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RESUMEN

La presente investigacion tiene como objetivo principal identificar los factores de
aceptacion del comercio electronico relevantes en los clientes carpinteros para su adecuada
implementacion en la empresa Tasmisa. Dicha organizacidon busca implementar un canal digital
de ventas, y considerando que los carpinteros son un target poco tecnoldgico, conocer la
percepcion de sus clientes sobre esta modalidad digital es vital para implementar el proyecto de
manera exitosa. Asimismo, la investigacion establece lineamientos generales para la
implementacion del comercio electronico en la empresa a partir de los hallazgos encontrados,
por lo que sera de gran utilidad para el sujeto de estudio. Adicionalmente, el estudio resulta
importante porque brinda una mejor aproximacion a un sector poco estudiado como el de la

industria del mueble.

A través de una metodologia de enfoque mixto basada en encuestas a los clientes, y
entrevistas a expertos y miembros de la organizacion, se pudo concluir que en el caso de los
clientes carpinteros de la empresa Tasmisa, el control percibido, la utilidad, la influencia social,
y la confianza son los factores mas relevantes para la intencion de realizar sus compras a través
del comercio electronico. Ante esta perspectiva, se establece como recomendacion principal
implementar una plataforma de comercio electronico, que considere el acompafiamiento del area
de ventas, la integracion de diferentes medios de pago, y una mayor exposicion en redes

sociales.

Palabras clave: comercio electronico, aceptacion tecnoldgica, comportamiento del cliente,

industria del mueble.
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INTRODUCCION

En los ultimos afios, el comercio electronico, que implica la comercializacion de
productos y/o servicios a través de un medio digital, se ha convertido en una opcion atractiva
para las empresas, puesto que traec consigo diversos beneficios como el ahorro en costos, la
mayor fidelizacion de los clientes y un mayor alcance de mercado. Esto resulta mas valido atn
el contexto actual de pandemia, puesto que, frente a la necesidad de mantener distanciamiento
social, muchos negocios han optado por abrir su canal online. Ante esta perspectiva, para las
empresas del sector de intermediarios de la industria de mueble, como la empresa Tasmisa, la
implementacion de comercio electronico representa todo un reto, puesto que son empresas con
un mercado bastante tradicional, dirigido principalmente a los carpinteros, quienes suelen hacer

poco uso de herramientas tecnologicas en sus compras.

Por ello, antes de incursionar en el proyecto de la implementacion de un canal de ventas
digital, resulta importante que la empresa Tasmisa conozca los factores que influyen en la
aceptacion de la compra digital en sus clientes, pues finalmente son ellos quienes determinaran
el éxito o fracaso del canal online. Asimismo, conocer estos factores permitira establecer las
estrategias necesarias para implementar un comercio electronico acorde con las preferencias y
necesidades de su publico objetivo. En ese sentido, la presente tesis de investigacion tiene como
objetivo principal identificar los factores de aceptacion del comercio electronico en los clientes

relevantes para una adecuada implementacion del comercio electronico en Tasmisa.

Para ello, se elabord el presente informe compuesto por 7 capitulos. En el primer
capitulo se aborda la problematica de la investigacion, asi como los objetivos, justificacion,
viabilidad y limitaciones del estudio. En el segundo capitulo, se presenta el marco teérico de la
investigacion donde se detallan los principales conceptos referentes al tema de la investigacion,
asi como las diferentes teorias y modelos que abordan la problematica de la aceptacion del
comercio electronico en los clientes o consumidores. A partir de ello, se elige el Modelo de
Aceptacion del Comercio Electronico establecido por Tavera y Londofio (2014), como modelo
base para la investigacion puesto que integra los factores pertinentes para un adecuado analisis

del fendmeno en cuestion.

En el tercer capitulo, se detalla el marco contextual de la investigacion. En primer lugar,
se presentan las principales caracteristicas del mercado del comercio electronico en
Latinoamérica y en Per.. Posteriormente, se desarrollan las principales caracteristicas de la
industria en la que opera Tasmisa. Para profundizar esta informacion, en el cuarto capitulo, se
realiza la descripcion del sujeto de estudio, en este caso la empresa Tasmisa, y se explica el

modelo de negocio a través de la herramienta Business Model Canvas.
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En el capitulo cinco se procede a desarrollar el disefio metodologico aplicado para la
presente investigacion, para ello se explican el enfoque, alcance, estrategia, y marco muestral de
la investigacion, asi como las técnicas de recoleccion y analisis de informacién. En el sexto
capitulo se presentan los hallazgos obtenidos a lo largo de la investigacion a través del trabajo
de campo realizado. Por otra parte, en base a los hallazgos obtenido, en el capitulo siete se
establecen lineamientos generales y recomendaciones para la implementacion del comercio
electronico en Tasmisa. Finalmente, en el capitulo ocho se desarrollan las conclusiones finales

de la investigacion y se plantean las recomendaciones para futuras investigaciones.



CAPITULO 1: DISENO DEL PROBLEMA DE INVESTIGACION

En la actualidad, ante el aumento del uso de tecnologias de informaciéon y comunicacion
(TIC’S), el comercio electrénico se ha convertido en un medio valioso para que las
organizaciones ofrezcan sus productos y servicios de manera mas efectiva a sus clientes. Esto
se aprecia inclusive ain mas ante el contexto actual de pandemia en el que nos encontramos,
donde el distanciamiento social obligatorio ha generado mayores dificultades en las empresas

que suelen realizar sus ventas de manera tradicional mediante un contacto presencial.

No obstante, la adopcion de esta estrategia requiere un analisis previo con el objetivo de
saber qué aspectos se deben tomar en consideracion para que su implementacion se realice de

manera exitosa.

Siendo las transacciones comerciales con los clientes las que serdn modificadas ante un
potencial uso del comercio electronico, es necesario evaluar las actitudes y percepciones que
tienen estos hacia dicha tecnologia. Es asi, que el analisis de la aceptacion tecnologica de los
clientes permite un diagnostico de los factores mas relevantes a considerar previamente a la
implementacion del comercio electronico, y de esta forma le brinda a la organizacién el
conocimiento para proponer una oferta comercial compatible con los requerimientos de la

demanda.

En el presente capitulo, primero, se expone el problema de investigacion de la tesis
propuesta, y a partir de ello se plantean las preguntas de investigacion y los objetivos
correspondientes. Luego, se desarrolla la justificacion del tema de investigacion tanto a nivel
organizacional, social y académica. Posteriormente se plantea la respuesta tentativa del equipo
de trabajo. Finalmente se manifiestan la viabilidad y limitaciones de llevar a cabo la

investigacion en el contexto actual.
1. Problema de investigacion

En la presente seccion, en primer lugar, se explicar el problema empirico que da lugar a
la investigacion del tema planteado en la presente tesis. Luego de ello, se desarrolla el problema

de investigacion planteado.
1.1. Problema empirico

En la actualidad, las tecnologias de la informaciéon y comunicacion (TIC'S) se han
convertido en recursos valiosos para las organizaciones, puesto que generan beneficios mas alla
del ahorro en costos o la mejora de procesos. Y es que el uso de las TIC'S brinda multiples

oportunidades para la generacion de ventaja competitiva en empresas de diferentes sectores y



tamafios. Dentro de este contexto, el comercio electronico o ecommerce ha adquirido un rol
preponderante debido a su nivel de alcance, su rapidez y otras ventajas para las transacciones

comerciales dentro de la organizacion.

En los ultimos afios, el comercio electronico en el Peru se ha consolidado y cada vez se
torna mas importante para la sostenibilidad de los negocios. Segin, la Camara Peruana de
Comercio Electronico, en el afio 2018, este mercado aporto el 5.75% del PBI nacional (Gestion,
2019), considerando ventas online de alrededor de 4 mil millones de dolares (El Comercio,
2018). Para el 2020, este crecimiento se incrementd, siendo Pert el pais con el mayor
crecimiento del mercado ecommerce en América Latina, logrando ventas de alrededor de 6 mil
millones de dolares (CAPECE, 2021). Ello se debe a que, “el COVID-19 marca un antes y un
después en la economia digital del pais. Su impacto ha acelerado el comercio electronico en 5
afios en solo 3 meses, incluso entrando categorias que no tenian participacion en el sector”
(CAPECE, 2021 p. 14). Es asi que, frente al contexto actual caracterizado por el distanciamiento
social a raiz de la pandemia, el comercio electronico ha adquirido un mayor impulso, y resulta

una opcion atractiva para la sostenibilidad en las operaciones de muchas empresas.

Ante esta perspectiva, resulta necesario que las empresas se planteen la posibilidad de
implementar el comercio electronico en sus negocios. En la Industria del mueble en el Pert, un
sector conformado en su mayoria por pequefias y medianas empresas (Pymes) y caracterizado
por un bajo nivel de innovacion, el uso del ecommerce es todavia incipiente. No obstante, el
desarrollo de ecommerce en este sector resulta complejo, puesto que sus productos y servicios
se orientan a clientes industriales con poca orientacion tecnologica, que se encuentran muy
involucrados a lo largo del proceso de compra y que suelen realizar sus transacciones de manera

presencial.

La empresa Tasmisa, una pequefia empresa intermediaria perteneciente a la industria del
mueble en Pert, que atin no ha implementado el comercio electrénico en su negocio, considera
como una de sus principales estrategias a mediano plazo la apertura de un canal de ventas
digital, puesto que consideran que con ello podrian adquirir ventaja competitiva sobre sus
competidores inmediatos (Baca, comunicacion personal, 24 de junio, 2020). No obstante, el
seflor Marco Baca, administrador de la empresa, también indica que el publico objetivo de la
empresa, conformado por microempresarios fabricantes de muebles y maestros carpinteros
independientes, suelen estar muy involucrados fisicamente en el proceso de compra y no usan
mucha tecnologia durante las transacciones comerciales (comunicacion personal, 24 de junio,

2020), por lo que puede percibir que presentan un perfil resistente a la tecnologia., lo que podria



dificultar el éxito de la implementacion del comercio electronico, que implica una venta a través

de una plataforma digital. En vista de ello, se procede a detallar el problema de investigacion.
1.2. Problema de investigacion

El comercio electronico (e-commerce) es entendido come el uso del Internet y la Web
para realizar transacciones de negocios (Laudon K. & Laudon J., 2016), y segtn los distintos
autores este se clasifica principalmente en tres tipos: e-commerce B2C, que implica la venta de
productos y servicios al consumidor final a través de medio digitales; el e-commerce B2B, que
consiste en transacciones digitales entre negocios; y e-commerce C2C, donde la interaccion se
realiza entre consumidores. En el marco de dichas transacciones comerciales, comprender las
necesidades, preferencias, percepciones del consumidor o cliente es clave para una oferta
comercial eficaz. Dentro de este ambito, es pertinente profundizar en el nivel de aceptacion
tecnologica, més aun si el objetivo de la organizacion es incursionar en una modalidad de venta

que involucra el uso de tecnologia, como lo es el comercio electronico.

La aceptacion tecnologica hace referencia al nivel de acogida que tienen las nuevas
tecnologias en los consumidores y el potencial uso de éstas en el contexto para el cual han sido
elaboradas (Wu & Wang, 2005). Este fenémeno ha sido abordado desde diferentes teorias del
comportamiento entre las que destacan la teoria de la Accion Razonada, la teoria de la Conducta
Planificada, y la teoria de la Difusion de las innovaciones. En base a estas teorias han surgido
distintos modelos que buscan explicar los factores que influyen en la aceptacion tecnologica,
siendo el Modelo de Aceptacion Tecnoldgica, el mas utilizado en investigaciones académicas
(Venkatesh, Morris, Davis, & Davis, 2003). Este modelo analiza las variables de facilidad de
uso percibida, la utilidad percibida, la actitud hacia el uso, y la intencién hacia el uso de
determinada tecnologia. Por otro lado, Venkatesh y Davis (2000), propusieron una extension del
modelo TAM, denominado TAM 2, este incluye los procesos de influencia social y procesos
instrumentales cognitivos. Un modelo mas reciente es el de la teoria unificada de aceptacion y
uso de la tecnologia (UTAUT) (Venkatesh et al., 2003) que integra diferentes teorias y
considera como factores relevantes la expectativa de desempefio, expectativa de esfuerzo,

influencia social, y condiciones facilitadoras.

A partir de estos modelos se han realizado diferentes estudios para analizar la
aceptacion del comercio electronico en los consumidores, tanto en regiones con un alto
desarrollo tecnoldgico como Espafia (Agudo, 2014); y més reciente, en paises de Latinoamérica,
como México (Meléndez, Almazan, & Medina, 2019), Argentina (Alderete & Giagante, 2019) y
Colombia (Mufoz & Sanchez, 2018). No obstante, la mayoria de estos estudios se encuentran

orientados al andlisis del consumidor final en general, o en determinados contextos geograficos.
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En el contexto peruano, se han encontrado estudios que abordan la aceptacion tecnologica en
bancas moviles (Yamakawa, Guerrero, & Rees, 2013), y en el sector hotelero (Quicafio, Leon,
& Moquillaza, 2019). Se aprecia entonces el enfoque de los estudios en mercados dedicados al
consumidor final, y la carencia de exploracion sobre la aceptacion del ecommerce en sectores

mas complejos como el de la Industria del Mueble.

Por lo tanto, se desconocen los factores que influyen en la aceptacion tecnologica del
comercio electrénico en consumidores de la industria del Mueble, por lo que la empresa
Tasmisa no conoce con certeza los factores de aceptacion del ecommerce por parte de sus
clientes, ni de su intencion de utilizarlo. Ante ello resulta conveniente realizar un estudio sobre
los factores que impactan en la aceptacion del comercio electronico de este tipo de clientes, para
que la empresa pueda entender las necesidades de sus consumidores y plantear la estrategia de
ecommerce pertinente. Es por tal motivo que se formulan las preguntas de investigacion de la

siguiente seccion.
2. Preguntas de investigacion

A continuacion, se presentan las preguntas planteadas en la presente investigacion académica.

2.1. Pregunta general

e ;Qué factores de aceptacion tecnoldgica del comercio electronico en el cliente son

relevantes para una adecuada implementacion del comercio electronico en Tasmisa?

2.2 Preguntas especificas

Pregunta especifica 1: ;Cual es el enfoque conceptual que permite evaluar la aceptacion

tecnologica del comercio electronico en los clientes de Tasmisa?

e Pregunta especifica 2: ;Cuales son las caracteristicas del mercado de comercio
electronico y de la industria del mueble en el Pera?

e Pregunta especifica 3: ;Qué factores se relacionan con la aceptacion tecnoldgica del
comercio electronico en los clientes de Tasmisa?

e Pregunta especifica 4: ;Como puede adaptarse la oferta de comercio electrénico en

Tasmisa para su adecuada implementacion en funcion de la aceptacion tecnologica del

cliente?
3. Objetivos de investigacion

En el presente apartado, se detalla el objetivo general de la investigacion, asi como los

correspondientes objetivos especificos.



3.1. Objetivo general

e Identificar los factores de aceptacion tecnologica del comercio electronico en los
clientes relevantes para una adecuada implementacion del comercio electronico en

Tasmisa.
3.2 Objetivos especificos

e Objetivo especifico 1: Examinar los enfoques conceptuales que permitan evaluar la
aceptacion tecnologica del comercio electronico en los clientes de Tasmisa.

e Objetivo especifico 2: Describir las principales caracteristicas del comercio electronico
en el mercado actual de Latinoamérica y Perti y de la industria del mueble.

e Objetivo especifico 3: Analizar los factores que se relacionan con la aceptacion
tecnologica del comercio electronico en los clientes de Tasmisa.

e Objetivo especifico 4: Proponer recomendaciones para adaptar la oferta de comercio

electronico de la empresa Tasmisa al cliente.

4. Justificacion

La pandemia provocada por el coronavirus de tipo dos, afecta la continuidad operativa
de diferentes negocios. En este contexto, el distanciamiento social para mantener la seguridad
sanitaria ha acelerado de forma significativa el desarrollo e implementacion del comercio
electronico en las organizaciones; ello como respuesta a los nuevos requerimientos del entorno
(Vallejo, 2020). Sin embargo, a pesar de la necesidad del comercio electronico, para la
sostenibilidad de las empresas, su implementacion se ve frenada por diferentes factores (Tena,
2016). Durante los ultimos afios diversos autores desarrollaron modelos de aceptacion de
ecommerce para identificar las variables que expliquen los factores que limitan o favorecen la
implementacion del ecommerce; de las diferentes variables se destaca la preparacion
tecnologica a nivel interno y externo de la organizacion, asi como también la adopcion de las

tecnologias por parte de los usuarios (Mazon et al., 2018).

La presente investigacion se enfocara tinicamente en los aspectos criticos vinculados al
cliente, es decir que el estudio pretende analizar las percepciones que los clientes tienen
respecto al comercio electronico y el posible uso de ella para las transacciones comerciales. En
este sentido, se evaluaran cudles son los factores claves que favorecen y/o limitan la aceptacion
tecnologica en clientes de la empresa Tasmisa, quienes actualmente realizan sus compras de

manera presencial. Se realiza el andlisis en cuestion para proporcionar informacion valiosa que



permita implementar una oferta de ecommerce adecuada a los factores que influyen en la

aceptacion del cliente.

En base a lo mencionado el equipo de investigacidon expone a continuacion la relevancia
de esta investigacion basado en tres criterios desarrollados por Hernandez, Fernandez y Baptista
(2014) respecto a la importancia potencial de la investigacion: relevancia social, utilidad

practica y valor tedrico.

La relevancia social indica la trascendencia para la sociedad, asi como los grupos
beneficiados con los resultados de la investigacion. Asi pues, el equipo considera que el alcance
social radica en la exploracion del impacto del comercio electronico en un sector nicho como el
de intermediarios de la industria del mueble. Ademas, brinda una mayor aproximacion al target
de maestros carpinteros, cuyos habitos de compra han sido poco explorados en investigaciones
de mercado. En este sentido, revelar las necesidades reales de acuerdo al perfil del consumidor
beneficia a este mercado y a la empresa en cuestion ya que brinda las bases para plantear
estrategias que brinden beneficios tanto para las empresas como para sus clientes, y que
permitan el desarrollo e implementacion tecnolégica en mercados convencionales como el de la

industria del mueble.

Por otro lado, la utilidad practica indica la conveniencia de la investigacion y para qué
fines se desarrolla. En suma, se pone a disposicion de la empresa Tasmisa el estudio en cuestion
para que a partir del andlisis realizado por el equipo la organizacion pueda utilizar la
informacion recogida en la investigacion, y de ser el caso, incorporar los lineamientos y
recomendaciones propuestos para desarrollar una oferta de ecommerce adecuada a los

requerimientos de la demanda.

Finalmente, el valor teorico indica la contribucion de la investigacion a las ciencias de
la gestion dado que desarrolla el comportamiento y relacion de diversas variables respecto a un
tema en especifico. Dicho esto, la presente investigacion aporta conocimiento sobre la
aceptacion del comercio electronico en los usuarios de las pequefias y medianas empresas, cuya
investigacion del tema es escasa, mas aun en Latinoamérica (Gutiérrez & Nava, 2016). En esta
medida resulta necesario incrementar las posibilidades que permitan comprender el bajo nivel

del comercio electronico en Pymes.
5. Viabilidad

A partir de una evaluacion del acceso a la informacion y los recursos se ha podido
determinar la viabilidad de la presente investigacion. En primer lugar, se tuvo acceso al sujeto

de estudio, puesto que existe contacto directo con los directivos de la empresa Tasmisa, y la



organizacion mostrd una buena disposicion para apoyar a la realizacion del trabajo facilitando el

contacto con sus clientes.

En segundo lugar, en cuanto a los recursos bibliograficos, si bien se carece de estudios
en el contexto especifico, a partir del uso de base de datos académica se pudo identificar
estudios del fendmeno investigado en paises de Latinoamérica, que pueden brindar una
aproximaciéon a la problematica por la similitud del contexto. En lo referente a recursos
economicos, la presente investigacion no requiri6 de inversion alguna, puesto que debido al
contexto de distanciamiento social por el COVID-19, el trabajo de campo de realiz6 de manera

virtual, por lo que no se gast6é en movilidad ni en materiales.

En lo que concierne a los recursos humanos, el equipo de investigacion esta conformado
por dos alumnas de la facultad de Gestion y Alta Direccion que estan concluyendo su formacion
académica, y han cursado la mayor parte de cursos indicados por el plan de estudio. Por lo tanto,
se considera que el equipo posee los conocimientos necesarios y la capacidad para aplicarlos en

el desarrollo de la presente investigacion.

En el ambito de los recursos temporales, el trabajo de investigacion requiere la
asignacion de un tiempo considerable por parte del equipo, sobre todo durante la fase de
investigacion de campo y durante la elaboracion del informe final. El equipo de investigacion
considera que si bien existieron actividades individuales que pudieron limitar el tiempo
dedicado a la investigacion (practicas pre - profesionales, otros cursos de la carrera), esto no
perjudico el desarrollo del estudio, puesto que se organizdé un cronograma que permitid

aprovechar el tiempo de manera eficiente.

6. Limitaciones

A lo largo de la presente investigacion se presentaron las siguientes dificultades:

e Estado de emergencia debido a la pandemia del COVID-19, que supuso restricciones de
movilidad y distanciamiento social, por lo que imposibilité un mayor acercamiento con los

clientes de la empresa Tasmisa, y el uso de herramientas cualitativas como focus groups.

e Escaza bibliografia sobre la industria en la que opera Tasmisa, debido a que es un sector
poco estudiado en nuestro pais. Asimismo, se encontré limitada bibliografia sobre el

fendmeno de la aceptacion del comercio electronico en el contexto peruano.

e Parte de las encuestas tuvieron que ser realizadas por el equipo de ventas de la empresa
de manera presencial, ya que con las encuestas realizadas de manera virtual no se logrd

alcanzar la muestra requerida.



e Debido a la carencia de una base de datos actualizada de clientes de la empresa, no se
pudo hacer uso de una muestra probabilistica, por lo que la muestra no es representativa y

no puede ser generalizable.
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CAPITULO 2: MARCO TEORICO

En el contexto actual, donde la tecnologia es parte integral en las operaciones tanto de
los individuos como de las organizaciones, es necesario que las empresas se posicionen de
manera efectiva para satisfacer las necesidades de su cliente (Meléndez et al., 2019). Dentro de
esta perspectiva, el comercio electronico o ecommerce surge como una alternativa interesante
para mejorar las transacciones entre las empresas y sus clientes. No obstante, la empresa
requiere conocer la aceptacion de sus clientes hacia dicha tecnologia, para una implementacion

adecuada de esta estrategia.

Esta seccion provee de un marco conceptual que permite analizar la aceptacion del
comercio electronico por parte de los clientes de la empresa Tasmisa. En primer lugar, se define
el comercio electronico, sus principales caracteristicas y tipologias, para detallar con mayor
énfasis el comercio electronico B2B, debido a que este es el mercado en el que opera la
organizacion. En el segundo apartado, se abordan las principales decisiones y herramientas para
la implementacién del comercio electronico. En el tercer apartado, se busca profundizar en las
teorias que analizan el comportamiento del consumidor, debido a que los modelos de aceptacion
tecnologica se basan principalmente en dichas teorias para explicar la aceptacion de
determinada conducta tecnoldgica. Para ello, se define el concepto de comportamiento del
consumidor, asi como las principales caracteristicas y componentes de la actitud y su relacion
con el comportamiento, puesto que este es uno de los principales componentes evaluados para
explicar la intencion conductual. Asimismo, se abordaran las teorias del comportamiento

subyacentes que sientan la base para evaluar la aceptacion del comercio electronico.

En el cuarto apartado aborda las principales teorias que estudian la aceptacion
tecnologica desde la perspectiva de los consumidores. Para ello, se detallan las teorias y
modelos de aceptacion tecnoldgica tanto cldsicos como contemporaneos. Finalmente, en el
quinto apartado se describen los modelos de aceptacion del comercio electronico, con un mayor
énfasis en el modelo de aceptacion en paises emergentes de Tavera y Londofio (2014), que
ofrece otros factores a considerar para entender el comportamiento de los clientes frente a este
fenomeno. Finalmente, se concluira detallando los principales factores que permiten evaluar la

aceptacion del comercio electronico en base al modelo seleccionado.
1. Comercio electronico

En el presente apartado se detallara las definiciones de comercio electronico, asi como

sus principales caracteristicas, beneficios y limitaciones de esta modalidad comercial, ademas
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de los tipos de mercado existentes, haciendo mayor énfasis en el comercio electronico B2B, que

es aquel al que se dirige la empresa.
1.1. Definicion del comercio electronico

La apariciéon de la red informatica y el internet, han transformado las transacciones
comerciales tradicionales de las empresas, consumidores y gobiernos dando lugar a un nuevo
tipo de comercio: ecommerce, término en inglés que hace referencia a las transacciones
comerciales a través de herramientas digitales que permiten el intercambio de valor. Para
desarrollar un concepto integral presentamos a continuacion las diferentes concepciones del
ecommerce a partir de su origen como modelo comercial hasta la incorporacion de herramientas

digitales dentro de este concepto.

