alto de dicho factor.

Grafico 02

Andlisis del constructo Intencion de uso
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De acuerdo con el gréfico establecido, se evidencidé que en la dimension norma
subjetiva, los usuarios si estarian dispuestos a recomendar a otras personas como a
sus amigos o familiares a que realicen compras por internet, ya que asi encontraran
una gama de productos con excelentes precios, de igual forma en la dimensién actitud
del comportamiento indic6 que los usuarios si tienen la intencién de realizar compras
por internet asi tengan que utilizarlo frecuentemente para poder ahorrarse el tiempo
de ir a una tienda tradicional, mas no cuentan con la suficiente confianza para poder

utilizar sus tarjetas de débito o crédito para realizar dichas compras.

Factor seguridad

Tabla 07
Media de la seguridad

SEGURIDAD PERCIBIDA

Porcentaje  Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Nivel muy bajo 148 385 38.5 385
Nivel bajo 52 135 13.5 521
Nivel medio 50 13.0 13.0 65.1
Nivel alto 94 237 237 88.8
Nivel muy alto 43 11.2 11.2 100.0
Total 384 100.0 100.0

De acuerdo a la tabla N° 07, el nivel de aceptacion de dicho factor que se realizd
basandose en la escala de Likert donde 1, “Totalmente en desacuerdo”, 2. “en
desacuerdo”, 3. “ni de acuerdo ni en desacuerdo”, 4. “de acuerdo” y 5. “totalmente
de acuerdo” se demostré que el 38.5% de 148 encuestados tiene un nivel de
aceptacion muy bajo de dicho factor como determinante de la aceptacion del
comercio electronico, mientras que el 23.7% y el 13.5% de los encuestados tienen
niveles ya sea alto y bajo de aceptacion, de igual forma solo el 13.5% y el 11.2%

tienen un nivel de aceptacion bajo y muy alto de dicho factor.
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Gréfico 03
Andlisis del constructo Seguridad

Seguridad Percibida
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De acuerdo con el gréafico, se evidencié que la dimension integridad, los usuarios
sienten una preocupacion acerca de la privacidad de su informacion personal al
momento de realizar alguna transaccion o compra, ya que no saben quién mas podria
estar utilizando dicha informacion, asi mismo se observo que en las dimensiones
confidencialidad y no-repudio, no descartan ni afirman que realizar una compra por
internet pueda que les cause un mayor riesgo financiero que en vez de realizarlo de
manera de tradicional, debido a que al utilizar alguna tarjeta de crédito o de débito
pueden que sufran de algun robo de informacion personal, en tanto a la dimension
privacidad, los usuarios indicaron que su privacidad no esta cien por ciento
garantizada por los sitios web, ya que al no saber quién es el verdadero vendedor les
causa una serie de inseguridades que pueden provocar un comportamiento negativo
hacia el uso de dichas paginas web y finalmente se dedujo que en la dimensidn
autenticacion, los usuarios no se sienten seguros de realizar alguna transaccion o

compra por internet.
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Factor Confianza

Tabla 08
Media de la confianza percibida

CONFIANZA PERCIBIDA

Porcentaje  Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vilido Nivel muy bajo 7 305 305 a0s
Nivel bajo 79 206 206 1.0
Nivel medio 56 14.6 14.6 65.6
Nivel alto 73 18.0 18.0 284.6
Nivel muy alto 59 154 154 100.0
Total 384 100.0 100.0

De acuerdo a la tabla N° 08, el nivel de aceptacion de dicho factor que se realizd
basandose en la escala de Likert donde 1, “Totalmente en desacuerdo”, 2. “en
desacuerdo”, 3. “ni de acuerdo ni en desacuerdo”, 4. “de acuerdo” y 5. “totalmente
de acuerdo” se demostré que el 30.5% de 117 encuestados tiene un nivel de
aceptacion muy bajo de dicho factor como determinante de la aceptacion del
comercio electronico, mientras que el 20.6% y el 19.0% de los encuestados tienen
niveles ya sea bajo y alto de aceptacion, de manera minima solo el 15.4% y el 14.6%
de los encuestados tienen un nivel de aceptacion ya sea muy alto, y medio de dicho
factor.