Los inicios del comercio electronico se remontan a finales del siglo XIX con la venta
por catalogo a través del correo postal brindando la posibilidad a los potenciales clientes de
elegir los productos desde la comodidad de su hogar (EmpresaActual, 2020) De esta manera se
da inicio a un nuevo tipo de transaccion comercial sin la necesidad del contacto fisico entre el
vendedor y comprador. Asimismo, en la década de los 80, la television jugd un rol importante
en el desarrollo de la televenta, de esta forma se difunden los productos de forma masiva y se
interioriza una caracteristica esencial del comercio electronico, como es la capacidad de elegir y
comprar los productos sin necesidad de palpar o estar fisicamente cerca de ellos. Mas adelante,
en la década de los 90, la aparicion de plataformas como eBay y Amazon marcan un nuevo hito
en el ecommerce ya que son pioneros en desarrollar el comercio electronico desde portales

exclusivos para la comercializacion de productos (Hernandez, 2018).

En ese sentido, Davara indica que el comercio electronico es la compra y venta de
productos o servicios por internet, como la transferencia electronica de datos entre operadores
de un sector en un mercado, o el intercambio de cantidades o activos entre entidades financieras
o la consulta de informacion con fines comerciales, a un determinado servicio, o un sinfin de
actividades de similares caracteristicas realizadas por medio de las herramientas electronicas
(citado en Nieto 2016). Al concepto descrito Laudon K. y Laudon J. (2016) afiaden que el
internet, las redes y otras tecnologias digitales son las que permiten desarrollar el ecommerce.
Ante ello, Malca (2001) sefiala que el comercio electronico hace referencia al uso de las
tecnologias de la informatica y las telecomunicaciones, es decir las TIC 's en la actualidad, que
sirven de soporte para las transacciones de productos o servicios entre las empresas,

consumidores y el Estado.

La creacion de tarjeta de crédito, la transferencia de fondos monetarios, los ordenadores
empresariales y el intercambio electronico de datos permitieron consolidar el comercio
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electronico como el nuevo modelo comercial que generaria competitividad entre las empresas
(Conecta Software, 2020). Es asi que, a partir de la innovacion y el desarrollo continuo de la
tecnologia el ecommerce empieza a concebirse como un modelo de comercio que brinda
competitividad a las empresas y no solo en la relacion que se establece entre el comprador y el
vendedor sino también crea un mercado dentro del cual se puede entablar relacion con
proveedores, inversores, competidores y otros que daran lugar a realizar diferentes formas de
intercambio de productos y servicios; y también a considerar otras opciones de busqueda y
compra de estos (Silva, 2009). En este sentido el ecommerce se plantea como una red donde no
solo existe la compra y venta de productos, sino también un modelo que incorpora interacciones
y relaciones, donde se intercambian informacion, productos, servicios y pago y ademas permite
que la ejecucion del negocio puede darse dentro o fuera de linea. En relacion con lo mencionado

previamente, Nieto sefiala que el comercio electronico es:

Toda aquella actividad que tiene por objeto o finalidad el intercambio de bienes o la
prestacion de servicios y que sera electronico cuando dicho comercio se realiza por
medio de herramientas electronicas (redes electronicas abiertas: Internet o cerradas:

EDI) facilitando asi la actividad econémica comercial (Nieto, 2016, p.62).

Se comprende entonces que, el comercio electronico en esencia es el intercambio de
valor sin contacto fisico directo y que ademds se lleva a cabo utilizando tecnologias de
informacion y comunicacion (TICS). Por otro lado, La Organizacion para la Cooperacion y el
Desarrollo Econémico (OCDE) define el comercio electronico como “el proceso de compra,
venta o intercambio de bienes, servicios e informacion a través de las redes de comunicacion.
Representa una gran variedad de posibilidades para adquirir bienes o servicios ofrecidos por
proveedores en diversas partes del mundo” (citado en Hernandez, 2018). Por su parte, Tavera y
Londofio definen el comercio electronico como “el uso de redes digitales de comunicacion
como la Internet, para la compra y venta de productos y servicios” (2014, p. 104). De esta
forma, la aproximacion al término comercio electronico se encuentra enfocada en el intercambio

comercial a través de la transferencia electronica.

Finalmente, se comprende que el ecommerce es un modelo de comercio que
implementa el intercambio de valor recursos determinantes como el internet, las redes, el World
Wide Web, el Secure Socket Layer entre otras tecnologias que permiten la transferencia de
datos para que se concreten las compras digitales y con el alcance de ellas se promueve la
comercializacion de bienes y servicios a nivel global. A continuacion, se presentan las
caracteristicas, beneficios, limitaciones, tipos de comercio electronico y las diferencia que

muestra con el comercio tradicional.
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1.2. Caracteristicas del comercio electronico

El comercio electronico es en esencia la transaccion comercial a través de herramientas
tecnologicas y es precisamente el caracter digital lo que le permite desarrollar diversas
caracteristicas. Segiin Laudon y Traver (2016), se identifican ocho atributos que aceleran la
implementacion de ecommerce en las organizaciones. A continuacion, se realiza un breve

detalle de dichas caracteristicas:

e Ubicuidad: esta caracteristica hace referencia a realizar transacciones en cualquier
momento y lugar en el espacio siempre que se disponga de las herramientas digitales e

internet. Esta caracteristica elimina barreras de espacio y tiempo

e Alcance global: cuenta con esta caracteristica porque al ser digital conecta diferentes
partes del mundo ampliando de esta forma el mercado potencial y el tamafio de la poblacion

que puede ver y solicitar la oferta comercial

e Estandares universales: se refiere a que se establecen ciertas medidas que permiten la
reduccion de costos de entrada al mercado y reduccion de costos de busqueda de los actores

intervinientes

e Riqueza: esta caracteristica hace referencia a la riqueza que puede integrar el contenido
del mensaje que es dirigido a cada usuario a través de medios interactivos como videos,

audios, textos o diferentes medios de comunicacion.

e Interactividad: el comercio electronico permite desarrollar una experiencia mas
personalizada en el intercambio comercial en la medida que se mejore y refuerce la

comunicacion

e Densidad de la informacion: esta caracteristica hace referencia a la extensa informacion
disponible en la web que permite la decision de compra de los clientes y a su vez la oferta

que determinan los vendedores.

e Personalizacion: el ecommerce permite realizar y dirigir mensajes de marketing a
clientes especificos dado su comportamiento en la web, lo que permite adecuar la oferta al

perfil del cliente

e Tecnologia social: hace referencia a la capacidad que adquieren los usuarios con el uso

del internet pues pueden compartir y difundir informacion en cualquier parte del mundo.

Los items mencionados permiten comprender los beneficios del internet y las posibles

desventajas que se derivan de sus caracteristicas. Resulta importante la informacién descrita

14



para establecer relaciones entre las variables (caracteristicas, beneficios y desventajas) y la

aceptacion tecnologica.
1.3. Beneficios del comercio electronico

Dentro de los principales beneficios del comercio electronico, Nieto sefiala que desde el
punto de vista de las empresas hacer uso del ecommerce permite reduccion de costos en las
operaciones comerciales. Esto, en la medida que les permite trabajar prescindiendo de un local
comercial, gran generador de costos. Por otro lado, el comercio electronico otorga la posibilidad
de dar a conocer los bienes y servicios de la empresa nivel, con un l6gico crecimiento en el
niamero de consumidores (Nieto, 2016). En este sentido, el ecommerce permite mejorar las

finanzas de la organizacion si esta realiza una gestion adecuada.

Asimismo, Silva sefiala que “existe la reduccion de costos en la transaccion ya que se
eliminan los formularios para pedidos, cotizaciones y otros y esto incide en muchos
procedimientos, que en algunos casos desaparecen. En este contexto, los costos de la operacion
de compra venta bajan notablemente por no tener que procesar toda la informacion de los
formularios y evita, ademads, la duplicidad de pedidos” (Silva, 2009, pp.161). La autora sefiala
también que, con el comercio electronico se puede dar a conocer la oferta de bienes y servicios
y de esta forma mejorar sustancialmente la comunicacion comercial a través de las plataformas

digitales (Silva, 2009).

El comercio electronico tiene por atributo principal, desde el punto de vista del
consumidor, la comodidad de la realizacion del acto de compra desde el propio domicilio,
evitando desplazamientos y disminuyendo considerablemente el tiempo empleado para dicha
contratacion. Este atributo resulta particularmente atractivo para los compradores que se ven
imposibilitados de ir a los nicleos comerciales (Nieto, 2016). La comodidad de compra desde
cualquier punto geografico es aun mas relevante dada las circunstancias que atraviesa el mundo
entero, el Covid-19, que demanda del aislamiento social y por ende imposibilita las operaciones

comerciales de muchas empresas.

Otro beneficio para el consumidor identificado es la amplitud de horarios que permite
esta modalidad comercial, llegando a admitir pedidos ininterrumpidamente. “Esta circunstancia
puede resultar atractiva para aquellas personas que cuentan con escaso tiempo disponible para
acudir al establecimiento comercial, como aquellos en que el horario laboral coincide con el de

comercio” (Nieto, 2016, pp. 63).

Por otro lado, Laudon (2009), sefiala que el comercio electronico permite reducir la

asimetria de informacion, puesto que reduce la dificultad de conocer los costos, estrategias de

15



discriminacion de precios y ganancias de venta, para los clientes. Esta ventaja se da debido a
que el cliente tiene una amplia oferta de productos al que puede acceder de forma inmediata y

sin costo alguno.

En cuanto a los beneficios para la empresa se destaca la eficiencia y flexibilidad de las
actividades dado que existe mayor rapidez de contacto con los clientes por la caracteristica de
las TIC 's. En relacion a la organizacion, Malca afiade que es mas sencillo adecuar el servicio en
funcion a las caracteristicas de grupos de clientes a partir de la recoleccion de datos,

caracteristica propia del ecommerce (Malca, 2001).

Finalmente, esta modalidad de transaccion comercial permite la exploracion de
mercados y penetracion de mercados internacionales ya que el comercio electronico no tiene
limites geograficos y precisamente su alcance global disminuye las barreras de acceso al
mercado. A continuacidn, se presenta una breve lista de los principales beneficios del comercio
electronico desde el punto de vista del consumidor y la empresa (ver Tabla 1). La elaboracion

de la tabla se realiza en base a lo desarrollado por los diferentes autores:

Tabla 1: Beneficios del ecommerce

Proceso que se puede llevar a cabo en la | Reduccion de costos fijos, transaccionales
comodidad del hogar (reduccion del tiempo de
compra)
Amplitud de horario dispuesta por muchas
empresas

Eficiencia y flexibilidad en las actividades

Pueden realizar la comparacion de los productos,
precios y caracteristicas con mayor facilidad

Se puede adecuar el servicio en funcion a las
caracteristicas de grupos de clientes, a partir de la
recoleccion de datos

Incremento de la oferta para el consumidor

Exploracion de nuevos mercados y penetracion de

mercados internacionales

14. Limitaciones y/o desventajas del comercio electrénico

Los beneficios del comercio electronico son grandes para cada agente que interviene en
¢l; sin embargo, es necesario mencionar cuales son las principales limitaciones que tiene el
ecommerce, ya que posteriormente se transforman en desventajas cuyo impacto recae en la
cantidad de personas que puedan utilizar dicha modalidad. A continuacién, se menciona una
breve lista basada en el analisis realizado por Solé (2000) en su investigacion del comercio
electronico: un mercado en expansion y diferentes articulos académicos, asimismo se
complementa la informaciéon con el articulo sobre los limitantes que frenan el ecommerce
realizado por el planificador estratégico en marketing Juan Carlos Tena (2016). El listado se

desarrolla con la finalidad de establecer en capitulos posteriores la relacion de estas limitaciones
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y/o desventajas con los factores que determinan la adopcion de comercio electronico en los

clientes.

e Desconfianza: Existe la posibilidad de que las empresas brinden publicidad falsa o
cometan fraude o que simplemente la plataforma inspire temor en el consumidor respecto a
la validez legal de las transacciones ya que no se conoce con exactitud la autenticidad de los
agentes que intervienen en el intercambio. La percepcion de inseguridad de los
consumidores limita el uso de canales digitales de compra, puesto que existe la
desconfianza de ser estafados al brindar sus datos personales, ello a su vez revela la

necesidad de proteccion de la propiedad de los consumidores.

e Ver antes de comprar: los consumidores prefieren ver el producto de forma presencial;
sin embargo, las imagenes en las plataformas digitales no satisfacen completamente esta
necesidad dado que pueden resultar poco nitidas para las diferentes herramientas digitales,

afectando la percepcion sobre la calidad del producto.

e Dificultad para tomar decision de compra: las diferentes plataformas de ecommerce
brindan cantidad de informacion y oferta disponible que en diferentes casos afecta la

decision que puede tomar el consumidor.

e La impaciencia del consumidor: se considera un limitante ya que, en una tienda fisica,
cualquier duda o pregunta puede ser respondida instantaneamente, a contraposicion de lo

que suele suceder online.

e Los gastos de envio: estos muchas veces incrementan el precio del bien y pueden

resultar muy caros cuando el volumen del producto es pequefio.

e El tiempo de entrega: adquirir un producto a través de las plataformas digitales no es
inmediato, y cuando los consumidores tienen prisa, pueden incluso decidir no adquirir el

producto por los tiempos de demora.

e Formularios demasiado largos: para brindar mayor seguridad al cliente, se suele solicitar
diferentes datos y redactar formularios excesivamente largos lo que genera estrés visual en

el cliente e impide que finalice la compra.
1.5. Tipos de comercio electronico

Las herramientas digitales y las redes permiten el desarrollo del mercado de comercio
electronico, dentro de este se realizan diversas interacciones entre cada agente. A partir de ello,

se identifican nueve tipos de comercio electronico (ver Tabla 2).
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Tabla 2: Tipos de comercio electrénico

Adaptado de Agudo (2014)

De las diferentes categorias mostradas el equipo de investigacion se centra en el estudio del
comercio Business to Business (B2B). Segiin Malca, el comercio electronico B2B se refiere al
comercio entre empresas. En este tipo de comercio, “la venta a corto plazo puede no ser la
funcion primordial, pero favorece el establecimiento de colaboraciones que beneficien a ambos.
Internet funciona como un canal de informacion y permite realizar convenios de colaboracion
entre empresas” (Malca, 2001, p.105). A continuacion, se desarrolla con mayor profundidad la

relacion empresa - empresa en el comercio electronico.
15.1. Comercio electronico B2B

El comercio electronico B2B seglin diversos autores se define como la transaccion
econdmica efectuada entre empresas que utilizan el internet y diversas tecnologias con la
finalidad de conseguir multiples beneficios, entre los cuales se pueden mencionar los siguientes:
mayor eficiencia, aumento de ventas, mejoras en las relaciones con los clientes y mayor
penetracion en el mercado (Teo y Ranganathan, 2004; Ballesteros y Ballesteros, 2007 y Sila,

2013 citados en Pesantez, Romero & Gonzélez, 2019).

Esta definicién se complementa con la ejemplificacion realizada por la Organizacion
Mundial de Comercio (2013), que sefiala que las transacciones entre empresas B2B son por
ejemplo relaciones entre un fabricante y un mayorista, o entre un mayorista y un minorista. En
este sentido se revela que esta modalidad de comercio se trata de un intercambio de productos,

servicios o informacion entre empresas y no entre empresas y consumidores.

Por otro lado, se destaca que ha sido uno de los tipos de comercio mas desarrollados.
Durante el 2008 fue el tipo de comercio que movilizé la mayor cantidad de dinero. Bohérquez
sefiala ademas que el B2B “implica la transaccion comercial directa entre empresas en el que
una empresa hace uso de una red para efectuar 6rdenes de compra a los proveedores, recibir

facturas, y realizar otros pagos” (Bohorquez et al., 2008 citado en Ansuini y Buleje 2015).
1.5.2. Problemas del comercio electronico B2B

Las empresas desean aprovechar los beneficios que genera el comercio electronico B2B,
sin embargo, tienen que afrontar diversos problemas que impiden un normal desarrollo de

actividades comerciales en la web y que finalmente tiene impacto en el uso de los medios
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digitales por parte de los clientes. A continuacion, se presentan los principales problemas

identificados por Sanchez (citado en Pesantez et al., 2019).

Dentro de los principales problemas se tiene a la cultura tecnologica de las empresas,
ella hace alusion a la modalidad de transacciones comerciales que mantienen los actores
intervinientes, estos siguen utilizando métodos tradicionales de venta y oponen resistencia para
hacer uso de las plataformas digitales. Resulta importante entender el problema ya que si uno de
los actores decide utilizar canales digitales es probable que exista resistencia al cambio por parte
del otro, perjudicando la implementacidon del ecommerce. En suma, es importante sefalar que
los limitantes y desventajas impiden que la cultura tecnoldgica se oriente al mayor uso de

herramientas digitales.

Otro problema identificado es el coste de implementacion de ecommerce. Sanchez
menciona que algunas empresas no son capaces de implementar sistemas de comercio
electrénico B2B, debido a la inversion que se requiere en los cuatro niveles del ecommerce:
empleados, infraestructura, tecnologia y clientes. Resulta interesante entonces evaluar para el
proyecto el nivel de clientes dado que existen empresas que, en ciertas ocasiones, no toman en
cuenta que su cliente es otra empresa y definen mal su oferta, a ello se le define como la oferta

no adoptada.

Finalmente, Kshetri y Dholakia, identifican como problemas de adopcion al comercio
electronico B2B a los “factores internos a nivel de pais, entre los que se encuentran los
siguientes: tamafio de poblacion, capital empresarial, infraestructura en telecomunicaciones,
aspectos logisticos, impuestos o incentivos, barreras arancelarias, regulaciones y situacion

politica” (citado en Pesantez et al., 2019, p. 85).
2. Implementacion del comercio electronico

Para establecer lineamientos generales de implementacion tecnologica en una
organizacidn es necesario conocer las acciones y herramientas claves para realizar este proceso.
A continuacion, se detallan las principales decisiones y herramientas a considerar en el marco

de la implementacion del comercio electronico.
2.1. Decisiones de implementacion

El comercio electronico plantea el uso de una plataforma digital para las ventas de
productos y/o servicios, por lo que para lograr su adecuada implementacion en cualquier
organizacion se requiere considerar tres aspectos fundamentales: propuesta de valor de la tienda
electronica, estrategias de publicidad y marketing, y plataforma y operaciones logisticas (ESAN,

2020).
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En primer lugar, resulta indispensable que las empresas definan claramente la propuesta
de valor que ofrecera a través del comercio electronico. Por ello es necesario conocer qué
productos y/o servicios seran ofrecidos por la plataforma, cual es el factor diferenciador de su
propuesta, y que se le promete al cliente (ESAN, 2020). Asimismo, esto tiene que estar
acompanado por estudios de mercado, que permita determinar lo que desea o necesita el publico
objetivo de la organizacion. Ello deberia estar plasmado en un plan de negocios que integre los
objetivos y estrategias de mercadeo y financiamiento acordes a la propuesta de valor (ESAN,
2020). Todo permite tener una vision clara de la ruta que debe tomar el proceso de

implementacion del comercio electronico.

En segundo lugar, se deben decidir las estrategias de publicidad y marketing referentes
al canal digital. En ese sentido, se debe conocer al publico objetivo, sus habitos de consumo,
percepciones, preferencias, emociones y ubicacion, antes de la implementacion para adecuar
una oferta adecuada. Posteriormente, se deben definir estrategias como email marketing
personalizado, mobile marketing, storytelling, promociones entre otras, que permitan atraer mas
clientes al canal digital. Esto tiene que estar acompanado con el uso de herramientas de analitica
web y otras tecnologias que brinden informacion sobre el comportamiento del cliente. En este
punto, también resulta imperativo mantener una comunicacidon eficiente con los clientes, es
necesario atender sus necesidades y resolver las dudas, errores o problemas que puedan surgir
en la pagina web (ESAN, 2020). De esta forma, se mejorara la experiencia online del cliente y

se facilitara su adaptacion al entorno digital.

En tercer lugar, el otro aspecto a considerar se encuentra referido a las decisiones sobre
la plataforma y las operaciones logisticas. Por el lado de las plataformas, se deben evaluar la
calidad, funcionalidades, seguridad, y atractivo de estas. En ese sentido, es importante
considerar la estructura web, la seguridad, las modalidades de pago, los procesos de interaccion,
puesto que la plataforma debe ser intuitiva y darle la mayor cantidad de detalles al cliente para
incrementar su confianza. Mientras que, por el lado de las decisiones logisticas, resulta
fundamental contemplar detalles de distribucién, inventarios, tiempos de entrega, y politicas de
devolucion (ESAN, 2020). Estos procesos deben estar definidos para evitar problemas en la

atencion al cliente que impidan un comercio electronico exitoso.

Por otro lado, Tarazona, Medina y Giraldo (2013), indican que para la implementacion
del comercio electronico se tienen que atender criterios de capacitacion, presupuesto de
implementacion, soluciones de comercio electrénico, y adecuacion tecnologica. En lo que
concierne a capacitacion, los autores sefialan que todas las personas involucradas en este

proceso deben conocer y manejar conocimientos basicos sobre commerce. Asimismo, la
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organizacion debe evaluar los recursos existentes y los no existente para realizar un presupuesto
de la inversion requerida durante este proceso. Por otro lado, se deben evaluar las distintas
soluciones de comercio electronico y seleccionar la mas adecuada a su modelo de negocio y a
sus clientes. Por ultimo, se indica que se debe adecuar este proceso a los recursos, capacidades
internas, oportunidades y riesgos internos y externos. De esta manera, se destaca que el proceso
de implementacion del comercio electronico implica un conjunto de decisiones en torno a

temas, de plataformas, propuesta, recursos, etc.
2.2, Herramientas de implementacion

Para apoyar la implementacion del comercio electronico es necesario el uso de
herramientas que permitan lograr los objetivos planteados. A continuacion, se detallan las
herramientas de pasarelas de pagos, plataformas digitales, redes sociales, y analitica web,

indispensables en el marco de implementacion del comercio electronico.
2.2.1. Medios de Pago

El comercio electronico implica la realizacion de transacciones a distancia, lo que
implica el uso de medios de pago digitales. A continuacion, se detallan las principales

herramientas de pago utilizadas en un entorno digital.
a. Pasarelas de pago

En el proceso de compra en un ecommerce resulta determinante establecer el sistema
adecuado de cobro dado que es la etapa donde se define si la compra online se llega a ejecutar.
Para poder dar soporte al comercio electronico en el nivel de cobros y pagos se desarrollaron
sistemas de procesos informaticos denominados pasarelas de pago que se definen como
servicios que implementan las tiendas online para verificar la legitimidad de los datos del cliente
y en base a ello aceptar o rechazar las transacciones de las tarjetas de créditos u otros medios de
pago electronico (Bravo, 2020a). Lo destacado del sistema es que permite validar la
informacion del método de pago y cumple la funcion de ser el enlace seguro entre la tienda

online del comerciante y el banco comercial del cliente.

Uno de los principales objetivos de las pasarelas de pago es brindar la seguridad
financiera a los intervinientes del comercio electronico; a nivel del comprador se busca asegurar
que el enlace de pago es seguro y que sus datos son protegidos de cualquier tipo de estafa.
Precisamente esta seguridad en la red permite concretar la venta dado que las pasarelas de pago
protegen la informacion financiera cifrando la informacion confidencial que contiene los
métodos de pago electronicos. A nivel del vendedor, le sirve como software que facilita el cobro

del bien ofrecido y garantiza el procesamiento del pago, es decir sirve de puente entre las ventas
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de sus productos y su cliente (Bsale, 2019). Diversos especialistas en ecommerce sehalan que la
etapa de cobro a través de las pasarelas de pago son la parte mas importante del proceso de
venta en el comercio electronico, asi el portal Ecommerce News el jefe de comunicaciones de la
Cémara Peruana de Comercio Electronico, Franco Bravo, sefiala lo siguiente al respecto: “La
pasarela de pagos, en cierta manera, puede cerrar o hacer caer las ventas en tu ecommerce. Por
ello es importante elegir al proveedor adecuado mas alla del precio, evaluando la tecnologia, el

nivel de fraude y la experiencia de usuario” (2020a).

Actualmente existen diversas pasarelas de pago que se diferencian principalmente en la
modalidad de cobro por concepto de suscripcion y/o comision por venta. Dentro de las pasarelas
de pago mas utilizadas en el Pert se encuentran las siguientes 10: Niubiz, Mercado Pago, Payu,
Pay-me, Culqi, Maximo, Izipay, Pago efectivo, SafetyPay, PayPal. Cada pasarela de pago
mencionada tiene diferentes caracteristicas que se pueden adecuar a la tienda online que quiera

implementar la empresa de acuerdo a sus necesidades (ver Anexo A).
b. Otros medios de pago

Las pasarelas de pago permitieron el desarrollo del ecommerce a nivel global dado que
dentro de las caracteristicas de esta herramienta estd el asegurar las transacciones en la fase de
cobro de una tienda online, incorporando asi diferentes métodos que no necesariamente
requieren de un producto o servicio bancario; sin embargo, resulta relevante mencionar el rol
que actualmente tienen los aplicativos moviles de diferentes bancos en el desarrollo del
comercio electronico tomando en cuenta que para la operatividad de estos se requiere de un
dispositivo movil y es precisamente este equipo el que en el ultimo afio ha contribuido con una
participacion de mas de 10% en venta online, creando una tendencia en el comercio llamado M-
Commerce también conocido como comercio electronico orientado a dispositivos moviles

(Pernaz, 2021).

En esencia el M- Commerce utiliza inicamente herramientas de dispositivos méviles y
ello no es la excepcion para la fase de cobro, en este sentido incorpora métodos como son los
mobile wallets o también llamados billeteras digitales, estas almacenan la informacion
financiera en el dispositivo para proximos pagos sin necesidad de digitar datos bancarios; pagos
contactless (sin contacto) con dispositivo mévil, se realiza a través del smartphone para hacer
pagos en una tienda fisica; y apps de transferencias de dinero que permiten enviar dinero desde
una cuenta bancaria o incluso sin contar con una. Dentro de estas modalidades se encuentran
aplicativos de la banca moévil conocidos como Yape, Tunki y Plin que han contribuido al
comercio electronico B2C principalmente en las MiPymes cumpliendo funciones como el de la

billetera digital (Caceda, 2021). Asimismo, el aplicativo Yape del Banco de Crédito del Peru
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busca integrarse a la plataforma ecommerce en los proximos meses, de acuerdo al gerente
comercial de Yape Arturo Dongo existe un plan de integrarse al ecommerce y operar como un
medio de pago mdas en la plataforma, ello de manera semiautomatica, plan trazado para
mediados del presente afno (citado en Caceda, 2021). En este sentido, se observa que
independientemente de que existan pasarelas de pago con funcionalidades especificas para los
cobros en tiendas online, existe un nuevo segmento de aplicativos, especificamente bancarios,

que buscan ingresar y consolidarse como herramientas de pago en tiendas virtuales.
2.2.2. Plataformas digitales

Las plataformas digitales son herramientas fundamentales en el comercio electronico,
puesto que son el medio mediante el cual se realiza la interaccion entre las empresas
proveedoras de bienes y/o servicios y los clientes en un entorno digital. En ese sentido, segtn la
Camara Colombiana de Comercio electronico, una plataforma digital es definida como un
sistema base “para que funcionen determinados moddulos de software (aplicaciones
informaticas) y hardware (elementos) tangibles de un equipo procesador de datos electronicos”
(citado en Guio, 2019). Por su parte, Quijano y Barajas (2019), indican que una plataforma

digital es:

Un instrumento con el cual se prestan servicios de intermediacion a través de la emision
y recepcion de mensajes de datos, alojamiento de informacion, acceso y recopilacion de
datos que permiten la interaccion entre el vendedor y el consumidor sin contacto fisico

para llevar a cabo una transaccion (p.24).

La implementacion de determinada plataforma dependera de las funcionalidades y
caracteristicas que tenga y a su adecuacion con las necesidades del negocio. En ese sentido,
Bravo (2020b), destaca tres tipos de plataformas comuinmente utilizadas para el comercio

electronico: Plataformas SaaS, Plataformas Open Source, y Marketplaces.
a. Plataformas SaaS

Este tipo de plataformas son plataformas alquiladas en el modelo de software como
servicio (Guio, 2019), es decir que son sistemas ejecutados en los servidores de un proveedor.
Su principal caracteristica y fortaleza radica en que no requiere la instalacion ni descarga de un
software sofisticado. Asimismo, es el proveedor aquel que se ocupa de la seguridad y las
actualizaciones de la plataforma. Es debido a ello que el uso de este tipo de plataformas requiere
el pago de tarifas mensuales y en ciertos casos, el pago de una comision para cubrir gastos de
servidor, mantenimiento, seguridad, entre otros (Bravo, 2020b). Las principales plataformas

SaaS son: Shopity, Wix, Samishop, Simbel, y VTEX (ver Anexo B).
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b. Plataformas Open Source

Las plataformas Open Source son aquellas plataformas de codigo abierto y gratuito, las
cuales son desarrolladas pensando en atender variedad de comercios” (Guio, 2019). Es decir que
“una plataforma Open Source de codigo abierto significa que es de libre acceso, con lo que el
usuario y programadores pueden manipular ese software y ajustandolo a sus necesidades
especificas” (Bravo, 2020b). Debido a ello, implementar una plataforma de esta naturaleza
requiere mayor conocimiento técnico, por lo que las empresas deben considerar tener un
asistente de soporte técnico. Por otra parte, si bien el software Open Source es gratuito, la
ejecucion de la plataforma no lo es, por lo que se deben considerar los gastos de hosting
(alojamiento web), configuracion, disefio web, seguridad, extensiones y otras funcionalidades
(Bravo, 2020b). Dentro de esta categoria destacan tres proveedores: WooCommerce,

Prestashop, y Magento (ver Anexo B).
C. Marketplaces

Otro tipo de plataformas para llevar a cabo el comercio electronico son los marketplaces

(ver Anexo B). Huayllasco sefiala que un marketplace es:

Un mercado virtual en el que varias tiendas ofrecen sus productos a los clientes a
través de una empresa gestora, dueiia del market [...] De esta forma los clientes pueden
buscar por categorias, por precios, por ofertas, etc. y comprar con la familiaridad que

le ofrece la empresa propietaria del mismo (2021, p. 16).

En ese sentido, los marketplaces “son plataformas tecnoldgicas para poner en contacto
oferta y demanda entre usuarios identificados y en las que se realizan transacciones”
(Bustamante, 2020). Los marketplaces presentan dos marcadas caracteristicas; en primer lugar,
existen muchos vendedores y compradores que operan a través de una misma plataforma web, y
en segundo lugar, los compradores pueden comprar productos sin salir del sitio web (Bravo,

2021a).

Dentro de esta categoria se distinguen cuatro tipos de marketplaces: pure player,
retailer, app delivery, y cross border. En primer lugar, los marketplaces pure player, son
aquellos que no tienen tiendas fisicas, por lo que son 100% digitales. A pesar de carecer de
local, estas tiendas digitales tienen un buen desarrollo de sus procesos de despacho y entrega a
domicilio. Dentro de las principales plataformas de este tipo que operan en Pert se encuentran
Linio, Mercado Libre, Lumingo, y OLX. En segundo lugar, se presentan los marketplaces
retailers, que son aquellos que tienen una atencion multicanal, puesto que venden tanto por

internet como de manera presencial. Estas tiendas tienen multiples modalidades de atencion al
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cliente y entrega de productos (Bravo 2021a). Dentro de esta categoria destacan Saga Falabella,

Ripley y Plaza Vea.

En tercer lugar, tenemos los marketplaces app delivery referidos a aquellos que realizan
ventas mediante aplicaciones de celular, enfocado principalmente en la venta de productos de
pequefio empaque. Mayormente es utilizado para restaurantes y comida rapida, aunque se ha
extendido a supermercados, farmacias e incluso bodegas. Los marketplaces mas destacados de
este rubro son Rappi y Pedidos Ya. Por tltimo, los marketplaces cross border son marketplaces
con operaciones en la mayor parte del mundo, y son utilizados por empresas que desean vender
sus productos internacionalmente (Bravo, 2021b). Dentro de esta categoria se encuentran

Amazon, Ebay y Alibaba, que son considerados los marketplaces mas exitosos a nivel mundial.

2.2.3. Redes sociales

Durante los ultimos afios las redes sociales han desempefiado un rol importante en la
competitividad de las empresas a nivel de marketing y ventas, brindando un alcance global de
los productos y servicios que ofrecen, asi como la percepcion que el publico tiene de ella. De
acuerdo a la investigacion realizada por Guzman, “El uso de estas plataformas ha captado el
interés de los empresarios y se han tornado en un canal de distribucion de informacion muy 1til
para el marketing, las ventas y el posicionamiento” (2014). En este sentido, las redes sociales se
convierten en una herramienta clave para los negocios y no se limitan al uso interactivo o de
entretenimiento por el cual fueron creados. A la tendencia que marcan actualmente las redes
sociales se le conoce como social commerce y es una forma de comercio que impulsa la venta
online sin la necesidad de crear obligatoriamente una pagina web o tener que invertir en la
creacion, disefio, mantenimiento y difusion de la plataforma web ya que las redes sociales
estandarizan la creacion gratuita de paginas comerciales, asimismo Solano, detalla que “el uso
de estas redes se hace especialmente importante para empresas pequefias y medianas, esto se
debe principalmente al bajo costo y al alcance de este tipo de publicidad, ya que estas empresas
no tienen los recursos para pautar en medios tradicionales” (Solano, 2011), ventaja y beneficios
que hacen de ellas las herramientas mas atractivas para las empresas que quieran incursionar en

la venta online.

Ademas de los beneficios que ofrece en la creacion y difusion de los productos que una
empresa quiera ofertar, las redes sociales facilitan la comunicacion entre las personas creando
relaciones comerciales entre vendedores y compradores. Por otro lado, se puede diferenciar cada
red social de acuerdo a los beneficios que ofrecen y el posicionamiento que tienen en las

plataformas virtuales (ver Anexo C). En el contexto del comercio electronico las redes sociales
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mas utilizadas son Facebook, YouTube, Instagram, y WhatsApp, sobretodo en su version

WhatsApp Business.
2.2.4. Analitica web

La implementacion de plataformas digitales en las organizaciones implica la necesidad
de realizar un analisis del desempefio de sus plataformas. Ello es posible a través del uso de la
analitica web. La analitica web es una herramienta principalmente utilizada en el comercio
electronico y el marketing digital, que brinda data sobre el comportamiento del consumidor
online. Ello es calve, puesto que la informacion obtenida permite mejorar la experiencia del

cliente en un entorno digital. Kaushik define la analitica web como:

El analisis de datos cualitativos y cuantitativos de su sitio web y de la competencia,
para impulsar una mejora continua de la experiencia online que tienen tanto los
clientes habituales como los potenciales y que se traduce en unos resultados esperados

(online y offline) (2010, p.8).

Por otra parte, Jiménez indica que la analitica web como “la medicidn, coleccidn,
analisis y reporte de los datos de Internet para el entendimiento y optimizacion de tu pagina
web" (2017, p.16). Asimismo, Agiiera indica que esta herramienta “se centra en recopilar
informacion que proporcionan los usuarios al visitar un sitio web y tras esto, analizar los datos
obtenidos para conocer el rendimiento que producen estas visitas y asi poder incrementarlo”
(2014, p.5). La autora también indica que las principales métricas de la analitica web son el
numero de visitas, visitas nuevas, visitas recurrentes, tiempo de visita, tasas se conversion de
visitas en ventas, tasa de rebote, y tasa de salida, puesto que a través de dichos indicadores se
aprecia el rendimiento de la plataforma (Agiiera, 2014). De esta manera, la analitica web realiza
una medicion de datos que permiten a las empresas conocer el desempefio de sus paginas, y

realizar una mejora continua para el logro de sus objetivos online.

Ante el crecimiento del comercio electronico y el uso de distintas plataformas
tecnologicas para las transacciones comerciales, se han desarrollado diversas herramientas
destinadas a la analitica web (ver Anexo D). Dentro de estas destacan Google Analytics, Piwik,

Clicktale, Woopra, y Kiss Metrics.
3. Comportamiento del cliente

Los clientes representan un rol clave en las organizaciones, puesto que de su
satisfaccion depende gran parte del éxito de las organizaciones. Por ello, resulta importante que
las organizaciones entiendan los factores que influyen en el comportamiento de sus clientes y

que en base a este conocimiento puedan plantear estrategias que les generen ventaja
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competitiva. El comercio electronico debido a su naturaleza presenta ciertas limitaciones. Desde
la perspectiva de los clientes, esto puede implicar un rechazo a llevar a cabo compras a través de
un medio digital si la oferta del servicio electrénico no considera los factores que subyacen a la
intencion de realizar determinada conducta. Por ello, resulta importante resaltar factores como la
actitud que suele anteceder la intencion de cualquier comportamiento y las teorias que abordan

la evaluacion de la intencion del comportamiento.

A continuacién, se presentan la definicion, de comportamiento del consumidor,
caracteristicas e importancia de la actitud del consumidor. Asi como las teorias subyacentes que
buscan explicar los factores que influyen en la intencion de realizar determinados

comportamientos.
3.1. Definicion del comportamiento del consumidor

El estudio del comportamiento humano es sumamente importante para abordar
diferentes fenomenos en distintas disciplinas, puesto que con una mayor comprension de este
puede existir un mayor rango de prediccion del comportamiento que permite establecer bases
teoricas solidas que expliquen los fendomenos estudiados. En el campo del marketing, la
comprension del comportamiento resulta indispensable, puesto que esta disciplina tiene como
objetivo conocer al consumidor, y de esta forma, plantear las estrategias necesarias para que las
organizaciones satisfagan las necesidades de sus clientes, por ende, lograr una mayor aceptacion

en el mercado. En ese sentido Molla, Berenguer, Gémez y Quintanilla, indican que:

Los consumidores determinan las ventas y beneficios de las empresas con sus
decisiones de compra. De ahi que éstas se vean obligadas a conocer cuéles son los
motivos y las acciones que los conducen a adquirir unos productos u otros. Y es que del
conocimiento de todo ello dependera, al menos en parte, la viabilidad de las empresas

(2006, p. 14).

De esta forma, se define el comportamiento del consumidor como “el conjunto de
actividades que realizan las personas cuando seleccionan, compran, evalilan y utilizan bienes y
servicios, con el objeto de satisfacer sus deseos y necesidades, actividades en las que estan
implicados procesos mentales y emocionales, asi como acciones fisicas” (Molla et al., 2006, p.
18). Es decir, que el comportamiento de los consumidores refiere a los factores que influyen a lo
largo de su proceso de compra. Asi, para Solomon (2008), el estudio del comportamiento del
consumidor se basa en el “el estudio de los procesos que intervienen cuando una persona o
grupo selecciona, compra, usa o desecha productos, servicios, ideas o experiencias para
satisfacer necesidades y deseos” (p. 7). No obstante, estudiar el comportamiento humano resulta
complejo, debido a la existencia de multiples variables que afectan las decisiones de las
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personas y su forma de actuar. Es en este campo que la actitud del consumidor, que se forma a
través de sus distintas percepciones, cumple un rol fundamental para entender determinados

comportamientos.
3.2. Actitud del cliente

Desde el marketing, se ha analizado la actitud desde diferentes enfoques para entender
su importancia en la realizaciébn o rechazo de determinado comportamiento por parte del
consumidor. Esto resulta importante, puesto que permite plantear estrategias comerciales que
sean compatibles con las preferencias del cliente. En general, se puede decir que la actitud es “la
predisposicion a evaluar un objeto o producto de forma positiva o negativa”. (Solomon, 2008,
p-258). Desde el campo de la psicologia se ha definido la actitud como las “predisposiciones
aprendidas para responder favorable o desfavorablemente a un objeto o clase de objetos” (Molla
et al., 2006, p. 99). Asimismo, desde una perspectiva de marketing, “una actitud es una
evaluacion general perdurable de la gente (incluyéndose a si mismo), los objetos, los anuncios u
otros temas. Cualquier cosa hacia la que uno tenga una actitud es el objeto de la actitud”

(Solomon, 2008, p.234).

Por otro lado, Schiffman y Lazar (2010) proponen una definicion de actitud que expresa
su relacion con el comportamiento del consumidor, considerandola una predisposicion que
motiva a la persona a actuar de manera favorable o contraria hacia un objeto especifico. Es asi,
que la actitud no es igual al comportamiento; no obstante, presenta un caracter motivacional a
raiz de la evaluacion favorable o desfavorable hacia un objeto, que motiva al consumidor a la

realizacion o descarte de un determinado comportamiento.

A partir de estas definiciones de actitud, los autores han establecido las principales
caracteristicas de éstas para un mayor entendimiento de su importancia. En primer lugar, se
establece que las actitudes surgen respecto de algin objeto, que desde una perspectiva comercial
puede ser un producto, marca, establecimiento, canal, publicidad, u otro estimulo. Asimismo,
estas son direccionadas, es decir, que la persona se posiciona de manera favorable o
desfavorable en relacion al objeto de la actitud. Por otro lado, las actitudes se sienten en un
determinado grado, que refiere al hecho de que se puede evaluar el nivel de agrado o desagrado
de la persona hacia determinado objeto. Ademas, estas muestran un nivel de intensidad
dependiendo de la seguridad y confianza que presente el sujeto. Adicionalmente, las actitudes se
desarrollan en base a la influencia de diferentes factores en el individuo como el nivel de

informacion, la experiencia o la personalidad (Molla et al., 2006).

Asimismo, las definiciones presentadas aluden al caracter de predisposicion aprendida
de las actitudes. Esto quiere decir que estas se aprenden en base a determinados factores, asi, las
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actitudes se forman como el resultado de experiencia, percepciones y creencias del sujeto. Por lo
que resulta importante para entender el comportamiento de compra del cliente, ya que este
puede estar determinado por la “experiencia directa del individuo con el producto, la
informacion de comentarios recibidos de otras personas o la exposicion a la publicidad en los
medios de comunicacion masiva, Internet y diversas formas de marketing directo” (Schiffman

& Lazar, 2010, p.228).

Por otro lado, la actitud es general, es decir, que no se experimenta hacia un suceso
momentaneo especifico, sino que involucra a mas objetos. Por ello, “los consumidores tienen
actitudes hacia un amplio rango de objetos, desde conductas muy especificas hacia los
productos, hasta conductas mas generales relacionadas con el consumo (Solomon, 2008, p.234).
Por otra parte, se considera que la actitud es perdurable porque suele mantenerse a lo largo del

tiempo.

Es asi que, las actitudes presentan tanto una dimensioén evaluativa como una dimension
temporal. La primera indica que las actitudes impulsan al individuo a evaluar de manera
positiva o negativa determinado objeto en base a sus creencias, preferencias y experiencia;
mientras que la segunda alude al caracter estable de las actitudes. Por ello, “estas dos
dimensiones se convierten en un concepto muy util para ser utilizado en marketing, ya que su
medicién nos ofrecera evaluaciones estables que los consumidores hacen de los estimulos
comerciales” (Molla et al., 2006, p. 99). Esto se encuentra relacionado a la consistencia, otra

caracteristica importante de las actitudes.

Las actitudes suelen ser consistentes en relacion al comportamiento hacia el que se
encuentran direccionadas, esto quiere decir que la actitud que tenga una persona hacia un
comportamiento en especifico puede determinar si el individuo realiza dicho comportamiento o
no. No obstante, Schiffman y Lazar (2010) nos indican que “las actitudes no necesariamente son
de cardcter permanente: en realidad, cambian” (p. 229), puesto que existen factores
situacionales que pueden alterar la congruencia entre las actitudes y el comportamiento del
consumidor. Sin embargo, si los consumidores actiian conforme a sus creencias, las actitudes si

seran consistentes con sus acciones.
3.3. Evaluacion de la actitud

Debido al cardcter subjetivo de la actitud, su andlisis y evaluacion puede resultar
compleja. Siendo las preferencias, juicios y creencias aquella que desarrollan determinada
actitud hacia un objeto (Molla et al., 2006), el problema radica es que estas pueden verse
influenciadas por diferentes factores como el entorno o la experiencia. Asimismo, otro problema
radica en el hecho de que el objeto de la actitud tiene multiples atributos o caracteristicas, y la
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importancia de cada uno para la conducta del individuo depende de sus valoraciones. Por ello,
para evaluar las actitudes del consumidor “los modelos de actitudes buscan especificar los
diferentes elementos que se combinan para afectar las evaluaciones de los objetos de la actitud”
(Solomon, 2008, p.249). Estas teorias permiten abordar la complejidad del estudio de las

actitudes.

En las investigaciones de mercado, es el modelo de actitudes de atributos multiples
aquel que ha permitido abordar la evaluacion de la actitud de manera mas certera. En vista de

ello, Schiffman y Lazer (2010), indican lo siguiente

Los modelos de actitudes con atributos multiples son un reflejo de las actitudes de los
consumidores respecto de un objeto determinado de tales actitudes (por ejemplo, un
bien, un servicio o un catalogo de ventas por correo directo, o bien, una causa o un
efecto), como una funcion de la percepcion y de la evaluacion de los consumidores en
relacion con los atributos clave o con las creencias sobre el objeto particular de cada

actitud (p. 233).

De este modo, este enfoque implica una relacion entre las creencias que tiene el
individuo sobre diferentes atributos del objeto y la actitud. Ello implica, que al identificar las
creencias especificas del consumidor hacia determinado elemento y las relaciones entre éstas, se
puede predecir la actitud del consumidor respecto a ese objeto especifico. Asi, estos modelos
estdn compuestos por tres elementos: atributos, creencias, importancia dada a cada atributo. Por
un lado, los atributos se refieren a las cualidades o caracteristicas del objeto al que se dirige la
actitud, por lo que se asume que los consumidores tienen la capacidad de identificar los
atributos mas importantes. Las creencias, por su parte, aluden a las percepciones que tiene el
individuo sobre las diferentes caracteristicas del objeto, por ende, “la medida de una creencia
evalta el grado en que el consumidor percibe que una marca posee un atributo especifico”

(Solomon, 2008, p.250). De esta forma, se interrelacionan tanto atributos como creencias.

Por ultimo, la ponderacion de la importancia es el componente que busca reflejar el
nivel de prioridad que le corresponde a cada atributo segun el individuo. Esto resulta
importante, puesto que, si bien el objeto puede tener multiples atributos, el consumidor le asigna
diferente importancia a cada uno segun su criterio (Solomon, 2008). De esta forma, la

combinacion de los tres elementos permite una evaluacion de la actitud del consumidor.

Un aporte importante dentro de los diversos modelos de atributos multiples, es el
modelo de Fishbein. Este modelo analiza la actitud a través de las creencias y sentimientos del
consumidor, y refleja los tres componentes utilizados para evaluar las actitudes. Es asi, que
mide las creencias de la persona sobre el objeto, las relaciones entre el objeto y los atributos, y
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la evaluacion de los atributos mas relevantes. No obstante, el modelo presenta supuestos que no
ocurren en todas las situaciones. En primer lugar, se considera que el individuo puede identificar
los atributos més importantes, por lo que también se asume que realizard una ponderacion de
estos; no obstante, el consumidor desarrolla su actitud basandose solo en un componente
afectivo (Solomon, 2008). Por ello, si bien resulta un modelo valioso para medir actitudes y

analizar sus componentes subyacentes, no necesariamente se aplique en todos los casos.

Ante esta perspectiva se plantean diversas variantes de los modelos de actitudes como
“el modelo de la actitud hacia el objeto, el modelo de la actitud hacia el comportamiento y el
modelo de la teoria de la accion razonada” (Schiffman & Lazer, 2010, p. 233), que abordan las

actitudes para analizar el potencial comportamiento de consumidor.
34. Teorias conductuales

Diferentes teorias conductuales plantean modelos basados en la relacion entre actitudes
y el comportamiento humano, puesto que se considera que este analisis permite la prediccion de
intencion a realizar determinada conducta. No obstante, para esta evaluacion se incorporan otras
variables que permiten una mayor exploracién y el desarrollo de distintos enfoques (Molla et
al., 2006), lo que representa un gran aporte para las investigaciones de mercado. A

continuacion, se explican dos de las teorias mas reconocidas.