48

Gréafico 04
Analisis del constructo Confianza Percibida
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De acuerdo con el grafico, se evidencio que en la dimensién competencia, los
usuarios opinan que tal vez las paginas web cuentan con la experiencia y recursos
necesarios para poder alcanzar las necesidades o deseos establecidos por ellos, de
igual manera se observo que en la dimension benevolencia, indican que quizas dichas
paginas no harian nada malo para perjudicarlos de manera intencional la personalidad
del usuario, ya que ello conlleva a que quizas los usuarios puedan fiarse o creer en
los consejos y recomendaciones establecidos por dichas paginas, para que asi puedan
adquirir dichos productos o servicios de acuerdo a sus gustos o necesidades, Yy
finalmente en la dimension honestidad, los usuarios indican que por mas que las
paginas cuenten ya sea con los recursos, experiencias o facilidades de uso no se van
a fiar en las promesas de las paginas debido a que no estan seguro de que la

informacion brindada sean sinceras y honestad.
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Factor Riesgo Percibido

Tabla 09
Media del riesgo percibido

RIESGO PERCIBIDO

Porcentaje  Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Nivel muy bajo a3 216 216 216
Nivel bajo g2 214 21.4 430
Nivel medio g7 25.3 25.3 68.2
Nivel alto 51 133 13.3 815
Nivel muy alto 71 18.5 18.5 100.0
Total 384 100.0 100.0

De acuerdo a la Tabla N° 09, el nivel de aceptacion de dicho factor que se realizd
basandose en la escala de Likert donde 1. “Totalmente en desacuerdo”, 2. “en
desacuerdo”, 3. “ni de acuerdo ni en desacuerdo”, 4. “de acuerdo” y 5. “totalmente
de acuerdo”, se demostro que el 25.3% de 97 encuestados tiene un nivel de aceptacion
medio de dicho factor como determinante de la aceptacion del comercio electrénico,
mientras que el 21.6% y el 21.4% de los encuestados tienen niveles ya sea muy bajo
y bajo de aceptacion, de igual forma solo el 18.5% vy el 13.3% de los encuestados

tienen un nivel de aceptacion ya sea muy alto y alto de dicho factor.

Gréfico 05
Analisis del constructo Riesgo Percibido
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De acuerdo con el grafico, se evidencié que en la dimensidn riesgo temporal,
algunos usuarios opinan que realizar compras por internet los conlleva a que quizas
pierdan su tiempo al momento de adquirir algin producto que pueda ser que les toque
ya sea defectuoso o que no cumplan con sus expectativas, de igual forma se observo
en la dimension riesgo fisico, expresan que si dichos productos adquiridos no
cumplen con sus expectativas, pueden que malgasten o no su tiempo al momento de
realizar cualquier tipo de reclamo o devolucién, ya que no todas las paginas web
cuentan con lo necesario para poder responder ante cualquier tipo de incertidumbre
que tenga el usuario, es por ello que en la dimension riesgo financiero, dichas
compras podrian implicar quizas alguna pérdida monetaria para ellos, ya que va a
depender de acuerdo a la cantidad que puedan gastar, por otro lado la dimension
riesgo psicologico, reflejo que los usuarios a pesar de las distintas incertidumbres si
estan contentos con los productos que puedan llegar a adquirir, ya que basandose en
la dimensidn riesgo social, dichas transacciones o compras no podrian afectar de
manera negativa la imagen publica del usuario y por ultimo en la dimension
funcional, se dedujo también que siempre va a predominar en ellos el riesgo de que

los productos que puedan adquirir no sean de su agrado.
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Objetivo 03: Determinar la influencia de los factores hacia la aceptacion del
comercio electronico en la PEA de la ciudad de Chiclayo 2018.