3.4.1. Teoria de la Accion Razonada (TRA)

La teoria de la accion razonada de Fishbein y Ajzen, es un enfoque que permite la
integracion de los tres componentes de las actitudes, afecto, comportamiento y cognicion, y al
mismo tiempo permite la prediccion de potenciales conductas del consumidor (Schiffman &
Lazar, 2010). Esta teoria, también denominada modelo de Fishbein extendido, parte del modelo
original de Fishbein utilizado para medir actitudes e incorpora nuevos elementos con el fin de
explicar y obtener predicciones mas certeras sobre el comportamiento del consumidor. Por un
lado, el modelo original de Fishbein solo permitia conocer la predisposicion positiva o negativa
del individuo hacia algin objeto en especifico; mientras que, el modelo extendido permite
averiguar si existe una intencion de realizar determinado comportamiento referente al objeto
(Molla et al., 2006). De esta manera, se amplia el enfoque de analisis, desde los componentes
que subyacen a las actitudes hasta la intencion de realizar un comportamiento en especifico.
Para ello, la teoria de accidon razonada integra ciertos componentes que brindan una vision

integral.

En primer lugar, se incorpora el elemento de intencidn, puesto que como se menciond

previamente, el objetivo de la presente teoria es predecir la intencion conductual del consumidor
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y que en esta influyen las actitudes hacia dicha conducta. No obstante, se debe considerar que
estas ultimas presentan direccionalidad e intensidad o fuerza, por lo que resulta de vital
importancia distinguir entre las actitudes relevantes para el consumidor de aquellas que son
meramente superficiales, ya que son las primeras quienes tienen una mayor probabilidad de

influenciar la intencién (Solomon, 2008).

En segundo lugar, la presion social resulta un factor a considerar para entender el
comportamiento del consumidor y que se reconoce en la presente teoria. Esto se debe a que
muchas veces el consumidor suele actuar en funcidén de lo que su entorno social desee, en lugar
de basarse en sus preferencias individuales (Solomon, 2008). Para incorporar este aspecto a su
modelo, los autores agregaron la norma subjetiva, que sintetiza “la presion social que recibe el
consumidor de su entorno mas proéximo” (Molla et al., 2006, p. 106) y se mide “evaluando los
sentimientos del consumidor hacia lo que otros personajes relacionados (familiares, amigos,
compaifieros de clase o de trabajo) pensarian de la accion que se considera” (Schiffman & Lazar,
2010, p.235). Es asi, que la norma refleja la influencia del entorno social del individuo en su

conducta.

Esta norma subjetiva se fundamenta en dos factores: la creencia normativa y la
motivacion para complacer. La primera se define como la percepcion y/o creencia que tiene el
consumidor sobre lo que sus familiares, amigos u otras personas importantes de su entorno
social esperan que hagan, por lo que este factor mide el nivel de importancia que tiene para el
individuo la influencia de su entorno mas cercano (Molla et al., 2006). Por otro lado, la
motivacion para complacer es entendida como “la motivacion para acatar las opiniones de cada
una de las personas relacionadas en este caso con éI” (Schiffman & Lazar, 2010, p.236), es
decir, la disposicion del individuo a realizar acciones para satisfacer a las personas importantes

de su entorno.

El tercer componente de esta teoria es la actitud hacia la accion de compra, es decir que
se enfoca mas en las percepciones hacia la realizacion de la accion que hacia la accion en si
misma (Solomon, 2008). En otras palabras, la actitud en esta teoria se refiere hacia la
predisposicion del individuo a realizar determinada conducta, y no solo a su opiniéon sobre dicha
conducta. Esto resulta relevante, puesto que, si bien el individuo puede tener una actitud
positiva hacia dicha conducta, la actitud hacia la realizacion de dicho comportamiento puede ser

distinta, en parte a la influencia de otros factores situacionales.
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De esta forma, la teoria de la accion razonada presenta un modelo integral para analizar
las actitudes e intenciones en el comportamiento del consumidor (ver Figura 1). Sin embargo,
presenta ciertas limitaciones debido a la naturaleza de sus supuestos que no necesariamente son
validos en todos los contextos. Entre estos, resaltan el hecho de que el supuesto de la
intencionalidad del comportamiento no es valido en actos impulsivos o repentinos. Por otro
lado, se desarrolla en funcidén de una conducta real, no sobre los resultados en funcién de dicha
conducta. Otro problema presente alude a la temporalidad, puesto que existira menor
predictibilidad si el tiempo entre la medicidon de la actitud y la conducta evaluada es muy largo.
Asimismo, existen conductas que escapan del control del consumidor, por lo que no se pueden

evaluar a través de esta teoria.

Figura 1: Version simplificada de la teoria de la acciéon razonada (TRA)

Fuente: Schiffman & Lazar (2010)

Por otra parte, existen obstaculos culturales que impiden la validez de la teoria en
diferentes contextos, puesto que influencia social puede variar dependiendo de la cultura a la
que pertenece el sujeto, ademas la voluntad a realizar algunos actos puede ser limitada en

algunos paises por lo que la teoria no seria de utilidad para predecir el comportamiento
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(Solomon, 2008). No obstante, en términos generales, la teoria de Fishbein y Ajzen es un aporte

valioso para aproximarnos al comportamiento del consumidor.

Este enfoque si bien tiene limitaciones de aplicabilidad, “no niega que puedan existir
otras variables (situacionales, demogréaficas, de personalidad etc.), que también puedan influir.
Sin embargo, lo que propone es que la influencia de estas otras variables se ejerce mediante la
actitud y las normas subjetivas” (Molla et al., 2010, p.106). Por lo que, si bien no es un modelo
completamente perfecto, tiene la capacidad para predecir conductas relevantes, y ha sido la base

para diversos modelos de aceptacion tecnologica.
3.4.2. Teoria del Comportamiento Planeado (TPB)

A partir de la teoria de la Accién Razonada, surge una teoria que si bien incorpora los
elementos considerados en el TRA (actitud y norma subjetiva), plantea un factor mas que
resulta relevante para evaluar las intenciones del consumidor. La presente teoria desarrollada
por Schifter y Ajzen (1985) incorpora el control percibido como antecedente de la intencion de

realizar determinado comportamiento (ver Figura 2).

Figura 2: Teoria del Comportamiento Planeado (TPB)

Actitud hacia el
comportamiento

Comportanuento

Control
Percibido

Adaptado de Ajzen (1991)

De esta forma, la teoria considera como antecedentes de la intencion a la actitud,
entendida como la valoracion positiva o negativa que tenga el individuo sobre determinado
comportamiento; la norma subjetiva, que alude a la percepcion de la persona que tiene sobre la
opinion que las personas de su entorno tienen del comportamiento; y el control del
comportamiento percibido (Tavera & Londofio, 2014). Asi, el aporte de esta teoria radica en el

desarrollo de este ultimo factor.
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El control del comportamiento percibido refiere a la “percepcion de un consumidor en
cuanto a si el comportamiento esta bajo su control o no” (Schiffman & Lazar, 2008, p. 236).
Segun Tavera y Londofo, el control percibido alude a “las percepciones del individuo acerca de
la presencia o no de recursos u oportunidades, necesarios para desarrollar el comportamiento en
cuestion” (2014, p. 106). Es decir, que este factor permite conocer si la persona considera que

tiene la capacidad necesaria para llevar a cabo un comportamiento en especifico.

Ante ello, se considera que este enfoque realiza una prediccion mas certera del
comportamiento, puesto que se reconoce que en las conductas existe influencia de factores que
escapan el control del individuo. Por ello, al analizar el control percibido se logra “una mejor
prediccion de las conductas que no estan por completo bajo el control del individuo” (Schiffman
& Lazar, 2008, p. 236). Se concluye que, si bien la intenciébn permite predecir el
comportamiento, son los factores subyacentes como la actitud, la norma subjetiva, y el control
percibido, aquellos que permiten comprender el fenomeno a cabalidad (Tavara & Londoio,

2014). Por lo que representa una teoria valiosa para evaluar el comportamiento del consumidor.

Asimismo, la teoria del comportamiento planificado ha sido utilizada en diversos
estudios para analizar la conducta de las personas hacia las tecnologias de la informacion y
comunicacion (Al-Gahtani, 2011; Lu, Zhou, & Wang, 2009; Mathieson, 1991; Tavara &
Londofio, 2014; Taylor & Todd, 1995). Ademads, su abordaje resulta importante, puesto que el
modelo tedrico utilizado en la presente investigacion incluye los factores abordados en esta

teoria.

En conclusion, la comprension de las diferentes dimensiones de las actitudes del
consumidor y las teorias que explican su relacion con el comportamiento resultan pertinentes en
la presente investigacion, puesto que el analisis de la aceptacion tecnologica subyace en
modelos que se basan en las actitudes del consumidor para predecir su intencion de usar
determinada tecnologia. Asimismo, es la teoria de la accion razonada la base del modelo de

aceptacion tecnologica pertinente para el presente estudio.
4. Aceptacion tecnologica del cliente

Las tecnologias de la informacion se encuentran en constante cambio, y crean nuevas
oportunidades para la oferta de bienes y/o servicios (Allam et al., 2019). Siendo el internet una
de las tecnologias que ha transformado los habitos y costumbres de los individuos, puesto que
ha brindado una estructura que permite intercambiar informacion con mayor rapidez entre
diferentes actores y que ha modificado la manera en que se realizan muchas transacciones

comerciales.
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La aceptacion tecnologica refiere al nivel de la acogida y la intencion de uso de esta
nueva tecnologia por parte de los clientes. Ante ello, Allam et al. (2019) indican que existen
diversos factores que influyen la aceptacion tecnoldgica de un usuario, por ejemplo, la facilidad
de uso de la tecnologia, la disponibilidad de la tecnologia, la utilidad de esta tecnologia, el
placer percibido del uso de dicha tecnologia, las necesidades de los usuarios, la interactividad
social, y otros factores sociales respecto al individuo. A continuacion, se presentan las teorias
que abordan este fendmeno, y especialmente se describira el Modelo de la Teoria de Aceptacion
Tecnologica (TAM), puesto que las variables consideradas en esta teoria también son utilizadas

en modelo seleccionado para la presente investigacion.
4.1. Teorias y modelos de aceptacion tecnologica clasicos

Distintas teorias han sido utilizadas para una mayor comprension de la aceptacion
tecnologica en los individuos, y a partir de éstas se han creado modelos que evaliian los
diferentes factores del comportamiento del individuo que intervienen en la aceptacion a la
tecnologia. Entre las teorias clasicas se pueden destacar la Teoria de la Accion Razonada,
Modelo Motivacional, Teoria del Comportamiento Planeado, la Teoria de la Difusion de las
Innovaciones y el modelo que hasta ahora ha tenido mayor acogida en el ambito académico, el

Modelo de Aceptacion Tecnoldgica (Franco, 2016).

Desde una perspectiva de la psicologia social, surgen teorias que han sido adaptadas
para explicar el comportamiento hacia la tecnologia. En primer lugar, Taylor y Todd (1995)
aplicaron la teoria de la Accion Razonada de Ajzen y Fishbein en su version extendida
denominada Teoria del Comportamiento Planeado (TPB), en un contexto tecnologico
obteniendo buenos resultados. Esta se basa en la explicacion de la aceptacion tecnologica segin
las intenciones para realizar dicho comportamiento, las actitudes, las normas subjetivas, y
agrega el constructo de control que refiere a la percepcion de la facilidad o dificultad de realizar

el comportamiento.

Por otro lado, Compeau y Higgins (1995) aplica la Teoria Cognitiva Social para evaluar
el uso de sistemas de informacion. Para ello se apoya en tres supuestos. Primero, que el
comportamiento de una persona esta influenciado por factores personales, de comportamiento y
del entorno. Segundo, que las personas influencian su propio comportamiento y el del entorno
en una direccion especifica con una meta determinada. Y tercero, que el aprendizaje puede

ocurrir sin un cambio determinado en el comportamiento.

El Modelo Motivacional (Vallerand,1997), es otra teoria del comportamiento generada
en el campo de la psicologia, y que ha sido utilizada para explicar la aceptacion tecnologica. El
autor sefiala que el comportamiento se encuentra determinado por tres causas: la satisfaccion
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interna que puede sentir el individuo después de realizada una accion; la satisfaccion obtenida
extrinsecamente (premios, reconocimientos, etc.), después de realizar la accion; o la carencia de
motivacion. Davis, Bagozzi y Warshaw (1992), utilizaron este enfoque para entender la
adopcion y el uso de tecnologia. Por otro lado, Rogers (1995) ofrece una aproximacion al
comportamiento hacia la tecnologia desde su teoria de Difusion de Innovaciones, que intenta
explicar la adopcion de innovacion por parte de individuos y grupos. Dentro de esta destacan los
constructos de compatibilidad, complejidad, visibilidad, ventaja relativa y posibilidad de

prueba.

No obstante, si bien las teorias presentadas permiten entender el comportamiento del
individuo en diferentes ambitos, suelen pasar por alto variables necesarias en un contexto
tecnologico. Por ello, se generaron modelos con un mayor enfoque en la aceptacion tecnologica
del individuo. Dentro de los mas destacados y utilizados se encuentra el Modelo de Aceptacion
tecnoldgica de Davis (1989) fundamentado en la Teoria de la Accion Razonada, que establece
dos variables para predecir la actitud de los individuos respecto a determinada tecnologia: la
utilidad percibida y la facilidad de uso percibida. Concretamente, el modelo de la aceptacion
tecnologica sefiala que la intencion de uso de tecnologia se encuentra determinado por la actitud
del usuario hacia la tecnologia, la cual se encuentra influenciada por la percepcion de utilidad y
la percepcion de facilidad del uso que tenga el individuo acerca de dicha tecnologia (ver Figura
3). El TAM ha sido rigurosamente estudiado y validado en diferentes sujetos de investigacion y
tipos de tecnologias (comercio electronico, aplicaciones, banca por Internet, tecnologias
moviles, redes sociales, entre otras), las cuales han demostrado la eficacia del modelo para
analiza la aceptacidon tecnoldgica en distintos contextos (Tavera & Arias, 2012; Tavera &
Londofio, 2014). A lo largo del tiempo, el modelo TAM se ha ido modificando para integrar

otras variables segun sean pertinentes al contexto.

Figura 3: Modelo de Aceptacion Tecnoldgica (TAM)

Fuente: Yong, Rivas & Chaparro (2010)
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Se han podido identificar otros modelos de aceptacion tecnologica como, el Modelo de
uso de la PC (Thompson, Higgins, & Howell, 1991). No obstante, el TAM contintia siendo el
modelo mas utilizado en el campo académico y para la creacion de nuevos modelos adaptados a

contextos particulares (Quicafo et al., 2019).

4.2. Teorias y modelos de aceptacion tecnologica contemporaneos
En las ultimas décadas la tecnologia se ha desarrollado de manera exponencial, ello ha
impulsado que las teorias y modelos de aceptacion tecnologica evolucionen e incorporen nuevos
elementos que permitan una mejor aproximacion al comportamiento de los individuos frente a

los distintos fenomenos tecnoldgicos.

En primer lugar, a partir del modelo de aceptacion tecnoldgica clasico de Davis, se
desarrolla una segunda version denominada TAM 2 (ver Figura 4). Este modelo desarrollado
por Venkatesh y Davis (2000), integra dos procesos relevantes para el comportamiento de un
individuo frente a la tecnologia: los procesos de influencia social y los procesos instrumentales
cognitivos. El primer grupo de procesos engloba los factores de norma subjetiva, voluntad, e
imagen, la relacion entre estas variables influye en la aceptacion o rechazo que pueda tener la
persona hacia el uso de determinada tecnologia. Por su parte, los procesos instrumentales
cognitivos hacen referencia a los factores de relevancia del trabajo, calidad del resultado,
demostrabilidad del resultado, y la percepcion de facilidad de uso; en ese sentido, estos cuatro
constructos determinan la percepcion de utilidad de uso (Wu, Chou, Weng & Huang, 2011). Por
otro lado, al igual que el modelo original se indica que tanto la percepcion de facilidad de uso
como la percepcion de utilidad son antecedentes directos de la aceptacion tecnoldgica. No
obstante, se excluye el factor actitud como variable mediadora entre los dos factores
mencionados y la intencién de uso tecnologico, mientras que se incluye la experiencia como

variable moderadora (Quicafio et al., 2019).

Maés adelante, surge el Modelo de Aceptacion Tecnologica extendido también conocido
como TAM 3 (Venkatesh & Bala, 2008). Los autores presentan un modelo integrado de factores
determinantes de la percepcion de utilidad y la percepcion de facilidad de uso, constructos que
influyen en la intencion de uso de tecnologia. De esta forma, se toma como base los factores del
modelo TAM 2, y se incluyen factores que influyen en el constructo de facilidad de uso que no
estaban presentes previamente (ver Figura 4). Venkatesh y Bala (2008), indican que existen
factores ancla y de ajuste, los primeros refieren a aquellos factores que influyen en los juicios y
percepciones iniciales del individuo; mientras que los segundos hacen referencia a percepciones
formadas a partir del uso directo de la tecnologia. Dentro de los factores ancla se indican la

autoeficacia computacional, la ansiedad computacional, el entretenimiento computacional, y la
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percepcion de control externo. Por su parte, los factores de ajuste son el entretenimiento
percibido y la usabilidad objetiva (Venkatesh & Bala, 2008). Asi, este modelo permite conocer
de manera més aproximada aquellos factores subyacentes a la percepcion de utilidad de una
tecnologia y la percepcion de facilidad es uso, y ello a su vez permite una mayor aproximacion

al comportamiento de un individuo en lo referente al uso de determinada tecnologia.

Figura 4: TAM 2 vs. TAM 3

Fuente: Boughzala (2014)

Otro enfoque reconocido para evaluar la aceptacion tecnologica es la Teoria unificada
de aceptacion y uso de la Tecnologia (UTAUT). Venkatesh, Morris, Davis y Davis, (2003)
ofrecen un modelo que busca explicar la intencion y uso de las tecnologias (ver Figura 5). Este

modelo considera cuatro constructos clave, la expectativa de desempefio, que hace referencia al
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grado en el que se cree que el uso de la tecnologia beneficiara al consumidor en el desarrollo de
sus actividades; la expectativa de esfuerzo, indicado como el grado de facilidad respecto al uso
de tecnologia; la influencia social, que indica el grado de influencia del entorno cercano del
individuo en su decision de usar determinada tecnologia; y las condiciones facilitadoras, que
reflejan las percepciones de los recursos y soporte disponibles para realizar dicho
comportamiento (Venkatesh, Thong, & Xu, 2012). Asimismo, incorpora variables moderadoras

como edad, sexo, experiencia, y caracter voluntario (Quicafio et al., 2019).

Posteriormente, Venkatesh, Thong, y Xu (2012) proponen el modelo UTAUT 2 (ver
Figura 5), dirigido a explicar la aceptacion tecnologica en el contexto de uso del consumidor. En
ese sentido, a los constructos de expectativa del desempefio, expectativa del esfuerzo, influencia
social, y condiciones facilitadoras, se agregan tres variables exdgenas que permiten que el
modelo sea mas adecuado para analizar el uso tecnoldgico del consumidor. En primer lugar, se
presenta el constructo de motivacién hedonica, definida como el placer o diversion derivados
del uso de tecnologias; en segundo lugar, se presenta el valor del precio, que refiere a la
percepcion de los beneficios ofrecidos por las tecnologias frente a los costos de utilizacion; por
ultimo, se introduce el constructo de habito que indica el grado en el que un individuo considera
que el comportamiento es automatico (Venkatesh et al., 2012). De esta manera, los autores
proponen que estos factores influyen directamente en la intencion de uso de tecnologias, y por

ende en el comportamiento de uso.

Figura 5: UTAUT vs. UTAUT 2

Fuente: Bianchi & Figueiredo (2017)
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Por otra parte, otro enfoque para analizar la aceptacion tecnologica del consumidor es el
del indice de preparacién tecnoldgica o Technology Readiness Index (TRI), que surge a partir
de la teoria de preparacion tecnologica. Segun Parasuraman (2000), la preparacion tecnologica
es un constructo que hace referencia a la disposicion de adoptar y usar nuevas tecnologias para
el logro de objetivos en la vida cotidiana y en el trabajo. Asimismo, esta preparacion
tecnologica se ve afectada por la combinacion de sentimientos positivos y/o negativos que
pueda tener una persona sobre la tecnologia. E1 TRI se encuentra formulado a partir de cuatro
dimensiones que implican tanto emociones positivas, denominados factores motivadores, como
negativas, denominados factores inhibidores: optimismo, innovacién, incomodidad, e
inseguridad (Grandon, Araya, Ramirez, & Alfaro, 2019). El optimismo alude a una visién
favorable sobre la tecnologia donde resaltan los rasgos de mayor control, flexibilidad y
eficiencia que les permite el uso de tecnologia. Por su parte, la innovacion se refiere a la
tendencia del individuo a ser un pionero y lider en tecnologia. Por otro lado, la incomodidad
alude a la percepcion de tener poco control sobre la tecnologia y la sensacion de estar abrumado
por esta. Por ultimo, se presenta la inseguridad, que se refleja por la desconfianza en el uso de la
tecnologia, producto del escepticismo y los temores sobre consecuencias negativas (Grandon et
al., 2019). De esta forma, el modelo propuesto indica que la preparacion tecnoldgica de una
persona esta influenciada por el optimismo, innovacion, incomodidad e inseguridad que pueda

sentir hacia la tecnologia (ver Figura 6).

Figura 6: Technology Readiness Model (TRI)
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Debido a la intensidad de los cambios en el contexto tecnologicos de los ultimos afios y
a la aparicion de nuevas tecnologias, Parasuraman y Colby (2015) desarrollaron el indice de
preparacion tecnoldgica 2.0 (TRI 2.0 por sus siglas en inglés), que a diferencia del primer indice

que cuenta con 36 items, tan solo presenta 16 items. En ese sentido, si bien este modelo evalaa
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los factores de optimismo, innovacion, incomodidad e inseguridad, es mas conciso y robusto

por lo que su aplicabilidad es mayor, lo que permite su uso en distintos contextos.

Por otro lado, Cibaroglu, Ugur y Turan (2021), introducen un Modelo extendido de
aceptacion y preparacion tecnologica (TRAM por sus siglas en inglés). Este modelo combina el
modelo de aceptacion tecnologica con los constructos de preparacion tecnoldgica identificados
por Parasuraman. Para los autores dichos conceptos deben ser tomados en cuenta al analizar la
adopcion de tecnologias por parte de las personas, puesto que, si el individuo no se encuentra
listo para nuevas tecnologias, no se puede considerar una mayor aceptacion tecnologica. De esta
forma el modelo presenta seis variables independientes compuestas por los constructos,
innovacion, optimismo, inconformidad, inseguridad, percepcion de facilidad de uso, y
percepcion de utilidad de uso; y una variable independiente que es la intencion de uso

(Cibaroglu, et al., 2021).

En el siguiente apartado, se procede a describir los enfoques y modelos tedricos mas
relevantes para analizar la aceptacion tecnoldgica del comercio electronico, y de esta forma
identificar los principales factores que permiten evaluar este fenomeno en los clientes de una
organizacion.

5. Aceptacion tecnologica del comercio electronico

Como se ha mencionado previamente, los factores evaluados por los diferentes modelos
tecnolégicos resultan importantes para entender el grado de aceptacion tecnologica. No
obstante, es necesario determinar los factores que resulten mas relevantes en la aceptacion
tecnologica en un contexto de comercio electronico. Estudios previos, han utilizado el Modelo
de aceptacion tecnologica (TAM) y de la teoria unificada de aceptacion y uso de la tecnologia
(UTAUT) para predecir la aceptacion del ecommerce, agregando variables pertinentes en un

ambito de transacciones comerciales.

El comercio electronico o ecommerce implica la ejecucion de transacciones comerciales
a través de medios electronicos. Este es un fendmeno con un gran potencial de crecimiento,
sobre todo en Latinoamérica, puesto que puede generar ventajas en las empresas y facilitar la

satisfaccion de las necesidades de los clientes (Tavera et al., 2011).

No obstante, la implementacion del comercio electronico no estd exenta de
inconvenientes para un intercambio comercial exitoso, sobre todo por el desconocimiento de las
organizaciones sobre el tema, las relaciones con los productos y/o servicios que ofrecen, y la
aceptacion tecnoldgica de sus clientes. Por ello, resulta pertinente comprender la aceptacion que

tienen los clientes del comercio electronico, puesto que ello puede ayudar a las organizaciones a

42



idear estrategias acordes al comportamiento de su cliente, y de esta forma generar ventaja

competitiva (Meléndez et al., 2019).

En el siguiente apartado, se procede a describir los enfoques tedricos mas relevantes
para analizar la aceptacion tecnologica del comercio electronico, y de esta forma identificar los

principales factores que permiten evaluar este fenomeno en los clientes de una organizacion.
5.1. Modelos de aceptacion tecnologica del comercio electronico

Los modelos de aceptacion tecnologica (TAM) han ayudado a identificar los factores
clave que influyen en la intencion de uso de determinada tecnologia por parte del usuario. Estos
a su vez han sido aplicados en diferentes contextos y para determinados objetos, como banca
movil (Yamakawa et al., 2013) y/o aplicaciones moviles (Vasquez, 2019). No obstante, para
evaluar el caso especifico del comercio electronico resulta importante identificar modelos que

incorporen variables propias de este fenomeno tecnologico como la seguridad y confianza.

Entre los principales factores que se deben agregar para analizar la aceptacion del
Ecommerce se encuentran la confianza y la seguridad percibida. Tavera et al. (2011) indican
que la confianza es fundamental para la construccidon de relaciones a largo plazo, sobre todo en
situaciones donde existe incertidumbre, riesgo o interdependencia. En ese sentido, Gefen (2000)
sefiala que la confianza es un factor importante en diferentes interacciones humanas,
especialmente en aquellas referentes a decisiones importantes y nuevas tecnologias. Deutsch
(1958), sefiala que “la confianza en un entorno de negocios se entiende como el conjunto de
expectativas sobre el comportamiento de la contraparte, e influyen en el comportamiento del
individuo”. Por ello, se puede suponer que la confianza influye en la actitud de la persona a
desarrollar transacciones a través de Internet (Palvia, 2009). De modo que Tavera et al. (2011)
proponen un modelo que considera los factores del TAM y adiciona los constructos de
Seguridad y confianza para evaluar los antecedentes de la intencion de uso del ecommerce que

tienen los consumidores.

Cardona, Valencia, Bran, Benjumea y Valencia (2019), coinciden con Tavera et al. en la
importancia del factor confianza en la aceptacion del comercio electronico. Los autores indican
que la seguridad o control que las personas perciban del proceso de transaccion sera clave para
la generacion de confianza entre las relaciones. Por ello, la percepcion de seguridad da lugar a la
confianza, entendida como la percepcion que se tiene del cumplimiento de la satisfaccion de sus
expectativas por parte de la contraparte. En ese sentido, la falta de confianza inhibe a los

individuos a realizar determinado comportamiento.
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En ese sentido se encontraron modelos que integran nuevos constructos como el de
confianza para explicar la aceptacion de un fenomeno como el comercio electronico. En primer
lugar, se presenta el modelo de aceptacion del comercio electrénico de Pavlou (2003), quién
realizd un estudio en universitarios de Estados Unidos para predecir la aceptacion del
Ecommerce por parte de los consumidores. En su modelo, se propone un conjunto de factores
clave en el uso de transacciones online. El autor, utiliza el modelo TAM e incorpora los factores
de confianza y riesgo percibido en su andlisis (ver Figura 7). No obstante, este modelo debe ser
aplicado a personas que actualmente usan el comercio electronico en sus transacciones, puesto

que una de las variables evaluadas es el uso del comercio electronico.

Figura 7: Modelo de Pavlou (2003)

Uso del comercio
electrénico

x
Intencién de
Uso
1;
Riesgo Utilidad Facilidad de Uso
Percibido Percibida
Confianza

Adaptado de Pavlou (2003)

Por su parte, Al-Gahtani (2011), realiza un modelo basado en el TAM extendido que
incorpora los constructos de confianza, riesgo, y credibilidad (ver Figura 8). Asi, realiza un
analisis de las transacciones electronicas en consumidores de Arabia Saudi, que validan el
modelo planteado. Asimismo, determina que el orden de importancia de los factores que
anteceden a la intencion de realizar transacciones electronicas es el siguiente: credibilidad,

confianza, riesgo.
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Figura 8: Modelo de Al Gahtani (2011)

CREDIBILIDAD \

UTILIDAD PERCIBIDA

CONFIANZA INTENCION DE USO

FACILIDAD DE USO

Adaptado de Al-Gahtani (2011)

Por otro lado, Tavera, Sanchez, y Ballesteros (2011), plantearon un modelo que
considera las variables TAM mas los factores de confianza y seguridad percibida, para obtener
una base que permita la evaluacion de aceptacion tecnologica en el contexto colombiano (ver
Figura 9). El estudio evidencia la importancia de la confianza y la utilidad percibida en la

intencion de uso del e-Commerce por parte de consumidores colombianos.

Figura 9: Modelo de Tavera, Sanchez, y Ballesteros (2011)
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Fuente: Tavera, Sanchez, y Ballesteros (2011)
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Por su parte, Avilés, Caceres, y Leiva (2011), plantean a partir del modelo TAM una
propuesta que permite evaluar la adopcion de comercio electronico en nuevas generaciones. En
este modelo se consideran los factores de facilidad de uso, utilidad percibida, actitud hacia el
uso, y confianza, credibilidad, seguridad, privacidad de la Informacién, pagina web, garantia

post venta, cercania e intencion de Compra.

Asimismo, Tavera y Londofio (2014), realizan un analisis de la aceptacion del comercio
electronico en paises emergentes a través de un modelo que utiliza variables de la teoria del
comportamiento planeado (TPB) y del modelo de aceptacion tecnoldgica (TAM). Los
constructos aplicados fueron: facilidad de uso percibida, utilidad percibida, actitud, intencion de
uso, norma subjetiva, control percibido, seguridad percibida, confianza percibida y orientacion a
la innovacion. Posteriormente, se han encontrado mas estudios que analizan el fenomeno de la
aceptacion del comercio electronico, pero en su mayoria, estos son realizados para validar los
factores ya establecidos por los modelos planteados, pero en diferentes contextos. En ese
sentido, Franco (2016) realiza un analisis de mayor extension dirigido a validar el modelo en la
region del Altiplano del Oriente Antioquefio e identifican que como factores relevantes la norma
subjetiva, la confianza y la actitud de uso. Por su parte, Meléndez et al. (2019), realizaron una
investigacion empirica de la aceptacion tecnoldgica en consumidores finales en la ciudad de
Tamaulipas en México, basandose en el modelo de Tavera et al. (2011). Mientras que, Cardona
et al. (2019), aplican el modelo de Tavera y Londofio (2014) en estudiantes universitarios de la

ciudad de Medellin.

Para la presente investigacion se tomara como base teodrica el modelo de aceptacion
tecnolégica del comercio electronico para paises emergentes, desarrollado por Tavara y
Londofio (2014). Este modelo se realizdo con el objetivo de explicar el fenomeno de la
aceptacion tecnologica en paises emergentes, para ello integré las teorias del modelo de
aceptacion tecnologica (TAM), y la teoria del comportamiento planeado (TPB).
Adicionalmente, al abordarse el comercio electronico, se agregd los constructos de confianza,
seguridad y orientacion a la innovacidén, que resultan utiles para entender el comercio
electrénico en paises poco digitalizados como el Pert. Se considera pertinente el uso de este
modelo, puesto que explica de manera integral el fendmeno de la aceptacion tecnologica en los
paises emergentes, como es el caso de Peru, e integra dos teorias reconocidas para el analisis de
la aceptacion tecnologica (TAM y TPB) y constructos ampliamente validados a través de

multiples estudios sobre la aceptacion tecnoldgica en diferentes contextos.
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5.2. Modelo de aceptacion del comercio electronico de Tavera y Londofio

En el presente modelo, Téavara y Londofio (2014) consideran nueve variables necesarias
para abordar la aceptacion del comercio electronico: facilidad de uso percibida, utilidad
percibida, actitud hacia el comercio electronico, norma subjetiva, control percibido, seguridad
percibida, confianza percibida, “innovativeness” u orientacion a la innovacion, y la intencion de
uso como principal variable dependiente (ver Figura 10). Asimismo, se establecen las
relaciones de influencia entre dichos factores a través de trece hipotesis. De esta forma, se
consigue identificar los factores que mas influyen en la intencion del consumidor para realizar

sus transacciones comerciales de manera digital.

Por otro lado, como se menciond previamente, los autores construyeron el modelo en
base a las teorias del TAM y el TPB. El modelo TAM, considerado una extension de la teoria
de accion razonada (TRA), identifica 4 elementos para explicar la aceptacion tecnologica:
facilidad percibida, utilidad percibida, actitud hacia el uso, e intencion de uso. De esta forma, la
facilidad percibida y el uso de la tecnologia son variables que influyen en la actitud del uso, y
esta a su vez termina influyendo en la intencidon de uso de las tecnologias (Davis, 1989). De esta

teoria, en el modelo de Tévara y Londofio se utilizan los 4 componentes.

Ante ello, Tavara y Londofio (2014), plantean que la facilidad percibida de uso influye
sobre la actitud hacia el uso del comercio electronico y la utilidad percibida. Asimismo, la
utilidad percibida influye en la actitud hacia el uso, y ésta a su vez repercute sobre la intencidén
de utilizar el comercio electronico. Por otro lado, los autores agregan otros factores de

influencia en el comportamiento para brindar una aproximacion mas certera.

Por otro lado, se agregan los factores de norma subjetiva y control percibido que son
elementos de la teoria del comportamiento planeado (TPB). Esta teoria indica que dichos
componentes y la actitud son determinantes para la realizacion de un comportamiento
especifico. Ello es considerado en el presente modelo, y se propone que tanto la norma subjetiva
como el control percibido influyen en la intencion de usar el comercio electronico (Tavera &
Londofio, 2014). De esta forma, se consideran otros aspectos del comportamiento del
consumidor como las percepciones sobre su entorno social y su capacidad individual de realizar

ciertos comportamientos.

Asimismo, Tavera y Londofio (2014), establecen que existen variables propias del
comercio electronico que deben ser incorporadas, puesto que tiene particularidades inherentes a
su naturaleza que pueden tener impacto en la actitud y comportamiento del consumidor. Es asi
que se resalta, la seguridad y la confianza como elementos relevantes en el comercio
electronico; y se resalta que la utilidad percibida se encuentra relacionada con la seguridad
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percibida, que a su vez influye en la confianza percibida por el usuario. Y es esta confianza
percibida en las transacciones electronicas la que termina ejerciendo influencia en la intencion

del individuo.

Figura 10: Modelo de Aceptacion tecnoldgica del comercio electréonico

Fuente: Tavera, J., & Londofio, B. (2014)

Sin embargo, resulta pertinente resaltar que el estudio fue aplicado en Colombia por lo
que pueden existir variaciones entre los hallazgos encontrados, aun asi, se considera una base
tedrica pertinente pues es un modelo dirigido a mercados emergentes, donde los consumidores
se caracterizan por su resistencia al uso de tecnologia como en el caso que se propone
investigar. Por ello, a continuacion, se desarrollan los factores identificados en este modelo, y

que seran estudiados en la presente investigacion.
5.3. Factores de aceptacion tecnolégica del comercio electronico

A partir del modelo de aceptacion tecnoldgica del comercio electronico en paises
emergentes de Tavara y Londofio, se establecen ocho factores que impactan directa o
indirectamente en la intencion del uso del ecommerce: facilidad de uso, utilidad percibida,
actitud hacia el uso, norma subjetiva, control percibido, orientacién a la innovacioén, seguridad
percibida y confianza percibida. En este caso, la intencion de uso es la variable dependiente, que
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se busca analizar. Con esta variable se hace referencia al “grado de determinacion con el que
cuenta un individuo de realizar o no una conducta especifica” (Meléndez et al., 2019, p.25). De
esta manera, lo que se busca es conocer los factores que influyen en la intencidon de usar el

comercio electronico por parte de los clientes.

A continuacion, se presentan los factores que en base al modelo tendrian un impacto

sobre la intencion a utilizar el comercio electronico en los consumidores.

5.3.1. Facilidad de Uso

En primer lugar, la facilidad de uso es el término acufiado por Davis (1989) para hacer
referencia a la percepcion que tiene la persona de que el uso de determinada tecnologia le
resultara facil de realizar. Asi, en este caso, se entiende el “grado en cual el cliente percibe que
realizar una compra online es facil, tanto en entendimiento como llevarla a cabo” (2005 citado
en Avilés et al., 2011). En otras palabras, esta variable permite entender el nivel de complejidad
que representa para el consumidor el uso del comercio electronico, lo que resulta valioso, puesto
que esto puede influir en la actitud positiva o negativa que se tenga sobre el comercio

electronico.

5.3.2. Utilidad percibida

En segundo lugar, la utilidad percibida es un elemento que se encuentra relacionado con
la facilidad de uso, y se define como el “nivel en el que una persona considera que el uso de una
tecnologia determinada mejora su rendimiento en el trabajo” (Franco, 2016, p. 25). Asimismo,
con un enfoque de comercio electronico puede representarse como el “grado en que el cliente
percibe que comprar en Internet le reporta utilidad en términos de dinero ahorrado, menor
tiempo, mayor acceso a informacion y comparacion” (Avilés et al., 2011, p. 29). Por ello,
Tavera y Londofio (2014), consideran que esta variable es antecedente de la actitud que

permitird posteriormente la intencion de uso.

5.3.3. Actitud hacia el uso

En tercer lugar, la actitud hacia el uso es la “predisposicion aprendida para responder
consistentemente de una manera favorable o desfavorable a un objeto dado” (1991 citado en
Tavera & Londono, 2014). Es decir, que la actitud hace referencia a la valoracion positiva o
negativa que puede tener el consumidor sobre el uso del comercio electronico, que puede
formarse segun distintas percepciones del individuo. Es la actitud es uno de los principales
antecedentes de la intencion de uso, que es el “nivel en el que una persona ha planeado de

manera consciente el desarrollo de una conducta futura” (Franco, 2016, p.25). De esta forma, a
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partir de la actitud hacia el uso se puede predecir con cierta certeza la intencion de uso del

consumidor.
5.3.4. Norma subjetiva

Por otro lado, se encuentra la norma subjetiva, componente que proviene de las teorias
de la accion razonada y del comportamiento planeado, y se define como “la percepcion del
individuo, de que la mayoria de las personas que son importantes para €l piensan que deberia o
no realizar el comportamiento” (Tavera & Londofio, 2014, p. 106). Este factor refleja la
importancia que puede tener el entorno social del individuo en su comportamiento, y el impacto

que puede tener en el consumidor.
5.3.5. Control percibido

Otro factor adoptado de la teoria del comportamiento planeado es el control de
comportamiento percibido. Este elemento representa “las percepciones del individuo acerca de
la presencia o no de recursos u oportunidades, necesarios para desarrollar el comportamiento en
cuestion” (1985 citado en Tavera & Londono 2014). Con ello, se alude a la creencia que tiene el
usuario que se encuentra con la capacidad de realizar el uso de dicha tecnologia, dependiendo de

sus habilidades, recursos y oportunidades.
5.3.6. Confianza percibida

Por otra parte, siendo el comercio electronico un fenémeno que por su naturaleza
implica un distanciamiento entre compradores y vendedores, es necesario considerar factores
como la confianza percibida por el consumidor para conocer su aceptacion de este medio,
puesto que “juega un papel crucial en los momentos en que una de las partes de la transaccion
comercial percibe riesgo, incertidumbre o interdependencia” (2009 citado en Tavara & Londofio
2014). Con respecto a la confianza, esta es entendida como “la certeza que percibe un individuo
de que las expectativas que posee sobre el comportamiento de la otra parte seran satisfechas
(2000 citado en Tavera & Londofio 2014). De esta forma, se hace referencia a la percepcion que
tiene el consumidor de que el proveedor cumplira con lo que se ofrece y que puede fiarse de las

transacciones electronicas.
5.3.7. Seguridad percibida

Asimismo, segin Tavera y Londofio (2014), en un contexto de comercio electronico, el
principal antecedente de la confianza es la seguridad percibida. Esto refiere al grado en el que el
consumidor percibe que la transaccion se realizard de manera segura sin comprometer su

informacion personal y/o financiera (Avilés et al., 2011). Esto resulta de suma importancia,
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puesto que es una limitante importante del uso de las transacciones digitales por parte de los

consumidores.
5.3.8. Orientacion a la innovacién

Por otro lado, en el estudio se planted que el innovativeness, entendido como “el deseo
relativo que posee el individuo de ensayar un nuevo producto o servicio” (Tavera & Londofio,
2014, p. 107), podria ser un elemento que impacte en la intencion de uso del comercio
electronico. En ese sentido, este factor refiere a la disposicion por probar productos y/o servicios
nuevos por parte del consumidor. Asi, se plantea que una persona con mayor orientaciéon a la

innovacion tendra menos problemas en utilizar el comercio electronico como medio de compra.

Por consiguiente, se aprecia que estos factores resultan pertinentes para la posterior
evaluacion de la aceptacion tecnoldgica del comercio electronico en los clientes de la empresa
Tasmisa. Por otro lado, para abordar de manera integral el problema de investigacion se requiere
evaluar los elementos de situacion actual que nos brinde una aproximacion al sujeto de estudio y
al fenomeno del comercio electronico. Por ello, en el siguiente capitulo se procede a desarrollar

el marco contextual de la presente investigacion.
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CAPITULO 3: MARCO CONTEXTUAL

La presente investigacion requiere de una aproximacion al contexto digital del pais, asi
como a la industria en la que opera el sujeto de estudio, para una comprension integral del
fenomeno a estudiar. Por ello, en primer lugar, se detalla el desarrollo del comercio electronico
en Peru y Latinoamérica. Posteriormente, se realiza una descripcion de la Industria del mueble,

para entender la dinamica en la que se ubica el sujeto estudio.
1. Comercio electronico

La Conferencia de las Naciones Unidas sobre Comercio y Desarrollo sefala que el
comercio electronico ha logrado conseguir un ascenso cercano a los 26 billones de dolares a
través de operaciones vinculadas con las herramientas digitales. (2015 citado en ONU, 2017).
Asimismo, en el transcurso de los afios siguientes el comercio electronico siguié manteniéndose
en crecimiento, a continuacion, en la siguiente tabla (ver Tabla 3) se detallan los principales

paises con mayor participacion en comercio electronico durante el 2017.

Tabla 3: Paises con mayor participacion en comercio electrénico a nivel mundial

B

Estados Unidos 28% 7,10
Japon 10% 2,53
China 8% 2,02
Republica de Corea 5% 1,30
Alemania 4% 1,01
Resto del mundo 45% 11,39
Adaptado de ONU (2017)

Como se puede observar los paises con mayor participacion a nivel mundial son Estados
Unidos, Japén y China en el orden establecido; sin embargo, no se tiene acceso al tipo de
comercio electrénico que ejercen con mayor frecuencia. No obstante, a través de la encuesta
realizada por BigCommerce, empresa de tecnologia y comercio electronico, se puede deducir
los principales tipos de ecommerce demandados por los paises, la investigacion sefiala que
actualmente mas de 500 empresas reconocidas a nivel mundial han realizado pedidos de
transacciones B2B. Esta modalidad de comercio se da por medio de sitios web, correos
electronicos y Smartphone (Ultravioleta, 2019). En consecuencia, se observa que el comercio

electronico B2B es uno de los tipos de ecommerce mas demandados en los ultimos afios.

Por otro lado, segin el informe de Forrester Research, empresa de investigacion de
mercado, en el panorama previo a la pandemia originada por el COVID-2019 se estimo6 que el

valor anual de transacciones online entre empresas alcance los $1,8 billones de dolares anuales
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para 2023. Asimismo, se destacd la proyeccion positiva de Estados Unidos para el comercio
electronico (Ultravioleta, 2019). Como se observa, estos datos revelaron que el ecommerce es
una modalidad de transaccion comercial que llegd para quedarse; sin embargo, ninguin
estadistico considerd el rapido y acelerado crecimiento de este canal de venta y dada la

coyuntura actual.
1.1. Comercio electronico en Latinoamérica

La evolucion del comercio electronico a lo largo de los afos ha sido sorprendente; sin
embargo, el crecimiento de esta modalidad de transaccion comercial depende de diferentes
variables internas y externas a la organizacion como es la infraestructura, cultura tecnologica,
clientes y recursos organizacionales. Segin informes de la CEPAL e Internet World Stats, la
penetracion de internet en Latinoamérica paso de ser de 43.4% en 2015, a 71.5% en 2020, una
cifra por encima del promedio mundial actual de 62%. No obstante, aun se encuentra lejano a
las cifras de 87,2% y 90.3% de Europa y Norteamérica respectivamente (BlackSip, 2020), que

cuentan con mercados de comercio electronico mas desarrollados.

Zwillenberg, Field y Dean sefialaron que paises como América Latina y el Caribe,
debian enfrentarse a varios retos particulares a nivel interno de cada pais y estan relacionados en
la mayoria de los casos con la infraestructura, dificil acceso a tecnologia, costos y regulaciones
practicamente obsoletas, sumandose a dicha lista, la escasa o nula capacitacion en temas
relacionados al uso optimo de las Tecnologias de la informacidon y comunicacidon. Los autores
denominan “fuente de friccion” a cada uno de estos desafios (2014 citado en Pesantez et al.,
2019). A partir del anélisis realizado por los autores se identificod que América latina y paises
del Caribe no cuentan con las capacidades suficientes para implementar la modalidad de

comercio electronico en las organizaciones.

A los retos mencionados se afiade que durante los afios en cuestion no se desarrollaron
instrumentos legales ni regulacion internacional para garantizar las operaciones de comercio
electronico en su totalidad. Ante ello, organismos de alcance internacional como la
Organizacion Mundial del Comercio (2013) desarrollaron esfuerzos para tratar ciertos aspectos
superficiales en su normativa. Asimismo, Meltzer afirma que es necesario y fundamental que la
region de América Latina y el Caribe implementen politicas de comercio integrado, ya que de
esta forma se podria aprovechar al maximo cuestiones direccionadas al comercio electronico
internacional. El autor sefiala que dicha politica seria clave para un proceso de transformacion.
(2018 citado en Pesantez et al., 2019). En la siguiente figura (ver Figura 11), se muestran los

beneficios de desarrollar politicas integrales en esta modalidad de comercio.
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Figura 11: Beneficios por aplicacion de comercio electronico

Fuente: Pesantez, Romero & Gonzalez (2019)

A los beneficios mencionados por el autor se debe afiadir que dado coyuntura actual el
ecommerce representa para las organizaciones una oportunidad de comercio que cumpla con los
requerimientos actuales como el distanciamiento social y con ello hacer sostenible las

operaciones de las empresas.

Durante el 2018, las ventas ecommerce en Latinoamérica fueron lideradas por Brasil
con ventas que superan los 19 millones de dodlares, seguido por México con ventas online
mayores a los 17 mil millones de délares, seguido por Chile cuyas ventas ascienden los 5 mil
millones de ddlares y en cuarto lugar se ubica Argentina con mas de 4 mil millones de ddlares.
Resulta interesante que en el Pert las ventas en ecommerce son similares a las ventas en
Colombia con una penetracion de internet no muy lejana entre ambas. Esta informacion revela
que la actividad del Pert respecto al ecommerce no es muy lejana a la de los paises vecinos,
especialmente a la de Colombia. La data que se muestra a continuacion (ver Figura 12) se
considera relevante para la eleccion del modelo que se aplicara en el trabajo de investigacion,
cuyo desarrollo se da en el capitulo 6. Asimismo, para el tipo de ecommerce B2B se proyect6 al
2019 un mercado creciente a nivel mundial con un valor de $12,2 billones de dolares, creciendo
mas del 150% respecto a la cifra que obtuvo en 2017, que fue de $7,7 billones. (BlackSip,
2019).
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Figura 12: Cuadro con los porcentajes de participacion de los paises de la region

Brasl S 19.722.580,000.00 71%
M &xico S 17,629 609834 00 65%
Chile S 5.888.000.000.00 78%
Argentira S 4 260.,738.000.00 93%
Fera S 4.000,000.000.00 68%
Colomnrbia S 4 .000.000.000.00 63%
Ecuador S 800.000.000.00 80%
Vernezuela S 449 000.000.00 53%
Costa Rca S 442 000.000.00 86%

S 57.191.9027834.00 70%

Fuente: El Comercio (2018)

Por otro lado, en 2019 el valor de mercado del comercio electronico en Latinoamérica
fue de 40,101 millones de dolares (Montes, 2021). Al igual que el afio previo, Brasil y México
fueron los lideres indiscutibles de ventas online. Es asi que Brasil facturé mas de 17 millones de
dolares, y por su parte México realizé ventas de alrededor de (Statista, 2020). En ese sentido, se
tiene previsto que si bien para los siguientes afios, su liderazgo se mantendra, otros mercados de
la region como los de Argentina y Pertl tendran un crecimiento mas rapido entre 2019 y 2024,

de alrededor de 153% y 121% respectivamente (ver Figura 13).