Tabla 10
Correlacion
Correlaciones
Aceptacion del comercio
electronico
Correlacion de Pearson ,700%*
Actitud  Sig. (bilateral) ,000
N 384
. Correlacion de Pearson ,B12%*
Intencion
Sig. (bilateral) ,000
de uso
N 384
] Correlacion de Pearson ,324%*
Seguridad Sig. (bilateral) 000
ig. (bilatera
Percibida & !
N 384
] Correlacion de Pearson ,A80%*
Confianza Sig. (bilateral) 000
ig. (bilatera
Percibida 5 !
N 384
] Correlacion de Pearson -,035
Riesgo . (bilateral) 489
ig. (bilatera
Percibido & !
N 384

La tabla de correlaciones, demostré que la variable independiente que son los
factores actitud, intension de uso, seguridad percibida, confianza percibida y riesgo
percibido, solo 4 factores (actitud, intencion de uso, seguridad percibida y confianza
percibida) tiene una relacion de manera directa con la variable dependiente
Aceptacion del comercio electrénico y siendo el riesgo percibido el factor que no
tiene ninguna relacién con la variable dependiente; rechazando, esto se puede
contrastar de acuerdo con los resultados obtenidos donde los factores actitud,
intencién de uso, seguridad percibida y confianza percibida cuenta con un nivel de
significancia de 0,000 por debajo del 0,05 teniendo una relacion directa con la

variable dependiente y el factor riesgo percibido cuenta con un 0,489 mayor a 0,05,
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esto nos indic6 que no hay una relacion directa con la variable dependiente. En tanto
a los coeficientes de correlacion se establecié que los valores 0.324 y 0.480 de los
factores seguridad percibida y confianza percibida tienen una correlacion positiva
media, ya que estan dentro del rango 0.11 a 0.50, mientras tanto los valores 0.700 y
0.612 de los factores Actitud y Intensién de uso tiene una correlacion positiva
considerable ya que esta dentro del rango 0.51 a 0.75 y por ultimo el valor -0,035 del
factor riesgo percibido, da a conocer que tiene una correlacién negativa media ya que
se encuentra dentro del rango -0.11 a -0.50, el cual nos indica que no tiene una
relacion directa con la variable Aceptacion, dichos rangos establecidos de acuerdo a

la jerarquia propuesta por Hernandez Sampieri & Fernandez Collado (1998).

Modelo Propuesto
Figura 05

Modelo propuesto para identificar qué factores determinar la aceptacion del
comercio electronico en la PEA de la ciudad de Chiclayo 2018

Actitud

¥y
[ Intencion de uso w Y
¥z
) Aceptacidn del
[ Seguridad y comercio
: electrénico
Seguridad w
Percibida
Xy
Confianza W
Percibida
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REGRESION LINEAL SIMPLE

Tabla 11
Resumen del modelo

Resumen del modelo

R cuadrado Error
Modelo 2] R cuadrado . estandar de
ajustado . L
la estimacion
765 0.585 0.5280 0.47357
Tabla 12
ANOVA
ANOVA®
Modelo Suma de cuadrados al Me:!@ F Significancia
cuadratica
Reagresion 119.918 5 23984 106.761 ,000"
Residuo 84 916 ars 0.225
Total 204.834 383

[ T

Se demostré que el valor P o nivel de significancia es menor a 0.05, es decir la

variable dependiente esté influida por las variables independientes.

Tabla 13
Coeficientes de correlacion sobre los factores que determinan la aceptacion del

comercio electrénico en la PEA de la ciudad de Chiclayo 2018

Coeficientes®

Coeficientes

Modelo Coeficientes no estandarizados estand:rizado t Significancia
B Desv. Error Beta
(Constante) 0.750 0.188 3.988 0.000
Actitud 0.454 0.040 0.477 11.471 0.000
Intencion de uso 0.284 0.038 0.304 7.401 0.000
seguridad percibida 0.051 0.042 0.048 1.208 0.228
confianza percibida 0112 0.044 0.102 2.559 0.011
riesgo percibido -0.039 0.039 -0.037 -1.004 0.316

En el cuadro de coeficientes, se presenta un analisis de influencia de los 5
factores (actitud, intencion de uso, seguridad, confianza y riesgo) con relacion a la
variable Aceptacion del comercio electrénico, donde se demostré que los factores
que acepta dicha variable son la actitud, intencion y confianza mientras que se
rechaza los factores riesgo y seguridad ya que la significancia debe ser menor a 0.05.
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Discusion

Para poder iniciar con el relato de la discusion de la investigacion, esta fue
necesaria poder explicar la garantia y autenticidad de los resultados son 6ptimos, por
lo cual se empled el instrumento de cuestionario basandose en la escala de Likert
(aplicada a 384 personas) cumpliendo asi una serie de criterios de inclusion y exclusion
para adquirir las mas optimas y mas fidedignas respuestas sobre la base de qué factores
pueden determinan la aceptacion del comercio electrénico en la PEA de la ciudad de
Chiclayo 2018.