Figura 13: Tendencias de crecimiento ecommerce en Latinoamérica

Fuente: Statista (2020)
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El 2020 ha sido sin duda un afio de mucho crecimiento para el comercio electronico en
la region, debido a que la pandemia impulsé no solo las transacciones electronicas sino un
mayor abanico de ofertas disponibles. Segin datos de Euromonitor International, las compras a
través de comercio electronico crecieron alrededor del 66% en la zona frente al 2019, es asi que,
las ventas online registradas en la region superaron los 66 mil millones de dolares (ver Figura
14). Seglin el mismo reporte, “el pais de la region donde el e-commerce tuvo el mayor impulso
fue Perti, que crecio 86,7% en términos constantes debido a las cuarentenas y a las limitaciones
en movilidad” (Montes, 2021). Por su parte otros paises que tuvieron crecimientos
considerables en materia de comercio electronico fueron Guatemala, México, Brasil, y
Colombia, con crecimientos de 82,1%, 75,7%, 60,9%, y 53,1% respectivamente (Montes,
2021). El contexto de la pandemia propicidé este crecimiento, puesto que forzd6 a muchos
consumidores a recurrir a las plataformas digitales para realizar sus compras, y esto a su vez

aumento la confianza en el comercio electronico.

Figura 14: Comparativo ventas de comercio electronico (cifras en ddlares)
66,765,500
40,101,600
18,288,600
2015 2019 2020
Adaptado de Montes (2021)

En consecuencia, se puede observar que los paises de Latinoamérica no son ajenos al
crecimiento del comercio electronico, asi se tiene a paises como Brasil, Chile, Colombia,
México, Argentina y Perii quienes muestran mayor actividad de comercio electronico. Sin
embargo, también hay paises que registran los indices mas bajos en actividad de comercio
electrénico como Ecuador, Paraguay, Venezuela y Bolivia. Respecto al nivel de empresas, un
51 % de empresas grandes de la region tienen participacion en el comercio electronico, esto
incluye tanto compras como ventas (CEPAL, 2018 citado en Pesantez et al., 2019). Asimismo,

se destaca el impacto de la pandemia COVID-19, puesto que ha generado un aceleramiento del
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crecimiento del mercado del comercio electronico en Latinoamérica, que permite reducir las

brechas y limitaciones de la region.

Finalmente, Euromonitor International, empresa de investigacion de mercado, espera
que las ventas en esta modalidad superen los puntos comerciales minoristas como
supermercados, tiendas de cadena y almacenes independientes (Fenixcorp, 2020). Asimismo,
Statista indica que el impacto positivo de la pandemia seguira siento importante en 2021, puesto
que se proyecta una tendencia de crecimiento constante y se calcula que para 2024, el mercado
del comercio electronico crezca hasta un 31 %, alcanzando a tener 351 millones de usuarios en

toda la region (Forbes, 2021).
1.2. Comercio electronico en el Peru

Durante el 2003 el numero de empresas que desarrollan negocios en linea en el Pera
fueron reducidos, si bien es cierto el 96% de las empresas mas importantes en el pais estaban
conectadas a Internet, solamente el 50% de ellas contaba con pagina web, mientras que apenas
el 18% practicaba el comercio electronico. Del ultimo porcentaje, el 88 % operaba bajo la

modalidad B2B y 38% con operaciones B2C (Telefonica 2002 citado en Diaz 2003).

No obstante, el escenario cambi6 durante la ultima década, pues el pais crecid 15 veces
mas y se esperaria alcanzar los US $14 mil millones al afio 2022. En el informe desarrollado por
el Observatorio E-Commerce de la Camara Peruana de Comercio Electronico (CAPECE) se
destaca que, en el 2009 el pais representaba solo el 1.27% del valor del comercio electronico en
la region; sin embargo, ya para 2019 su lugar es del 5% en este mercado (PertRetail, 2020). A
pesar del hecho que Perti atn es considerado un mercado pequefio en la industria del
ecommerce, ocupando el sexto lugar en Latinoamérica, sus cifras en la tltima década han

sorprendido.

Ello se ha visto impulsado mas aun en el 2020, puesto que el contexto del COVID-19 ha
generado un crecimiento exponencial en el sector. El informe Observatorio Ecommerce Peru
2020 realizado por la Camara Peruana de Comercio Electronico, que a diferencia del estudio de
Euromonitor incluye datos de los sectores de turismo y entretenimiento, indica que el mercado
del comercio electronico en el Perti crecidé alrededor del 50% (ver Figura 15), moviendo
aproximadamente 6000 millones de doélares (CAPECE, 2021). Asimismo, antes de la pandemia
tan solo 65,800 comercios vendian a través del canal digital, lo que representa el 1.5% en el
Perua. Tras la pandemia, esta cifra se cuadriplico y a fines del 2020, se registré que mas del 5%

(maés de 260 000) de empresas realizan sus ventas por internet (Bravo, 2021b).

57



Figura 15: Crecimiento del comercio electrénico en Pert

Fuente: CAPECE (2021)

De esta forma, el mercado del comercio electronico en Peru fue el que mas crecié en
Latinoamérica en 2020, y se ubico como el sexto mercado con mayor valor en América Latina
(Céndor, 2021). Dentro del mercado peruano destaca que las categorias con mayor crecimiento
son las de sectores mas tradicionales que generalmente realizan ventas presenciales, como
restaurantes (no fast food) (10 190%), panaderias (2683%), mayoristas (2171%), educacion
(224%), supermercados (414%), y bodegas (97%), resultado de la coyuntura que propicid
nuevos habitos de consumo (CAPECE, 2021).

Asi, se espera que mercado del comercio electronico en Pert resulte cada vez mas
atractivo para las empresas. Euromonitor International proyecta en el 2021 se capitalizara el
crecimiento, puesto que si bien el gasto per capita del comercio electronico se duplico en el Pera
a 41.5 dolares, se estima que para el 2025 la cifra crecera considerablemente (Condor, 2021).
Asimismo, se indica que para en el 2021, una participacion del comercio electronico sobre el
total de consumo realizado a través de tarjeta del 40%, lo que representa el doble o triple de la
cifra antes de pandemia (CAPECE, 2021). Asimismo, se espera que el pais desarrolle ain méas
el comercio electronico, especificamente que las empresas B2B encuentren oportunidad en el
sector B2C. Esto se lograria por la capacidad de adaptacion y excelente logistica de las

empresas en el Peru; fortalezas que le permitan incursionar en el sector B2C (Vallejo, 2020).

Es importante tomar en cuenta el contexto actual que atraviesan las empresas en el pais,
puesto que ha impulsado el desarrollo acelerado del comercio electronico, ello a raiz de la
emergencia y la falta de respuesta de las empresas minoristas en el canal online. Estas dos
variables han creado una ventana de oportunidad valiosa para las empresas B2B. Es asi que
muchas empresas peruanas B2B, entre las que resaltan Avinka, Backus, Arca Continental

Lindley, Aje, San Jorge, San Fernando, Braedt, Otto Kunz entre otras, han empezado a realizar
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pedidos a domicilio, y a diferencia de empresas B2C se caracterizan por utilizar como medio de
pago la transferencia bancaria, atencion rapida de pedidos en comparacion con las grandes
cadenas de supermercados y menores costos (Vallejo, 2020). En este sentido, se observa que las
transacciones comerciales digitales se estan desarrollando mucho mas de lo esperado porque el

contexto otorga esa oportunidad.
2. Industria del mueble

El presente apartado describe el sector en el cual se desarrolla el sujeto de estudio de la
presente investigacion. Asi, se considera necesario explicar las caracteristicas de la industria del
mueble en Latinoamérica, para luego describir especificamente la industria del mueble en el
Pert, y, por ultimo, detallar el sector de intermediarios de la industria del mueble. Ello brindara
un mejor encuadre para comprender la complejidad del contexto en el que se desenvuelve la

empresa Tasmisa.
1.1. Industria del mueble en Latinoamérica

La industria del mueble forma parte de la industria manufacturera que representa
alrededor de 420 mil millones de dolares en el mundo. Segin reportes del Centro de Estudios
Industriales Milan, la mayor parte de la produccion se encuentra concentrada en paises
desarrollados como China, lider del mercado que produce mas del 40% del total producido;
Estados Unidos con aproximadamente 12% de la fabricacion total, paises europeos como
Alemania, Polonia, Italia, y Reino Unido; asi como paises asiaticos como India, Vietnam, Japon
y Corea del Sur que abarcan alrededor del 20% de la produccion global, mientras que
Latinoamérica apenas produce el 3% (De la Torre, 2018). A pesar de ello, el consumo de
muebles en esta zona geografica es alto, sobretodo en paises como México y Brasil (ver Figura

16).
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Figura 16: Consumo de muebles en América Latina y el Caribe 2019

Fuente: CSIL (2020)

Asi, la industria del mueble actualmente mueve alrededor de 16 billones de dolares en
Latinoamérica, siendo Brasil, México, Chile, Pera y Colombia, los paises con los mercados mas
grandes (Centre for Industrial Studies, 2020). Asimismo, son los paises de Sudamérica aquellos

que poseen el mayor porcentaje de consumo en la zona (ver Figura 17).

Figura 17: Composicion del consumo de muebles por region (valor en %) 2019

Fuente: CSIL (2020)
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Brasil, es el pais latinoamericano que posee la industria mas grande y especializada.
Segun Euromonitor, ha alcanzado una produccion de aproximadamente 14,800 millones de
dolares en los ultimos afos, donde el 46.7% de la produccidn total de muebles corresponde a la
produccion de insumos para el sector; y cuenta con alrededor de 20 mil empresas dedicadas a
este rubro (Escobar, 2019). Al igual que la mayor parte de las industrias del mueble en
Latinoamérica, es un sector caracterizado por la presencia mayoritaria de pequefias y
microempresas, y la necesidad intensiva de mano de obra (Giraldo, Zevallos, Parcco, Ccaccya
& Lopez, 2019). A pesar de ello, en la actualidad a través de la implementacion de tecnologias y
disefio, ha aumentado su nivel de competitividad, siendo un mercado destacado

internacionalmente por su nivel de innovacion (Escobar, 2019).

Por otro lado, detras de Brasil, México es el segundo mercado de muebles mas
importante de la zona, con un valor aproximado de 2,470 millones de ddlares, y un crecimiento
anual del 3% (Wood Industry Almanac, 2019). En ese sentido, se registraron alrededor de 850.3
millones de dolares en exportacion de muebles en la primera parte del afio 2020 (Forbes, 2020).
No obstante, para el desarrollo de este crecimiento, las empresas del sector estan en la biisqueda
de la inversion en tecnologia y equipo para la modernizacion de la industria que les permita

producir muebles con estandares de calidad internacional (Ogazoén, 2019).

En cuanto a Colombia, en el 2019 el PBI de la industria de la madera y el mueble
representd 891,1 millones de dolares. Asimismo, el sector de muebles se encuentra compuesto
por 184 empresas dedicadas a la fabricacion de tableros, 810 empresas fabricantes de otros
productos de madera, 1711 empresas dedicadas a la fabricacion de partes y piezas de madera,
carpinteria y ebanisteria, y 5484, dedicadas a la fabricaciéon de muebles (Procolombia, 2020).
Este sector se encuentra limitado por la informalidad, y la falta de tecnologia que optimice los
procesos para realizar productos con estandares de calidad aceptables (Sistema Electronico para

la Contratacion Publica, 2019).

En lo referente al Chile, la industria del mueble es diversa, puesto que se encuentra
compuesta por 2600 empresas, entre grandes fabricantes, pequefias y medianas empresas,
microempresas, y talleres artesanales. No obstante, la oferta internacional viene desplazando la
produccion nacional debido a que esta presenta un bajo desarrollo tecnoldgico, y no puede
competir en calidad y costo con los productos de las grandes superficies (Paredes, 2018). En
cuanto a Argentina, se tiene un mercado similar, conformado por 2000 empresas, de las cuales
el 90% son PYMES. Segtn informes del Centro de Estudios Industriales, aproximadamente el
40% o 50% de la produccién del sector se realiza de manera informal, lo que limita su

competitividad (Grigolini, 2020).
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En el 2020, a pesar de la paralizacion de las actividades econémicas a raiz de la
pandemia, la industria del mueble en Latinoamérica crecido en 8%. Tras la reactivacion de las
actividades productivas, se registré6 mayor demanda y produccion de muebles, donde se destaca
el crecimiento de las ventas de muebles destinados al teletrabajo (Agencia EFE, 2021). De esta
forma, se observa que la industria del mueble en Latinoamérica presenta gran potencial, pero
caracteristicas como la informalidad y la falta de inversion tecnologica limitan su desarrollo y
competitividad. A continuacion, se describira la industria del mueble en Peru, para exponer las

particularidades del sector en el contexto peruano.
1.2. Industria del mueble en el Peru

A continuacion, se describe la industria del mueble en el Per para tener una mejor
precision al entorno en el que opera el sujeto de estudio de la presente investigacion. Para ello,
se describe la cadena productiva del sector, asi como sus principales caracteristicas.

1.2.1. Cadena productiva de la industria del mueble

El sector de mueble en el Peri se encuentra articulado a diferentes industrias,
concretamente con los sectores forestales, manufactureros, comercializadores y de construccion
(Mincetur, 2014). De forma tal que, el crecimiento registrado en el sector construccion en los
ultimos anos, tanto en la construccion de inmuebles como de oficinas en el mercado nacional ha
generado una mayor demanda de muebles, tanto de oficina como del hogar. Asimismo, el
destrabe de obras publicas ha impulsado la demanda de madera y sus productos derivados

debido al uso intensivo en este sector (Centro de Innovacion Tecnoldgico de la Madera, 2018).

Asi, se aprecia también que la industria del mueble forma parte de la cadena productiva
de la industria de la madera, la cual estd conformada por cuatro eslabones: extraccion,
transformacion primaria, transformacion secundaria, y comercializacién (Ccaipane, 2011). La

industria del mueble se encuentra ubicada en el ambito de la transformacion secundaria.

La transformacion secundaria se refiere a la fabricacion de diversos bienes y/o servicios
que agregan valor y se caracteriza por la intervencion de una gran cantidad de empresas. Se
identifican cinco fases de la cadena productiva dentro de la transformacién secundaria: Disefio,

logistica interna, elaboracion y procesamiento, y logistica externa (ver Figura 18).
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Figura 18: Cadena productiva de la transformacion secundaria
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Distribucién /Montaje e Instalacién Comercializacién del producto

En el primer proceso, se realizan las actividades de desarrollo de idea y disefio del
producto. En segundo lugar, se realizan actividades de recepcion, inspeccion y almacenamiento
de materia prima, cuyas funciones principales son: el control e inspeccion de la madera. En
tercer lugar, se presenta el proceso de elaboracion y procesamiento, este involucra mas
actividades y diferentes tipos de organizaciones. La primera actividad es el “Habilitado”, que
refiere al el dimensionado de partes segun el tipo de producto que se desee; la segunda actividad
denominada “Maquinado” consiste en el ensamblado de las uniones, ensambles y perfiles de las
piezas habilitadas segiin producto; la tercera actividad es el “Armado”, que radica en el armado
de las piezas; Por otra parte, el “Acabado” implica las actividades de enchapado, barnizado,
charolado y secado; y finalmente se realiza la “Instalacion y montaje” de los accesorios.
Finalmente, el ultimo proceso en la etapa de la transformacion secundaria es la “Logistica
externa”, se caracteriza principalmente por el almacenamiento del producto terminado para su

posterior distribucion (Ministerio de Trabajo y Promocion del Empleo, 2019).



1.2.2. Caracteristicas de la industria

Se aprecia que la transformacion secundaria de la madera se encuentra integrada en la
industria de la madera y en la industria del mueble. Es asi, que resulta ser un sector complejo y
especializado. En los Gltimos afios la produccion en el sector ha sido oscilante (ver Figura 19).
Incluso, se han presentado caidas considerables como la de 2017, afio en el que la produccion
disminuy6 en -12.6% (ver Tabla 4). En los tltimos afios se ha ido recuperando y en el afio 2018
y 2019, la produccion crecio en 10.1% y 6.5% respectivamente. No obstante, en el 2020 el
crecimiento fue de 0.1%, en gran parte debido al contexto de la pandemia que paralizé gran

parte de las actividades econémicas durante el primer semestre del afio (BCRP, 2021).

Figura 19: Crecimiento industria de madera y muebles

Fuente: BCRP (2021)

Tabla 4: Produccion Madera y muebles (variaciones porcentuales)

2010 13.2%
2011 55%
2012 4.9 %
2013 -12%
2014 -6.8 %
2015 -0.6 %
2016 1.2%
Adaptado de BCRP (2021)
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Tabla 4: Produccion Madera y muebles (continuacién)

2017 -12.6 %

2018 10.1 %

2019 6.5%

2020 0.1 %
Adaptado de BCRP (2021)

Asimismo, debido a la complejidad de sus procesos la industria del mueble involucra
una gran cantidad de participantes. En Pert se pueden encontrar alrededor 18.400 empresas
dedicadas a la transformacion secundaria, que pueden estar dedicados a diferentes funciones
como la fabricacion de partes y piezas, puertas, ventanas y marcos, muebles, etc. Otro aspecto
resaltante de dicho sector es la concentracion de los fabricantes de muebles en ciertas zonas de
la ciudad. El area de Lima Sur, principalmente los distritos de Villa El Salvador y Villa Maria
del Triunfo concentra alrededor del 32% de las mueblerias de Lima y Callao. En esta zona han
establecido un conjunto de empresas con caracteristicas similares que se dedican tanto a la
primera y segunda transformacion, cuyos clientes son consumidores locales que requieren
precios bajos, por lo que estan dispuestos a conformarse con bajos estandares de calidad

(Ccaipane, 2011).

Alrededor del 98% de la industria maderera del Perti estd compuesto por micro y
pequetias empresas dedicadas a la segunda transformacion y comercializacion de madera y sus
derivados. Segun el estudio del Centro de Innovacion Tecnologico de la Madera, la mayor parte
de estas empresas trabaja con madera solida e insumos derivados de la madera (aglomerados y
melamine). “Asi, se tiene que el 52% de las empresas trabaja tanto en madera s6lida como con
melamine. Un 45% s6lo trabaja madera solida y el 3% esta especializado en trabajos so6lo con
melamine” (Ccaipane, 2011, p.46). Asimismo, se resalta la tendencia a una mayor utilizacion de

melamine y otros aglomerados en la fabricacion de muebles.

Las empresas del sector de muebles se caracterizan por la escasa tecnologia y
conocimientos de gestion, lo que impide una oferta de mayor calidad al mercado local.
Adicionalmente, se identifican otras caracteristicas propias del sector que pueden obstaculizar el
desarrollo de las organizaciones, por ejemplo, la falta de profesionalizacion de los trabajadores,
el bajo nivel de estandarizacion de productos y procesos, y el alto nivel de informalidad

(Ccaipane, 2011).
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Ademas, la oferta de este sector se encuentra orientada principalmente al mercado
interno por competir por precio y no por calidad. Se resalta la desvinculacion a nuevos métodos
de comercializacion, como por ejemplo el uso de canales modernos como los grandes
almacenes, tiendas por departamento o comercio electrénico. Ademads, las transacciones
comerciales se suelen utilizar efectivo, debido a que los pagos se realizan al contado. Esta
situacion incrementa informalidad en el sector y genera desventajas para las empresas formales
en el rubro, reduciendo sus margenes de ganancia (CITE Madera, 2018). Ante ello, se observa
que el sector del mueble si bien representa un mercado importante en el Pera, requiere potenciar

aspectos de sus operaciones para lograr un desarrollo sostenible.

Finalmente, el escenario descrito permite identificar a Tasmisa, como una organizacion
que integra el sector de transformacion secundaria, principalmente en la fase de habilitado y
maquinado, y se encuentra articulado a las industrias de la madera y del mueble. La empresa
comercializa productos derivados de la madera, y otros accesorios y servicios intermedios
requeridos para la fabricacion de muebles. Para una mejor comprension de este nicho de
mercado, en el siguiente apartado se procede a explicar la dindmica del sector de intermediarios

de esta industria.
3. Sector de intermediarios de la industria del mueble

El sector de intermediarios de la industria del mueble es un mercado complejo dirigido
al segmento de especialistas en la fabricacion de muebles y del que se tiene poca informacion,
debido a que es un sector particular de paises de Latinoamérica como el Peru, con mercados
emergentes cuyas industrias del mueble, como se ha mencionado previamente, estan
caracterizadas por la poca tecnificacion, altos niveles de informalidad y bajo nivel de inversion
en tecnologia. Para comprender la dinamica de este sector en el Pert es importante resaltar los
principales actores involucrados, entre los que se encuentren las empresas fabricantes de
tableros de madera, las empresas comercializadoras de productos y servicios para la fabricacion

de muebles, y los carpinteros fabricantes de muebles (ver Figura 20).

Figura 20: Principales actores involucrados
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Las primeras son empresas transnacionales que se dedican a la fabricacion de tableros
de madera y otros productos requeridos en los procesos de fabricacion de muebles, siendo los
principales, el MDP (Medium Density Particleboard), elaborado de las particulas de madera; el
MDF (Medium Density Fiberboard), hecho a base de fibras de madera; y el OSB (Oriented
Strand Board), que son astillas de madera prensadas (Souza, 2019). En el Pert, las empresas
fabricantes de mayor presencia en el mercado son Masisa, Arauco, provenientes de Chile,
Novopan, y Duratex, de Ecuador y Brasil respectivamente; estas son grandes empresas con afos
de experiencia en el sector, que comercializan y/o exportan sus productos a diferentes paises de
Latinoamérica. Estas grandes transnacionales no venden sus productos directamente a los
fabricantes de muebles, sino que realizan alianzas estratégicas con empresas nacionales para que
estas se encarguen de comercializar los productos y realizar los servicios adicionales requeridos
por el mercado de carpinteros. Dentro de estas asociaciones, destaca la red de Placacentros,
creada por la empresa chilena Masisa, compuesta por diferentes empresas bajo un esquema tipo

franquicia que comercializan exclusivamente los productos de este proveedor (Masisa, 2019).

Debido a ello, las empresas comercializadoras de productos y servicios para la
fabricacion del mueble cumplen un rol crucial como intermediarios en el sector del mueble.
Estas organizaciones realizan la inversidon en maquinaria y mercaderia necesarias para proveer a
los carpinteros las piezas requeridas en sus proyectos. Asi, estas empresas compran los tableros
de madera a los fabricantes; realizan un servicio de optimizacion, que consiste en el ingreso de
las medidas de los clientes a un software para calcular los materiales y el costo de cada pedido;
para luego realizar un proceso de transformacion secundaria, que consiste en el corte y
dimensionado de tableros, el pegado de tapacantos (cintas para cubrir los bordes de los
tableros), entre otros acabados; y adicionalmente ofrece otros productos complementarios para
la elaboracion de muebles como herrajes, tornillos, entre otros. De esta forma, los clientes
carpinteros reciben sus piezas listas para realizar el armado de muebles y acabados menores con
el fin de atender a sus clientes finales. En ese sentido, las empresas intermediarias de la industria
del mueble cumplen el papel de distribuidor, transformador y comercializador de los insumos

para la fabricacion de muebles, mas no del producto final.

Este tipo de empresas surge ante la imposibilidad de los carpinteros de realizar el
proceso de transformacion completo, puesto que ello implica una inversion que los pequefios
y/o microempresarios que se dedican a la fabricacion y venta de muebles no se encuentran en la
capacidad de cubrir. La empresa Tasmisa, sujeto de estudio de la presente investigacion, forma
parte de este sector de intermediarios, puesto que es una empresa comercializadora de productos

y servicios para la elaboracion de muebles, cuyos principales clientes son los maestros
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carpinteros. Por ello, para profundizar mas en este aspecto, en el siguiente capitulo se desarrolla

una descripcion a profundidad de la empresa Tasmisa S.A.C.
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CAPITULO 4: SUJETO DE ESTUDIO

En este capitulo se procede a describir a la empresa Tasmisa S.A.C., que es el sujeto de
estudio de la presente investigacion. Para realizar una descripcion certera y a profundidad, en
primer lugar, se desarrollaran los antecedentes de la organizacion y una descripcion de sus
productos y servicios. Posteriormente, se utilizara el modelo Canvas de Osterwalder para

explicar el modelo de negocio de la organizacion.
1. Presentacion de la empresa

En el presente apartado se presentara una breve resefia historica de la empresa Tasmisa,
asi también, se realizara la descripcion de la naturaleza del negocio. De esta forma, se busca
brindar un mejor entendimiento del sujeto de estudio para comprender la implicancia de la

implementacion del comercio electronico en su contexto determinado.
1.1. Antecedentes de la empresa

La empresa fue fundada en 1997 por el sefior Marco Baca Macazana bajo la razén
social de “Tableros de Maderas del Sefior de los Milagros” con el objetivo de ofrecer productos
necesarios para la fabricacion de muebles. En el 2002, frente al crecimiento de la demanda de
tableros a base de fibras y particulas, la empresa decide unirse a la red de “Placacentros”
Masisa. Esta es una franquicia de establecimientos dedicados a la venta exclusiva de los
productos de Masisa, principal proveedor de tableros de la empresa Tasmisa. En el 2015, la
empresa pasa por una etapa de reforma, cambia su razon social a Tasmisa S.A.C, y empieza a
incorporar nuevas marcas a su canasta de productos. En el 2018, la empresa decide dejar de
formar parte de la red de “Placacentros”, puesto que buscaban ampliar su oferta y siendo
“Placacentros” esta se restringia solo a la venta de productos de la marca Masisa. Asimismo, a
partir de dicho afio y siguiendo una estrategia de reduccion de costos, la empresa empieza a

importar tableros de distintos proveedores.

Actualmente, la empresa se encuentra ante mercado cada vez mas competitivo, debido a
la aparicion de nuevos competidores, por lo que el sefior Marco Baca Macazana, duefio y
fundador de la empresa Tasmisa; el sefior Marco Baca Zeballos, Gerente General, y parte del
staff administrativo de la organizacion, se encuentran en la busqueda y evaluacion de nuevas
estrategias para transformar las operaciones de la empresa y obtener mayor ventaja competitiva.
Dentro de las principales estrategias consideradas se encuentra la implementacion de un canal
de ventas electronicas, puesto que brinda la posibilidad de diferenciacion y ofrece mayor
apertura y alcance de mercado. Ello ha tomado mayor fuerza atn a raiz del contexto actual de la

pandemia del COVID-19, ya que, debido a las medidas de seguridad y salud, la empresa se ha
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visto en la necesidad de limitar la presencia de los clientes en el local, donde tradicionalmente

se realizan las ventas.
1.2. Informacion del negocio

Tasmisa S.A.C. es una pequeia empresa ubicada en el distrito de Comas en la zona de
Lima Norte, que se dedica a la comercializacion de productos para la fabricacion de muebles y
brinda servicios para la transformacion de estos productos en partes y piezas. Su mision es “la
busqueda permanente de la generacion de valor para nuestros accionistas con un portafolio de
productos y servicios que resuelvan las necesidades de nuestros clientes a través de un equipo
humano amable, eficaz y honesto” (Tasmisa, 2015). Mientras que su vision sefiala que buscan
“Ser referentes de generacion de valor, calidad de atencion e innovacion mediante un equipo
humano especializado en el sector de la comercializacion y servicios para la industria del
mueble” (Tasmisa, 2015). En linea con ello, los valores de su cultura organizacional consisten

en la orientacion al cliente, la vocacion de servicio y la solidaridad.

Entre sus principales productos se encuentran los tableros de madera de grandes
dimensiones de entre 2.14m x 2.5 m y 1.83m x 2.5m aproximadamente (ver Figura 21). Dentro
de estos destacan los Tableros de Particulas o melamine (MDP), que “se fabrican a base de
virutas y particulas pequefias como aserrin, y su uso principal es muebleria” (Global Green
Growth Institute, 2015, p. 67); el MDF (Medium Density Fiberboard) que son tableros hechos
de fibras; y el OSB (Oriented Strand Board) que es “utilizado en estructuras, encofrados,
cubiertas, base de techos y muy especialmente en casas de rdpida construccion” (Global Green
Growth Institute, 2015, p. 67). Asimismo, la empresa comercializa accesorios de ferreteria

diversos que son utilizados para la elaboracion de muebles.

Figura 21: Principales productos vendidos por Tasmisa

Fuente: Mazetti (2011)

70




Por otro lado, ofrece servicios para la transformacion de los tableros en partes y piezas,
estos consisten en la optimizacion, dimensionado, maquinado y canteado de los productos, y
otros acabados (ver Figura 22). El proceso de optimizacidn consiste en el célculo de la cantidad
de cortes y productos necesarios segun las medidas requeridas por los clientes a través del
software de la empresa. Por otro lado, los servicios de dimensionado y maquinado consisten en
el uso de maquinaria especial para transformar los tableros en partes y piezas en base a lo
calculado en la optimizacion. Mientras que el servicio de canteado, se base en el revestimiento
del borde de los tableros con cintas plastificadas, denominadas tapacantos. Asi, la empresa
brinda los productos y piezas necesarios para la fabricacion de muebles, mas no realizan el
producto final, sino solo una parte de la transformacion del producto que no puede ser realizada

por los clientes mueblistas, puesto que representan un costo muy grande para estos.

Figura 22: Servicios de optimizacion, corte y canteado

Fuente: Placacentro Masisa Peru (2020)

Sus principales clientes son maestros carpinteros que requieren dichos productos y los
servicios para posteriormente poder elaborar los muebles. Ellos acuden a la empresa con las
medidas requeridas, compran los productos necesarios y solicitan los servicios de corteo,
canteo, entre otros acabados afines. Para ello, la empresa cuenta con cuarenta y dos
colaboradores que operan dentro de las seis compaiiias compuestas por: ventas, produccion,

almacén, despacho, cobranza y administracion.
2. Modelo de negocio de Tasmisa

Segiin Osterwalder y Pigneur (2010), “La mejor manera de describir un modelo de
negocio es dividirlo en nueve modulos basicos que reflejen la 16gica que sigue una empresa para
conseguir ingresos”, estos son: segmento de mercado, propuesta de valor, canales, relaciones
con los clientes, fuentes de ingresos, recursos clave, actividades clave, alianzas clave, y
estructura de costos. Por ello, se procede a desarrollar la descripcion del modelo de negocio de

Tasmisa a través de la herramienta del Modelo Canvas.
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2.1. Segmento de mercado (clientes)

Tasmisa ha diferenciado a sus clientes en tres segmentos: maestros carpinteros,
empresas contratistas de construccion, y empresas del rubro. El primer segmento, esta
compuesto por pequeilos y microempresarios que se dedican a la fabricacion y venta de muebles
al consumidor final, y son ellos los principales clientes de la empresa, puesto que representan
alrededor del 80% del total de clientes. Estos clientes acuden a la Tasmisa para realizar pedidos
especificos, de acuerdo a determinadas medidas, y la empresa les provee de los productos
transformados en piezas para que estos puedan realizar el ensamble. Asimismo, la empresa
reconoce la importancia de la fidelidad de sus clientes carpinteros, puesto que ellos representan
la mayor parte de sus ingresos regulares; por lo que ponen especial énfasis en la atencion al
cliente. Asimismo, se les brinda asesorias y charlas sobre nuevos productos o tendencias en

muebles.

Por otra parte, el segundo segmento esta conformado con las empresas contratistas que
son aquellas empresas contratadas para amoblar edificios e instituciones, que realizan pedidos
de grandes cantidades. El tercer segmento, estd compuesto por otras empresas del rubro, que
realizan compras ocasionales de tableros cuando se encuentran desabastecidos. Si bien, estos
dos segmentos no representan el mayor porcentaje de clientes, son fuente de ingreso valioso
debido a las dimensiones de sus pedidos. Adicionalmente, para la fijacion de precios, la
organizacion realiza otra segmentacion y divide a sus clientes en mayoristas, frecuentes y

regulares; y seglin ello se establecen precios diferenciados.
2.2, Propuesta de valor

La propuesta de valor de Tasmisa consiste en ofrecer una variedad de productos y
brindar servicios de calidad relacionados a la industria del mueble, siendo el objetivo principal
ofrecer soluciones a sus clientes. Esto se logra a través de un grupo humano amable, eficaz y
orientado al servicio al cliente, que ofrezca una atencion de primer nivel. Asimismo, es
importante contar con una canasta de productos que cubra los requerimientos de los clientes

tanto en tableros como en accesorios.

Asimismo, se resalta la necesidad de la rapidez y calidad en el servicio y la solucion de
los requerimientos de los clientes. En primer lugar, se alude a la rapidez, puesto que para los
maestros carpinteros el tiempo es un recurso valioso debido a que estos requieren elaborar los
muebles a plazos determinados por sus propios clientes. En segundo lugar, la calidad hace
referencia a brindar un servicio cumpliendo los requerimientos del cliente, ya que, siendo los

pedidos personalizados, en base a las medidas de cada cliente, tanto las areas de ventas como de
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produccion deben ser estrictos en sus procesos y evitar cometer errores. En tercer lugar, la
solucion de problemas consiste en ofrecer un servicio integral, desde la venta de productos, su

transformacion, y la entrega de estos, para cubrir todas las necesidades de sus clientes.
2.3. Canales

Los canales consisten en los medios de comunicacion y distribucion con los que la
empresa se relaciona con sus clientes, éstos pueden ser un equipo comercial propio, una tienda
online, una tienda fisica propia o de terceros, o la combinacion de estos (Osterwalder & Pigneur,
2010). En el caso de Tasmisa, el principal canal es el equipo comercial y las ventas de
mostrador, puesto que son los clientes los que acuden al local de la empresa para realizar sus
pedidos. Asimismo, es a través de la comunicacioén boca a boca, que se difunde informacion
sobre la empresa y sus atributos, debido a que la empresa no cuenta con publicidad. No
obstante, al ser una industria especializada, los clientes transmiten sus experiencias a los

diferentes colegas.

En lo referente a los canales de distribucion, la organizacion posee vehiculos para
realizar la entrega de pedidos, en caso los clientes requieran el servicio. De este modo, se agrega
valor al cliente al ahorrarles el tiempo que demanda el recojo de los materiales por parte de

estos.
2.4. Relacion con los clientes

Segiin Osterwalder y Pigneur (2010), las relaciones pueden ser personales (cara a cara,
llamadas telefonicas, correos, etc.), automatizadas utilizando, a través de servicios tercerizados,
atencion personalizada o exclusiva, o colectiva. En el caso de Tasmisa, .la relacion con los
clientes se basa en un trato personal, donde el cliente es atendido por una vendedora para
realizar sus requerimientos. Ellos indican las medidas, colores y otros atributos de su pedido.
Por otro lado, esta interaccion se caracteriza por la cercania entre clientes y vendedoras,
generando un vinculo de confianza. Asimismo, existe una proporcion de clientes que realiza sus
pedidos a través de WhatsApp, llamadas telefonicas y/o correos, esto sucede usualmente cuando

es un cliente frecuente, puesto que ya conoce como opera la empresa.
2.5. Fuentes de ingreso

Las fuentes de ingresos se derivan de la venta de los productos y la oferta de servicios.
En primer lugar, una gran parte de los ingresos proviene de la comercializacion de los tableros
de melamine. Adicionalmente, la venta de accesorios de ferreteria como bisagras, pernos,
tornillos, tiradores, entre otros, repercuten en los ingresos, puesto que suelen realizarse en

grandes volumenes. Por otra parte, existen otros productos vinculados a la fabricacion de
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muebles como las formicas, retazos y triplay que, si bien no son fuente principal de ingresos,

son requeridos por los clientes.

En lo referente a los servicios, son los de corte, canteado y otros servicios
especializados de transformacion de tableros los que representan una proporcion valiosa de los
ingresos de Tasmisa. Otra fuente de ingresos surge de la entrega a domicilio de los pedidos, en

caso los clientes no cuenten con la movilidad necesaria.
2.6. Recursos clave

Se identifica como recursos clave de la empresa al personal, el software de
optimizacion, los inventarios, las maquinarias, y los vehiculos y montacargas. Al ser una
organizacion que ofrece servicios especializados al cliente, el personal es clave para el correcto
desarrollo de las operaciones; asi que Tasmisa cuenta con 42 colaboradores, encargados de
desarrollar las actividades necesarias para el logro de los objetivos. Asimismo, para el servicio
al cliente, es de vital importancia el software de optimizacion que posee la empresa
(Optiplanning y Lepton), que permite el calculo de los cortes, acabados y productos necesarios
segun las medidas requeridas por cada cliente. Por otra parte, otro recurso clave es la
mercaderia, puesto que Tasmisa desea tener una canasta de productos que pueda satisfacer los

requerimientos de sus clientes en el momento en que estos lo necesiten.

En lo referente a las maquinas, estas son un activo de valor para la organizacion, puesto
que los servicios ofrecidos por la empresa requieren de maquinaria especializada, como las
maquinas cortadoras y canteadoras, para cumplir con los pedidos de sus clientes. Si bien
representan tanto inversion en mantenimiento como en la compra, sin estos el desarrollo de las
operaciones es imposible. Por otro lado, en el area de almacén, se opera con productos de
grandes dimensiones, como lo son los tableros de melamine, por lo que se requieren
montacargas para un correcto manejo del material y para evitar maniobras manuales que pueden
afectar la seguridad de los colaboradores. No obstante, al igual que las maquinas de produccion
requieren mantenimiento especial para su correcto funcionamiento. Finalmente, Tasmisa posee
dos vehiculos para la entrega de pedidos, que se han convertido en recursos claves a raiz de la

creciente demanda de entregas a domicilio.
2.7. Actividades clave

En Tasmisa se identifican actividades clave que permiten la generacion de valor para el
cliente y permiten el desarrollo adecuado de las operaciones de la empresa. En primer lugar, las
actividades de produccion, dentro de las que se encuentran el corto, canteado y acabados, son

importantes, puesto que son las actividades que representan un gran porcentaje de los ingresos
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de la organizacion. Por ello, estas operaciones deben ser realizadas con rapidez y tener una tasa
de error minima. En segundo lugar, se encuentra la atencidon al cliente, que consiste en la
respuesta eficaz a las necesidades de los clientes a través del area comercial, por lo que se debe
ofrecer un servicio integral. En tercer lugar, se encuentra la optimizacion del pedido, esta
actividad permite el calculo de los insumos, cortes, y los respectivos costos segun cada pedido.
Esto, habilita el proceso de transformacion y permite aprovechar al méaximo los insumos, tanto

para el cliente como para la empresa.

Las siguientes actividades clave sirven de soporte a las actividades previas, estas son la
capacitacion del personal y el mantenimiento de maquinarias y equipos. En primer lugar, las
capacitaciones son la base de un servicio de calidad, por lo que la empresa realiza
capacitaciones a los miembros de las areas principales, sobre todo de ventas y produccion, que
abordan temas como el adecuado manejo de las maquinas, la atencion al cliente, y la
introduccién de nuevos productos. Adicionalmente, siendo el servicio de maquinado el principal
servicio en Tasmisa, el mantenimiento de las maquinas es esencial para la continuidad de las
operaciones, puesto que las fallas y el deterioro de los equipos implican una reduccion de la

capacidad de produccion y restringen la oferta de los servicios.

Por otra parte, la importacion de melamine se ha convertido en una operacion
importante para la empresa, puesto que representa una oportunidad de ampliar su oferta y al
mismo tiempo reduce los costos. Esta actividad a su vez requiere de un buen manejo de las
relaciones comerciales con empresas en otros paises y un estricto control de los inventarios. Por
ultimo, la entrega o transporte de los pedidos, es una actividad generadora de valor para la
organizacion, puesto que cada dia, més clientes requieren un servicio integral que les facilite el
proceso de compra. Asi, los clientes desean suelen requerir que la empresa brinde el servicio de
transporte, para evitar tener que contratar este servicio de manera independiente, pues ello le

genera pérdida de tiempo y mayor trabajo.
2.8. Asociaciones clave

Actualmente Tasmisa presenta tres asociaciones clave. En primer lugar, se encuentran
su red de proveedores, donde se diferencian a los de tableros de los de accesorios. En lo
referente a los proveedores de tableros se presentan proveedores en Pert y proveedores del
exterior. Dentro de los primeros se encuentran Masisa y Arauco, que son empresas chilenas con
sede en Perti dedicadas a la produccion de tableros de melamine. Por mucho tiempo, estos
fueron las principales fuentes de materiales; sin embargo, la subida de precios de estos genero la
busqueda de nuevos proveedores en el mercado. Ante ello, se aprecia la presencia de

proveedores con sede en el exterior como Duratex (Brasil), Nordeco (Rusia), y Vanachai
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(Tailandia). Estos han resultado ser valiosos para la reduccion de costos de la empresa, puesto
que el contacto es directo. En lo que concierne a los accesorios, los proveedores son diversos
debido a la variedad de los productos de ferreteria; no obstante, destacan las empresas Serrature,

Tekno, Qroma, D’Mueble, entre otros.

Otra asociacion importante para la empresa se encuentra en la alianza de importacion
con algunas empresas del rubro. De esta forma, se origind otra unidad de negocio conformada
por Tasmisa, Maderera Invicta y All Center, dedicada a la importacion de tableros, puesto que
las compras en volumenes grandes reducen los costos en dichas transacciones. Estas empresas
realizan las importaciones tanto para abastecerse como para la venta a otros competidores, y
esta union ha generado una mejora en las relaciones, debido a la mayor cooperacion entre las

compaiiias.

Por ultimo, la empresa tiene asociacion con pequefias empresas que brindan servicios de
transporte. De esta manera, en caso no se pueda cubrir con toda la entrega de pedidos a través de
los vehiculos propias, este servicio se terceriza a través de estos proveedores, que ya conocen la

dinamica de la organizacion.
2.9. Estructura de costos

La estructura de costos de la organizacion esta compuesta por inventarios, la planilla del
personal, maquinaria, equipos y vehiculos. En primer lugar, el costo de la mercaderia, que en su
mayoria refiere a los tableros de melamine, representan un alto costo, puesto que los pedidos se
realizan por numerosos lotes, tanto a proveedores extranjeros y nacionales, y se realizan en
dolares. El siguiente costo de relevancia es la planilla puesto que, a pesar de ser una empresa
con pocos colaboradores, la planilla del personal administrativo y operativo representa el 10%
de los gastos. Otro costo en el que se incurre periddicamente es el mantenimiento de maquina y
equipos. Al ser Tasmisa, una empresa que se dedica al corte y acabados de los tableros, las
maquinas representan un activo valioso, y una falla en estas puede impactar en la operatividad
de las actividades de la organizacion. Por ello, la empresa realiza desembolsos periddicos para
realizar el mantenimiento de todos los equipos de produccion. Asimismo, los montacargas,

vehiculos, y equipos de computo, también requieren de su respectivo mantenimiento.

Por otro lado, si bien la compra de maquinaria no se realiza todos los afios, son costos
hundidos que terminan impactando la estructura de costos. Ademas, en caso se realicen las
compras estas representan un alto nivel de inversion, puesto que son maquinas especializadas en

la industria.
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En resumen, se han descrito las diferentes dimensiones de la organizacion y su
interaccidon con sus principales actores (clientes, proveedores, competidores), para entender sus
operaciones y realizar un estudio que considere la implicancia que puede tener en el modelo de
negocio actual. En el siguiente capitulo, se procede a explicar el disefio metodoldgico que

permitira llevar a cabo la presente investigacion.
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CAPITULO 5: DISENO METODOLOGICO

En el presente capitulo, se desarrolla el disefio metodologico utilizado para llevar a cabo
la investigacion. A continuacion, se detallara el planteamiento de hipotesis, y se explicara el
alcance, enfoque, estrategia, marco muestral, y las técnicas de recoleccion y analisis de

informacion utilizadas para cumplir con los objetivos de la presente investigacion.
1. Planteamiento de Hipoétesis

En la presente seccidn se presentan las hipotesis que se buscan validar a lo largo de esta
investigacion. Tomando como modelo base el Modelo de aceptacion tecnologica de Tavera y
Londofio (2014), detallada en el marco tedrico, se presenta como hipotesis general que los
factores mas relevantes para la aceptacion del comercio electronico en los clientes de Tasmisa
son la confianza percibida, el control percibido, la influencia social y la actitud hacia el
comercio electronico. A continuacion. Se presentan las 13 hipodtesis especificas segun el modelo

escogido.

e HI: La “Facilidad percibida de uso” influye sobre la “Actitud hacia el uso” del e-
Commerce.

e H2: La “Facilidad percibida de uso” influye sobre la “Utilidad percibida” del e-
Commerce.

e H3: La “Utilidad percibida de uso” influye sobre la “Actitud hacia el uso” del e-
Commerce

e H4: La “Actitud hacia el uso” influye sobre la “Intencion de usar” el e-Commerce.

e HS5: La “Norma subjetiva” influye sobre la “Intencion de usar” el e-Commerce.

e Ho6: El “Control percibido” influye sobre la “Intencion de usar” el e-Commerce

e H7: El “Control percibido” influye sobre la “Facilidad de uso percibida” del e-
Commerce

e HS: La “Norma subjetiva” influye sobre la “Utilidad percibida” del e-Commerce

e HO9: La “Utilidad percibida” influye sobre la “Seguridad percibida” en el e-Commerce.

e HI10: La “Seguridad percibida” influye sobre la “Confianza percibida” en el e-
Commerce.

e HI11: La “Confianza percibida” influye sobre la “Intencion de usar” el e-Commerce.

e HI12: La “Orientacion a la innovacion” influye sobre la “Actitud hacia el uso” del e-
Commerce

e HI13: La “Orientacion a la innovacion” influye sobre la “Intencion de usar” el e-

Commerce.
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Las relaciones establecidas en estas hipétesis seran comprobadas a través de los
resultados obtenidos en la fase cuantitativa de la presente investigacion. De esta forma, se podra
cumplir con el tercer objetivo de esta investigacion que consiste en analizar los factores que se
relacionan con la aceptacion tecnoldgica del comercio electronico en los clientes de la empresa
Tasmisa, lo que a su vez permitird alcanzar el objetivo general de esta tesis que consiste en
identificar los factores de aceptacion del comercio electronico relevantes para los clientes de

Tasmisa.
2. Alcance de la investigacion

Segiin Pasco y Ponce (2015), una vez establecidos los objetivos e hipdtesis de la
investigacion, se tiene que determinar hasta qué punto pretende realizarse la investigacion, e
indican que existen cuatro tipos de alcance: exploratorio, descriptivo, correlacional y causal o
explicativo. El alcance exploratorio, es aquel que pretende abordar temas poco estudiados o
novedosos del cual no se tiene mucha informacion (Hernandez et al., 2014). Por su parte, el
analisis descriptivo estd orientado a “especificar las propiedades, dimensiones y caracteristicas
de un fendmeno organizacional, sin plantear conexiones entre ellas” (Pasco & Ponce, 2015, pp.
43-44), y generalmente son la base para realizar estudios correlacionales. Por otro lado, el
alcance correlacional tiene como finalidad “conocer la relacion o grado de asociacion que exista
entre dos o mas variables...en los estudios correlacionales primero se mide cada una de éstas, y
después se cuantifican, analizan y establecen las vinculaciones” (Hernandez et al., 2014, p.93).
Por tultimo, el alcance causal busca establecer las causas y efectos del fendmeno estudiado
(Pasco & Ponce, 2015).

Para la presente investigacion se propone un alcance exploratorio, descriptivo, y
correlacional-causal. En primer lugar, exploratorio, puesto que existen pocos estudios sobre el
tema de la aceptacion tecnologica del comercio electronico desde la perspectiva de los clientes
carpinteros. Asimismo, tiene un alcance descriptivo, puesto que se describiran las percepciones
del cliente carpintero sobre el comercio electronico. Por otro lado, el alcance de investigacion
también es correlacional-causal, puesto que el objetivo del trabajo de investigacion pretende
identificar los factores que se relacionan con la aceptacion del comercio electronico, y al mismo
tiempo analizar el efecto e influencia de estos factores sobre la intencidon de usar el comercio

electronico en los clientes de Tasmisa.
3. Enfoque de investigacion

De acuerdo al alcance que se ha planteado en lineas anteriores, se considera que el
enfoque apropiado para la investigacion es el mixto, para una adecuada comprension de ello se

presenta la definicion de esta, Pasco y Ponce (2015) sefialan que en €l se trata de integrar la
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investigacion cuantitativa como la investigacion cualitativa compensando las posibles

desventajas que puede tener el uso de solamente uno de ellos.