La investigacion consistid en poder determinar qué factores determinan la
aceptacion del comercio electrénico, para poder explicar su validez, se propuso una
serie de objetivos donde el primer objetivo trata de Identificar el nivel de aceptacion
de la Utilidad Percibida y Facilidad de uso en el comercio electrénico de la PEA de
la ciudad de Chiclayo 2018, en tanto el segundo objetivo es determinar el nivel de las
dimensiones de los factores en la Aceptacion del comercio electronico de la PEA de
la ciudad de Chiclayo 2018 y finalmente el tercer objetivo es determinar la influencia
de los factores hacia la aceptacion del comercio electronico en la PEA de la ciudad
de Chiclayo 2018.

Con respecto al primer objetivo que es determinar el nivel de aceptacion de la
utilidad percibida y facilidad en el comercio electrénico de la PEA de la ciudad de
Chiclayo, se determind que los usuarios estan de acuerdo en que dichos factores
explicados a su vez por el modelo TAM, influyen en la aceptacion del uso de nuevas
tecnologias, es por ello que estas deben ocupar un puesto necesario al momento de
implementar el comercio electronico dentro de las paginas web, ya que se van a
encargar de poder determinar si dichas paginas favoreceran al usuario de manera
intuitiva y de facil entendimiento durante el proceso de compra que lleguen a realizar,
lo cual estos resultados obtenidos coinciden con la investigacion propuesta por Tavera

& Ballesteros (2011) donde explicd en su estudio que estos dos factores tiene una
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relacion directa con el uso de nuevas tecnologia en los usuarios, dando a conocer que
cualquier pagina debe ser facil y de manera Util para ellos, ya que asi se podra lograr
satisfacer las necesidades o deseos establecidos por ellos, siendo esto corroborado
también por Mendoza (2016) donde dio conocer que estos factores son esenciales para
poder explicar el uso de nuevas tecnologias, dado que la facilidad de uso explica
como el usuario puede entender el funcionamiento y facilidad que puede usar dichos
sitios sin tanto esfuerzo fisico para poder asi lograr sus objetivos basandose en sus
necesidades, en tanto a la Utilidad percibida es esencial y complemento también del
uso de las tecnologias, ya que ofrece al usuario una vinculacion de la optimizacién y

ahorro de su tiempo al momento que realice una transaccion.

Con respecto al segundo objetivo que es determinar el nivel de las dimensiones de
los factores en la Aceptacion del comercio electrénico de la PEA de la ciudad de
Chiclayo 2018, se demostré que la actitud es importante para cualquier tipo de
compra o transaccion por internet, ya que genera idea positiva hacia ello, debido a
que también les permite acceder a diferentes productos de acuerdo a sus gustos, esto
siendo corroborado también con la investigacion de Ewelina (2018) explico que la
actitud hacia el comercio electronico permitira determinar si el usuario realizara o no
cualquier tipo de transaccion dependiendo también con el tipo de cultura que cuenta,
es por ellos que los usuarios consideran que tienen también la intension de poder
realizar las compras por internet y a su vez recomendar a sus amigos o familiares la
experiencia que pasaron al momento de realizar dicha compra, siendo esto también
corroborado con (Mamani, 2018) donde explico que la Intencidn de uso es necesario
para la determinacién de una compra a través de internet, ya que a su vez tiene una
relacion directa con la actitud y la confianza para poder determinar el
comportamiento que tiene el usuario al momento de realizar cualquier tipo de compra
siempre y cuando cumpla con las expectativas del cliente, asi mismo estas
transacciones estan relacionados con la confianza y seguridad que pueden tener los
usuarios al momento de brindar ya sea su informacion personal, siendo también
explicado en la investigacién de (Quijada, 2019) que indicd que los usuarios no estan
totalmente seguros ante una compra que puedan realizar debido a que tienen el temor

de que la informacién brindada por internet puede que sea alterada o utilizada para
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fines inapropiados, de igual forma la confianza va relacionada con la seguridad en
que el usuario cree que la informacion brindada no es totalmente sincera y honesta,
ya que ellos suponen que dichas paginas no siempre cuentan con la experiencia y
recursos necesarios para alcanzar las necesidades de sus clientes sin perjudicarlos, de
igual forma esto es corroborado con (Mendoza, 2016) que evidencié en su
investigacion que la confianza percibida en los usuarios es establecida como la
percepcién que los usuarios tiene sobre las paginas web al momento de proteger una
informacién personal o financiera de cualquier usuario, sin sacar ninguna ventaja
sobre dicha informacion, y finalmente el riesgo es percibido en los usuarios en la
forma en que cualquier tipo de transaccion podria perjudicar su imagen personal o
que quizas tampoco les genere una perdida de su tiempo al momento de realizar
cualquier compra, esto siendo corroborado por (Tavera & Ballesteros, 2011) que
indico también que el riesgo no siempre es perjudicial debido a que a veces no puede

afectar la imagen, el tiempo, el estatus economico y ni la profesion de la persona.

Con respecto al tercer objetivo que es determinar la influencia de los factores hacia
la aceptacion del comercio electronico en la PEA de la ciudad de Chiclayo 2018, se
determin6 que la actitud, intencion de uso y Confianza Percibida influyen en la
aceptacion del comercio electronico, dado que los usuarios establecen que cuentan
con la intencion de realizar compras por internet, debido a que les parece una idea
positiva porque les permite ahorrar tiempo y facilidad de poder encontrar todos los
productos que desean, todo esto a su vez relacionado con la confianza que les puede
brindar dichas paginas al momento de proporcionar cualquier tipo de informacion
durante la transaccion de algun producto, siendo asi dichos resultados comparados
con la investigacion de Mamani (2018) donde explic6 que obtuvo como resultado
que la actitud hacia el uso, la norma subjetiva y la Confianza Percibida establecen el
79.2% de la variabilidad de la intencion de uso de igualmanera que esta influye en
las nuevas tecnologias de informacién, de igual forma Mendoza (2016) indic6 en su
investigacion que la confianza percibida por parte de los clientes es uno de los
principales factores que tiene una influencia de manera directa en el uso del comercio
electronico, ya que ellos lo establecen dentro de su estilo de vida, de tal manera que

se dice también que la confianza es un factor decisivo, ya que influye en la decisién
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del cliente sobre si va a realizar o no dicha compra de manera online, siempre y

cuando la informacion brindada por dichas pginas sea clara y concisa.

Finalmente respondiendo al objetivo general que es identificar que factores
determinan la aceptacion del comercio electronico en la PEA de la ciudad de
Chiclayo 2018, se demostr que de acuerdo a los factores establecidos que son la
actitud, intencién de uso, seguridad percibida, confianza percibida y riesgo percibido,
solo 3 factores (Actitud, intencion y confianza percibida) influyen més en la
determinacion de la aceptacion del comercio electrénico en la PEA de la ciudad de
Chiclayo 2018, siendo la seguridad y riesgo percibido los factores que no influyen en
la aceptacion del comercio electronico de la PEA de la ciudad de Chiclayo, esto se
debe a que dichos factores para los usuarios no son muy importante debido a que
cualquier tipo de transaccion de costo minimo, no les puede generar ningun malestar
ni perjudicar su imagen personal, todos estos resultados también comparados con la
investigacion de Tavera & Ballesteros (2011) evidenci6 que la actitud, intencién de uso
y confianza percibida también influye, ya que se establecié los siguientes factores
determinantes del uso de tecnologias que son la norma subjetiva, riesgo percibido,
confianza percibida, actitud hacia el uso, intencion de uso, innovaciones, seguridad

percibida y control percibida.
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V. Conclusiones

Al analizar la percepcion del Factor Utilidad Percibida y Facilidad de Uso en la
aceptacion del comercio electronico en la PEA de la ciudad de Chiclayo 2018, se
logré evidenciar que los usuarios si podrian utilizar el internet para la adquisicion de
compras de distintos productos y la realizacion de diversas transacciones, ya que no
solo satisfacen sus necesidades o deseos, sino también les permite un ahorro del
tiempo y una rapidez de encontrar los productos del vendedor, pero teniendo en

cuenta que no siempre suele ser de facil uso para alguno de ellos.

Existe un buen nivel de aceptacion de las dimensiones por parte de cada uno de
los factores en el comercio electronico de la PEA de la ciudad de Chiclayo 2018, ya
que los consumidores perciben a la actitud de manera positiva, opinando que
cualquier compra que se realiza por internet es una idea inteligente porgque no solo
satisface sus necesidades o deseos, sino que también les permite acceder a distintos
productos de acuerdo a sus gustos, asi mismo los consumidores establecen que no
solo tienen la intencidn de realizar compras de manera frecuente por internet, sino
que también recomendarlas a las demas personas, tomando en cuenta que la
seguridad se evidencia en la forma en que los consumidores se preocupan por la
privacidad de su informacion personal al momento de realizar cualquier tipo de
transaccion, de igual manera creen que estas compras que realizan no siempre pueden
generar una confianza hacia ellos, ya que consideran que las paginas web cuentan no
cuentan con la suficiente experiencia para poder comercializar los distintos productos
y servicios ofrecidos, utilizando los recursos necesarios para poder alcanzar las
necesidades o deseos que el usuario establece y finalmente considerando que el riesgo
percibido no siempre induce a alguna pérdida de tiempo al momento de realizar
algun reclamo o devolucién de algun producto defectuoso, ya que creen que todas
estas paginas web resolveran ripiadamente sus dudas sin causarles alguna

incomodidad.
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Existe una relacion directa de los factores actitud, intencion de uso, seguridad y
confianza percibida hacia la aceptacion del comercio electrénico en la PEA de la
ciudad de Chiclayo 2018, rechazando al riesgo percibido como el Gnico factor que no
se relaciona de manera directa con la variable dependiente.

Finalmente los factores Actitud, intencion de uso y confianza percibida son los
que mas influyen en la determinacidn de la aceptacién del comercio electrénico en la
PEA de la ciudad de Chiclayo 2018, debido a que los consumidores consideran que
para poder realizar cualquier tipo de transaccidn por internet es necesario contar con
la intencidn de hacerlo, ya que puede generarles una idea positiva porque les ayudara
a ahorrar sus tiempos y generarles una confianza al momento de adquirir los
productos basados en las necesidades o deseos establecidos por los mismos

consumidores.
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V1. Recomendaciones

De acuerdo a los factores que determinan la aceptacion del comercio electrénico
en la PEA de la ciudad de Chiclayo 2018, que son la actitud, intencion de uso y
confianza percibida, estos deben ser considerados para cualquier tienda virtual que
trate de establecer alguna estrategia de negocio o que necesite ofrecer algin producto
0 servicio a los consumidores de acuerdo a las necesidades o deseos establecidos por
ellos.

De igual forma si bien es cierto la seguridad y riesgo percibido no son las que mas
influyen en la aceptacion del comercio electronico en la PEA de la ciudad de Chiclayo
2018, estos iguales deben ser tomadas en cuenta para otras investigaciones ya sea
para poder enriquecerlas méas en literatura o hacer un estudio mas completa sobre

dichos factores.

De igual forma las distintas tiendas virtuales también deben considerar que los
factores seguridad y riesgo percibido deben ser tomados en cuenta, ya que si bien es
cierto no influyen mucho en el usuario chiclayano, pero también son importantes para
que el usuario sientas esa confianza y seguridad que cualquier tipo de transaccion que

puedan realizar no les genere alguna negatividad.
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VIIIl. Anexos

Anexo 01
ENCUESTA

Encuesta realizada con la finalidad de determinar el rol de la actitud, intenciéon de uso,
seguridad, riesgo percibido y la confianza sobre la aceptacion del E-Commerce en la PEA de
la ciudad de Chiclayo.

INSTRUCCIONES: Lea cuidosamente cada proposicion y marque con un aspa (x) solo una
alternativa, la que mejor refleje su punto de vista al respecto. Conteste todas las
proposiciones. No hay respuestas buenas ni malas.

En donde:

(1) Totalmente en desacuerdo

(2) En desacuerdo

(3) Ni de acuerdo ni en desacuerdo

(4) De acuerdo

(5) Totalmente de acuerdo

SEXO:  a) Masculino b) Femenino EDAD:........ccvvve

ITEMS 1] 2 [ 3] 4] 5

UTILIDAD PERCIBIDA

Utilizar internet me permite realizar compras/transacciones mas
rapido que cuando lo hago en una tienda

Utilizar internet para realizar compras/transacciones me permite

ahorrar tiempo

Utilizar internet para realizar compras/transacciones ofrece
beneficios

En conjunto, utilizar internet para realizar compras/transacciones es
muy util

Utilizar internet me permite realizar compras/transacciones de forma
mas eficiente que personalmente

Utilizar internet para realizar compras/transacciones me resulta mas
sencillo que personalmente

FACILIDAD DE USO

Aprender a utilizar el internet para realizar compras/transacciones
es facil para mi

En conjunto, creo que realizar compras/transacciones por internet
es facil

Me resultaria facil adquirir habilidades para realizar
compras/transacciones por internet
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No me supondria ningun esfuerzo mental realizar
compras/transacciones por internet

Es facil realizar compras/transacciones por internet como yo quiero

Mi interaccién con el internet cuando realizo compras/transacciones
es de manera clara y comprensible

ACTITUD

Realizar compras/transacciones por internet es una idea positiva

Realizar compras/transacciones por internet me parece una idea
inteligente

Realizar compras/transacciones por internet es una idea que me
gusta

INTENCION DE USO

Tengo la intencion de realizar compras/transacciones por internet

Uso frecuentemente los sitos web para realizar
compras/transacciones

Usaria mis tarjetas de crédito/débito para realizar
compras/transacciones en internet

Recomendaria a otros que realicen compras/transacciones por
internet

SEGURIDAD

Me siento preocupado acerca de la privacidad de mi informacién
personal durante una transaccién por internet

Me siento seguro realizando transacciones en sitios web

Mi privacidad seria garantizada en sitios web

En general, proveer informacién de la tarjeta de crédito en sitios web
€s Mas riesgoso que en una compra persona

Comprar en sitios web representa mayor riesgo financiero que una
compra tradicional

CONFIANZA PERCIBIDA

Creo que puedo fiarme de las promesas que se realizan en los
sitios web

Creo que la informacidn ofrecida en los sitios web es sincera y
honesta

Creo que los consejos y recomendaciones que se dan al usuario
por parte de los sitios web buscan un beneficio mutuo

Creo que los sitios web no harian nada que pudiera perjudicar a
sus usuarios de forma intencionada

Creo que al disefiar la oferta comercial de los sitios web se tiene
muy en cuenta los deseos y necesidades de sus usuarios

Creo que los sitios web tienen suficiente experiencia en la
comercializacion de los productos y servicios que ofrecen
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creo que los sitios web tienen los recursos necesarios para realizar
con éxito sus actividades

RIESGO PERCIBIDO

Comprar un producto en internet puede implicar pérdidas
monetarias

Crees que los productos que se ofrecen por internet no puedan
satisfacer tus necesidades

si mis amigos supieran que utilizo algun sitio web mi imagen
publica podria verse afectada negativamente

utilizar los productos ofrecidos en internet, en ocasiones, me hace
sentir descontento o frustrado

Al utilizar los productos por internet corro el riesgo de tener que
perder mucho tiempo si el producto me da un mal resultado

Al utilizar los productos de los sitios web corro el riesgo de tener
que perder mucho tiempo con el papeleo asociado a
reclamaciones o devoluciones

FIABILIDAD y ALFA CRONBACH

Tabla 14: Alfa de Cronbach de prueba piloto

Alfa de Cronbach
UTILIDAD PERCIBIDA 0.871
FACILIDAD DE USO PERCIBIDO 0.864
ACTITUD 0.737
INTENCION DE USO 0.728
SEGURIDAD PERCIBIDA 0.723
CONFIANZA PERCIBIDA 0.832
RIESGO PERCIBIDO 0.822

De acuerdo con la Tabla N° 18 se demostré que el alfa de Cronbach de las

diferentes dimensiones es mayor a 0.7 por lo cual indica que tiene un nivel bueno de

aceptacion de la dicha fiabilidad para la investigacion.




Anexo 02

Tabla 15: Prueba de KMO y Bartlett de la variable Aceptacion

Prueba de KMO y Bartlett

Medida Kaiser-Meyer-Olkin de adecuacion 0.928
Prueba de  Aprox. Chi-cuadrado 3929194
esfericidad gl 66
de Bartlett ;. 0.000

Fuente: Resultado de encuesta masiva

Tabla 16: Prueba de KMO y Bartlett de la variable Factores

Prueba de KMO y Bartlett

Medida Kaiser-Meyer-Olkin de adecuacion 0.865
Prueba de  Aprox. Chi-cuadrado 6130.196
esfericidad gl 300
cle ol Significancia 0.000

Fuente: Resultados de encuesta masiva

Tabla 17: Varianza total explicada de la variable Aceptacién

68
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Varianza total explicada

Autovalores iniciales extraccion la rotacion
Compo %de % %de % %de %
nente Total varianza | acumulado Total varianza | acumulado Total varianza |acumulado
1 7.486 62.385 62.385 7.486 62.385 62.385 4.555 37.960 37.960
2 1.416 11.796 74.181 1.416 11.796 74.181 4.347 36.221 74.181
3 0.604 5.034 79.216
4 0.501 4172 83.388
5 0.397 3.308 86.696
6 0.357 2974 89.670
7 0.266 2.220 91.890
8 0.241 2.010 93.900
9 0.234 1.949 95.849
10 0.188 1.565 97.414
11 0.165 1.374 98.788
12 0.145 1.212 100.000
Tabla 18: Varianza total explicada de los factores Actitud, intension de uso,
seguridad, confianza percibida y riesgo percibido

Varianza total explicada

Autovalores iniciales extraccion la rotacion
Comp % de % % de % % de %
onente | Total varianza | acumulado Total varianza | acumulado Total varianza |acumulado
1 7.146 28.584 28.584 7.146 28.584 28.584 4.370 17.480 17.480
2 3.721 14.883 43.467 3.721 14.883 43.467 3.598 14.391 31.870
3 3.072 12.288 55.755 3.072 12.288 55.755 3.340 13.361 45231
4 2.013 8.052 63.807 2.013 8.052 63.807 3.224 12.897 58.128
5 1.215 4.859 68.666 1.215 4.859 68.666 2.635 10.538 68.666
6 0.915 3.661 72.327
7 0.816 3.265 75.592
8 0.770 3.081 78.673
9 0.613 2.450 81.123
10 0.515 2.058 83.182
11 0.465 1.859 85.040
12 0.448 1.791 86.832
13 0.394 1.576 88.408
14 0.346 1.384 89.792
15 0.305 1.219 91.011
16 0.299 1.198 92.209
17 0.286 1.144 93.352
18 0.263 1.050 94.403
19 0.252 1.008 95411
20 0.239 0.957 96.368
21 0.227 0.909 97.277
22 0.203 0.811 98.087
23 0.187 0.748 98.835
24 0.169 0.674 99.509
25 0.123 0.491 100.000




Anexo 03

Tablas y gréficos estadisticos
Tabla 19: Genero de los encuestados

Sexo N° de encuestados Porcentaje
Femenino 238 62%
Masculino 146 38%

Total general 384 100%

Fuente: Encuesta

Grafico 06: Genero de los encuestados

SEXO

B Femenino M Masculino

Fuente: Encuesta

Tabla 20: Edad de los encuestados

EDAD N° de encuestados Porcentaje
25-27 181 47%
28-30 137 36%
31-35 66 17%
Total general 384 100%

Fuente: Encuesta

Grafico 07: Edad de los encuestados
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CONSTANCIA DE VALIDACION POR JUICIO DE EXPERTOS

Quien suscribe, Mgri Roberto Manuel Anchorena, mediante la presente
hago constar que el instrumento utiizado para la recoleccion de datos del
proyecto de tesis para obtener el grado de Licenciada en Administracion
de Empresas, fitulado“FACTORES QUE DETERMINAN LA ACEPTACION
DEL COMERCIO ELECTROMNICO EN LA PEA DE LA CIUDAD DE
CHICLAYO 2018.", elaborado por la Bach. ANDERSON JEISON
MONTERO CHAPOMNAN; refne los requisitos suficientes y necesarics para
zer considerados validos v confiables y, por tanto, aptos para ser aplicados
en e logre de los cbjetivos que se plantearon en la investigacion.|

Chaclaye, yo de 2010
Y,

Atentamente
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