El andlisis cuantitativo es entendido como “una realidad que conocer. Esto puede
hacerse a través de la mente” (Hernandez et al., 2014, p. 10). En este sentido se afirma que la
investigacion es de caracter cuantitativo porque el equipo busca comprender los factores de
primer orden que determinan la aceptacion tecnologica en los clientes de Tasmisa de tal forma
que se pretende realizar evaluaciones a través de instrumentos que permitan la cuantificacion de

los resultados como los son cuestionarios y encuestas.

El andlisis cualitativo hace referencia “una realidad que descubrir, construir e
interpretar. La realidad es la mente” (Hernandez et al., 2014, p.10). A partir de ello se afirma
que el andlisis es cualitativo debido a que se pretende explorar el por qué los clientes aceptarian
o rechazarian la implementacion del ecommerce, ello a través de una evaluacion de las
percepciones, actitudes y valoraciones respecto a los factores determinantes. En consecuencia, a
partir de los objetivos de investigacion se determina que el método es mixto ya que los dos

enfoques son necesarios para el desarrollo integral del trabajo.
4. Estrategia general de investigacion

Entre las principales estrategias de investigacion se encuentran: el experimento, el
estudio tipo encuesta, el estudio de caso, la etnografia, y la investigacion-accion (Pasco &
Ponce, 2015). Para la presente investigacion, se usa el estudio de caso, que consiste en la
investigacion de un fendmeno dentro de un contexto determinado, que puede involucrar tanto

técnicas de recoleccion cualitativa como cuantitativa. Pasco y Ponce (2015) sefialan que

En esta estrategia general, el investigador estudia en profundidad un nimero limitado de
casos especificos (en ocasiones, un solo caso) que le ayuden a comprender un fenémeno
mas amplio. Cada caso suele tratarse como un sistema con partes integradas y limites

definidos (p. 47).

En ese sentido, la presente investigacion se realiza en base a esta estrategia, puesto que
aborda el fenomeno de la aceptacion del comercio electronico en los clientes de la empresa
Tasmisa, por lo que se aborda dicho fenomeno en el contexto del sujeto de estudio mencionado.
Asimismo, se realizan técnicas de recoleccién mixtas con el fin de recabar las perspectivas de
diferentes actores sobre el tema estudiado. Por ello, en primer lugar, se realizan entrevistas a
miembros de la empresa y a expertos en comercio electronico para tener una mejor
aproximacion al tema, y posteriormente, para complementar los hallazgos encontrados; mientras

que se hace uso de encuestas para conocer la perspectiva de los clientes carpinteros.
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5. Marco muestral

Una vez establecidos el enfoque y la estrategia de investigacion es de suma importancia
establecer el marco muestral respectivo para su correcta aplicabilidad. En primer lugar, se
entiende como muestra al “subgrupo de la poblacion de interés sobre el cual se recolectaran
datos, y que tiene que definirse y delimitarse de antemano con precision” (Hernandez, 2014, p.
173). Asimismo, en términos generales, esta muestra puede ser de tipo probabilistica, donde los
elementos son seleccionados aleatoriamente y son estadisticamente representativos (Pasco &
Ponce, 2015); o no probabilistica, donde “la eleccion de los elementos no depende de la
probabilidad, sino de las caracteristicas de la investigacion” (Hernandez, 2014, p. 176). En este
caso, tanto para la fase cualitativa como la cuantitativa, las muestras seran no probabilisticas por
conveniencia, puesto que se aplicaron las entrevistas y encuestas en base al nivel de acceso que

se pudo tener considerando las limitaciones por el contexto de pandemia.

Siendo esta una investigacion de enfoque mixto, “el muestreo se torna mas complejo
[...] porque deben elegirse al menos una muestra para cada aproximacion (cuantitativa y
cualitativa)” (Hernandez, 2014, p.567)”, por ello es vital precisar el marco muestral a utilizar
para cada enfoque. En primer lugar, para la herramienta cualitativa, que consiste en entrevistas
semiestructuradas, se utiliz6 una muestra compuesta por miembros de la empresa Tasmisa y
expertos en comercio electronico. En lo referente a los miembros de la organizacion, se
realizaron entrevistas a Janet Pardo, administradora del local; Katy Rivera, jefa del area de
ventas; y Susana Vilchez, la asesora de ventas de mayor antigiiedad en la empresa. Por un lado,
la entrevista a la administradora permitid conocer la perspectiva estratégica del negocia, asi
como obtener una mayor aproximacion al tema de investigacion. Asimismo, la percepcion de
las vendedoras de la empresa acerca de sus clientes y su relacion con la tecnologia, resulta

importante, puesto que son ellos el canal directo de relacion con los clientes.

En el caso de la muestra de expertos, se entrevistd a 11 expertos en ecommerce a lo
largo de la investigacion. Se considerd necesario conocer sus impresiones sobre los factores que
influyen en la aceptacion del comercio electronico, para validar el modelo seleccionado
inicialmente, complementar los hallazgos obtenidos a través de las encuestas, y establecer las
recomendaciones pertinentes para una adecuada implementacion del comercio electronico en

Tasmisa.

Para la encuesta, que es la técnica de recoleccion cuantitativa utilizada en el presente
estudio, la poblacion identificada fueron los clientes carpinteros de la empresa Tasmisa. No
obstante, la muestra es no probabilistica por conveniencia, debido a que la empresa no cuenta

con un registro actualizado del total de sus clientes.
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En lo referente al tamafio de la muestra, este se determino segun el método de variables
latentes, establecido por Rositas (2014). Para el autor, en el caso de analisis factorial
confirmatorio (AFC) y modelamiento de ecuaciones estructurales, la muestra deberia superar las
200 observaciones. Ademas, para su calculo debe considerarse el nimero de items establecidos
en el cuestionario a utilizar. En ese sentido, se recomienda estimar de 5 a 20 encuestas por
parametro (Rositas. 2014) (ver Figura 23). De esta forma, tomando en consideracion que el
cuestionario de la presente investigacion consta de 43 items (ver Anexo E), se calcula una
muestra de 215 encuestas, lo que cumple con lo establecido por Rositas. No obstante, durante el
trabajo de campo se pudo recolectar mas encuestas de las establecidas por el calculo. Asi, al
final se obtuvieron 250 encuestas, 25% mas del minimo recomendado. De esta forma, las
encuestas, nos permitieron establecer un analisis correlacional entre los factores de aceptacion

tecnologica del comercio electronico en los clientes de Tasmisa.

Figura 23: Relacion entre niimero de items por constructo y tamaifio de muestra

: Tamaio de la muestra.
Items en el test, o

Regla en cuanto a Usaremos simbolo “m”, ya que
constructo en un : . . Gt . s
o cuestionarios por item la “n” ya se usé en ecuacion
cuestionario. (“n”) .
previa
. Entr.e 5 20 sujetos, Entre 100 y 400 sujetos o
20 items observaciones o encuestas por
y encuestas.
item
. 10 sujetos por item Maximo 100 encuestas seria el
10 items o0 menos L - g
(Tamafio similar a un analisis tamafio ideal

factorial exploratorio

Fuente: Rositas (2014)

6. Técnicas de recoleccion de informacion

La presente investigacion se realiza bajo un enfoque mixto, integrando tanto el método
cuantitativo como el cualitativo. En primer lugar, con la fase cuantitativa se busca establecer
relaciones entre los factores del modelo elegido e identificar los factores relevantes que inciden
en la aceptacion del comercio electronico por parte del cliente de la empresa Tasmisa. Por el
otro lado, la etapa cualitativa nos permite profundizar en el fenomeno estudiado a través de la
consulta con miembros de la empresa y expertos en comercio electronico, asi como cumplir con
el objetivo propositivo de la investigacion que consiste en establecer recomendaciones para

implementar el comercio electrénico en base la aceptacion de los clientes.

Por ello, resulta necesario identificar las técnicas de recoleccion de informacidon

pertinentes para cada fase y metodologia. Pasco y Ponce (2015), sefialan la existencia de
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multiples herramientas utilizadas para el recojo de informacion en una investigacion, siendo la
encuesta, la entrevista, los grupos focales, y la observacion las mas utilizadas en el campo de la
gestion. Los autores indican que es “potestad del investigador incorporar su uso por separado o
conjunto en cualquiera de las estrategias generales de investigacion antes mencionadas” (Pasco
& Ponce, 2015, p.61). Ante ello, se ha decidido que las técnicas de recoleccion necesarias para

este estudio son la encuesta y la entrevista.
6.1. Instrumento cuantitativo

Por un lado, para la etapa cuantitativa, se buscara establecer las correlaciones entre las
variables de aceptacion tecnologica del comercio electronico. Para ello, se utilizara como
técnica de recoleccion, la encuesta que consiste en “entregar un conjunto limitado de preguntas
a un nimero amplio de personas y pedirles que marquen sus respuestas” (2012 citado en Pasco
& Ponce, 2015, p. 62). El objetivo de esta técnica es “recolectar informacion precisa y
estandarizada sobre un determinado tema” (Pasco & Ponce, 2015, p. 62), y su principal
instrumento de recoleccion es el cuestionario que se basa en un “conjunto de preguntas respecto
de una o mas variables a medir” (2009 citado en Hernandez, 2014, p. 217), donde se presentan
preguntas con alternativas delimitadas, aunque también se pueden incluir “escalas de medicion
de actitudes, en las cuales se presenta un conjunto de items, con un numero uniforme de
categorias de respuesta, para medir la reaccion del encuestado sobre un tema en particular (por
ejemplo, la escala tipo Likert...)” (Pasco & Ponce, 2015, p. 62). Con tal fin se realizaran
encuestas a los clientes carpinteros de la empresa Tasmisa para cuantificar variables como
confianza percibida, seguridad percibida, actitud, entre otras, referentes al modelo de aceptacion
del comercio electronico establecido, y de esta manera, establecer su nivel de significancia en

relacion a la aceptacion tecnologica del comercio electronico.
6.2. Instrumento cualitativo

Por otro lado, la entrevista sera el instrumento utilizado para la parte cualitativa de la
investigacion. Esta es entendida como “una reunion para conversar e intercambiar informacion
entre una persona (el entrevistador) y otra (el entrevistado) u otras (entrevistados)” (Hernandez,
2014, p. 403), con el fin de “recolectar, para posterior analisis, data discursiva que refleja el
modo de pensar consciente o inconsciente de los entrevistados” (2001 citado en Pasco & Ponce,
2015, p. 63). Asimismo, existen tres tipos: estructurada, semiestructurada y no estructurada,
siendo la semiestructurada la que se utilizara en esta investigacion. Esta comprende “una guia
de asuntos o preguntas y el entrevistador tiene la libertad de introducir preguntas adicionales
para precisar conceptos u obtener mayor informacion” (Hernandez, 2014, p. 403), puesto que se

busca tener cierta flexibilidad para captar informacion valiosa para el estudio que puede no estar
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comprendida en las preguntas establecidas. De esta forma, las entrevistas se realizaran con el
objetivo de obtener las perspectivas de miembros de la empresa y expertos en comercio
electrénico sobre la aceptacion del comercio electrénico en los clientes. Asimismo, también
seran utilizadas para complementar los hallazgos obtenidos durante la fase cuantitativa y

establecer las recomendaciones adecuadas para la empresa Tasmisa.
7. Técnicas de analisis de la informacion

Una vez realizada la recoleccion de informacion a través de las herramientas ya
mencionadas, se realizo el analisis pertinente bajo un enfoque mixto de la investigacion. Bajo
esa perspectiva, a continuacion, se describen y explican en qué consisten dichas técnicas.

7.1. Analisis cuantitativo

En la presente investigacion se utilizo el cuestionario como herramienta cuantitativa de
recoleccidon de informacion, con el fin de determinar los factores que influyen en la aceptacioén
del comercio electronico en los clientes de la empresa Tasmisa. En vista de ello, se utilizé un
conjunto de técnicas de analisis cuantitativo para poder procesar la informacion y analizar los
hallazgos obtenidos. En ese sentido, a continuacion, se detallan las técnicas de analisis

cuantitativo utilizadas.
7.1.1. Estadistica descriptiva

En la presente investigacion se realizo el analisis de estadistica descriptiva con el fin de
conocer las percepciones que tienen los clientes de Tasmisa sobre el comercio electronico.
Segun Pasco y Ponce (2015), el andlisis descriptivo es usado “para explorar el comportamiento
de las variables estudiadas a partir del conocimiento sobre el comportamiento de los datos en la
muestra, lo cual se realiza mediante distribuciones de frecuencia e histogramas,
representaciones graficas y medidas numéricas de resumen de datos” (p. 69). Es por ello que, a
través de la medicion de los datos obtenidos a través de la encuesta, se pudo medidas de
tendencia central como media, mediana y desviacion estdndar, asi como graficos y
distribuciones de frecuencias. A partir de ello, se pudieron interpretar las valoraciones de los

clientes sobre las variables de aceptacion del comercio electronico.

7.1.2. Andlisis de Fiabilidad

Para realizar un analisis de fiabilidad, que consiste en conocer la consistencia interna de
las variables que componen una variable latente, el indicador utilizado comtinmente es el
Coeficiente del Alfa de Cronbach. Asi, Rositas (2014) indica que “este coeficiente nos permite
tener una estimacion de la fiabilidad de una escala aditiva formada por varios indicadores cuyo
promedio o combinacion lineal representara los niveles de un constructo o concepto” (p.258).
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De esta forma, mediante este indicador, se buscara conocer la fiabilidad de las variables

consideradas en el modelo seleccionado para la presente investigacion.

Para la medicion de este coeficiente se indica que, los valores oscilan entre 0 y 1, siendo
los valores mas cercanos a uno los que simbolizan una mayor consistencia entre las variables.
En ese sentido, se sefiala que el minimo requerido para considerar que existe correlacion entre
las preguntas es de 0.7. Asi, “un valor superior a 0.7 revela una fuerte relacion entre las
preguntas, un valor inferior revela una débil relacion entre ellas” (Bojorquez, Lopez, Hernandez
& Jiménez, 2013, p. 4). De esta forma, los valores que sean mayores a 0.7, mostraran la

fiabilidad del instrumento.

7.1.3. Analisis Factorial Confirmatorio (AFC)

En la presente investigacion también se desarrolld un andlisis factorial confirmatorio
con el fin de establecer la validez de los constructos utilizados. En términos generales, el
analisis factorial permite establecer la validez de las variables a través de la reduccion y
resumen de los datos analizados, con el fin de que el instrumento utilizado sélo considere los
factores que tengan relacion y asi expliquen las correlaciones entre las diversas variables que
componen un modelo (Escobedo, Hernandez, Estebané, & Martinez, 2016). De esta forma,
permite establecer la validez de cada constructo al analizar su respectiva estructura, de tal modo
que “nos indica cudntas dimensiones integran a una variable y qué items conforman cada
dimension” (Hernandez, 2014, p. 298). Segiin Vallejo (2013), este analisis también verifica la
fiabilidad de las variables, puesto que “nos dice hasta qué punto podemos interpretar el

constructo como unidimensional “(p.6).

Existen dos tipos de analisis factorial, el exploratorio (AFE) y el confirmatorio (AFC)
(ver Figura 24). En el caso del primero se desconoce inicialmente la estructura de los
constructos, por lo que se busca establecer el nimero de items que componen cada constructo;
mientras que el confirmatorio, como su nombre lo dice, busca confirmar y/o validar una
estructura ya dada de las variables que integran un constructo (Escobedo et al., 2016). Para esta
investigacion, el analisis utilizado en el AFC, puesto que se busca establecer la validez de una
estructura ya delimitada por el modelo de aceptacion del comercio electronico de Tavera y

Londofio (2014).

85



Figura 24: AFC vs. AFE

Fuente: Fernandez (2015)

El Analisis Factorial Confirmatorio (AFC), analiza las covarianzas para determinar si
los indicadores de cada constructo son equivalentes (Escobedo et al., 2016). En ese sentido, este
analisis se realiza en dos niveles, primero para determinar la bondad del ajuste de la estructura
establecida; y, en segundo lugar, para establecer la validez y confiabilidad de los constructos.
En este sentido, Detrinidad (2016) establece que “el ajuste del modelo hace referencia a que tan
bien nuestro modelo de factores estructurales propuesto se ajusta a las correlaciones entre las
variables del conjunto de datos” (p.27). Para definir ello, se utilizan indicadores de bondad del
ajuste como el CMIN/DF, CFI, GFI, RMSEA, entre otros, que permitiran establecer si existen

discrepancias entre las variables que componen los constructos.

Por otro lado, en lo referente a la validez y confiabilidad, es necesario evaluar la validez
convergente y discriminante de los factores. La primera, hace referencia a que tan bien se
explica la variable latente a partir de las variables observadas. Mientras que, con la validez
discriminante, lo que se busca es evitar que las variables que componen el factor tengan mayor
correlacion con variables pertenecientes a otro factor (Detrinidad, 2016). Los indicadores
utilizados para ello son el Composite Reliability (CR), que indica la fiabilidad de cada
constructo o variable latente, el Average Variance Extracted (AVE), que “mide la varianza
capturada por un constructo en relacion con los demas del modelo” (Doral, Rodriguez, &
Meseguer, 2018, p. 27), el Maximum Shared Variance (MSV), y el Average Shared Variance
(ASV), para medir la correcta correlacion entre los items. En ese sentido para que los
constructos tengan validez y fiabilidad, deben cumplir con los limites establecidos en la

siguiente tabla (ver Tabla 5).
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Tabla 5: Indices de validez y fiabilidad requeridos

Composite Reliability (CR) e CR>0.7

e AVE>0.5
Average Variance Extracted (AVE)
e AVE > correlaciones de los inter-constructos

Maximum Shared Variance (MSV) e MSV<AVE

Average Shared Variance (ASV) e ASV<AVE
Adaptado de Detrinidad (2016)

7.14. Modelo de ecuaciones estructurales (SEM)

Una vez determinada la validez y fiabilidad de los constructos del modelo, se procedio a
realizar el modelamiento de ecuaciones estructurales con el objetivo de evaluar los factores que
influyen en la aceptacion del ecommerce en los clientes de Tasmisa, asi como validar el modelo
elegido y comprobar las hipdtesis establecidas. E1 SEM es un tipo de analisis multivariado que
permite validar las relaciones existentes entre variables latentes, ello en base a una estructura
determinada por un modelo especifico. En ese aspecto, Escobedo, Hernandez, Estebané y

Martinez (2016) indican que:

Los SEM trabajan con variables observables o medibles (aquellas que tienen un valor de
entrada) y una o varias variables latentes o no observadas (que no tiene valor como tal y
que puede utilizarse como un concepto), fortaleciendo las correlaciones utilizadas y

realizando estimaciones mas precisas de los coeficientes estructurales (p. 17).

Asi, después de haber sido validado los constructos del modelo, se procede a realizar el
analisis estructural a través de la evaluacion de los indices de ajuste. Estos indicadores permiten
medir “la exactitud de los supuestos del modelo especificado para determinar si el modelo es
correcto y sirve como aproximacion al fenémeno real” (Cupani, 2012, p. 196). Dichos
indicadores se clasifican en: medidas de ajuste absoluto, que indican el ajuste total del modelo;
medidas de ajuste de ajuste incremental, que indica “el grado de mejora del ajuste de un modelo
en comparacion con un modelo base” (Doral et al., 2018, p.31); y las medidas de parsimonia,
que integran grados de libertad para ponderar los valores. A continuacion, se presenta una tabla
con los principales indices de ajuste, y los valores que deberian ser considerados para tener un

modelo adecuado (ver Tabla 6).
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Tabla 6: Indices de ajuste

Grado en que el modelo
x? Chi-cuadrado general predice la matriz de Sig. > 0.05
correlaciones
. . Igual que el Chi-cuadrado,
CMIN/DF Razon de ch1—cuad.r ado sobre pero con menor sensibilidad | 1 < CMIN/DF < 3
los grados de libertad ~
al tamafio de la muestra
. . Hasta qué punto el modelo
CFI Indice de bondaq de ajuste considerado tiene un mejor CFI1>0.95
comparativo )
ajuste que el modelo nulo.
Indica qué parte de la
GFI fndice de bondad del ajuste | Y2108 ¥ covarianza de la GFI > 0.95
muestra es explicada por el
modelo.
Indice de Tucker-Lewis Comparar el modelo de
>
TLI/NNFT (Non-Normed fit index)) estudio con el modelo nulo TLI=0.95
Grado en el que el modelo se
RMSEA Raiz del. residuo cu.adratilf:o aJusta. a la matriz de RMSEA < 0.08
promedio de aproximaciéon | covarianza de la
muestra.

Adaptado de Pere & Urbano (1997), Cupani (2012), Doral et al. (2018)

7.2.

Analisis cualitativo

Para la investigacion se llevaron a cabo entrevistas a expertos en comercio electronico y

a miembros de la organizacion, lo que permite tener una visidon mas amplia sobre el fendémeno

estudiado. Ante ello, fue necesario realizar el pertinente analisis cualitativo.

El proceso de analisis cualitativo es mas flexible que el proceso de analisis cuantitativo,

dado que no hay procedimientos estandarizados para analizar la informacion, por lo que

depende mucho de la forma en que cada investigador estructure y examine los datos

recolectados. (Pasco & Ponce, p. 74)

De esta manera, a través del procesamiento de la informacion obtenida de las entrevistas

se pudo extraer las ideas mas relevantes de lo expresado por cada actor. Ello permitié conocer

las diferentes perspectivas acerca de los factores de aceptacion del comercio electronico en el

cliente, complementar los hallazgos cuantitativos, y establecer las recomendaciones pertinentes.

Asi, a partir del contraste entre los hallazgos obtenidos tras el andlisis cuantitativo y cualitativo,

se pudo obtener una vision mas completa de la problematica estudiada. En el siguiente capitulo

se procede a detallar los hallazgos obtenidos en base al disefio metodologico planteado.
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CAPITULO 6: HALLAZGOS DE LA INVESTIGACION

1. Hallazgos preliminares

Para la presente investigacion se realizd una primera fase de entrevistas con el fin de
conocer las perspectivas del sujeto de estudio y de expertos en comercio electronico sobre el
tema estudiado. Ante ello, se realizaron entrevistas a miembros de la empresa, para obtener su
vision sobre la aceptacion del comercio electronico en sus clientes carpinteros, y también se
entrevistaron a expertos en ecommerce para validar los factores contemplados en el modelo

seleccionado en el marco tedrico. A continuacion, se detallan los hallazgos obtenidos.
1.1. Perspectiva de la empresa

Con el fin de obtener una mejor aproximacion acerca del fendmeno de aceptacion del
comercio electronico en los clientes carpinteros de la empresa Tasmisa, se realizaron entrevistas
a los miembros de la empresa con mayor experiencia y contacto con el cliente carpintero, en
base a una guia de preguntas preestablecida (ver Anexo F). Para ello, se entrevistd a Janet
Pardo, duefia y administradora del local, con mas de 20 afios en el sector de intermediarios de la
industria del mueble; a Caty Rivera, jefa del area de ventas de la empresa Tasmisa; y a Susana

Vilchez, asesora de ventas con mas de 10 afios en la empresa.
1.1.1. La empresa y el proceso de ventas

Como se explico en el capitulo relacionado al sujeto de estudio, Tasmisa es una empresa
que comercializa bienes y servicios para la fabricacion de muebles. Esta empresa atiende a tres
tipos de clientes: los clientes distribuidores, es decir mayoristas que pueden ser tanto de Lima
como de provincias; los mueblistas o carpinteros, que se dedican a la fabricacion y armado de
muebles; y los consumidores finales, personas que requieren productos para hacer arreglos en
sus hogares (Rivera, comunicacion personal, 20 de enero del 2021). Los carpinteros componen
el 80% del total de clientes, por lo que son el principal segmento al que se dirige la empresa
(Pardo, comunicacion personal, 19 de setiembre del 2020); y dentro de este grupo, la mayor

parte tiene entre 35 y 50 afios (Rivera, comunicacion personal, 20 de enero del 2021).

Con el objetivo de atender a estos clientes la empresa cuenta con un area de ventas
integrada por 8 asesoras de ventas, quienes se encargan de realizar los pedidos de los clientes a
través de cuatro canales: presencialmente, por teléfono, por correo y por WhatsApp. El proceso
de ventas inicia con el registro de las medidas, disefios y productos requeridos por el cliente en
una hoja de despiece. Luego, estas medidas son ingresadas en el programa “Lepton”, que

establece cuantos tableros seran requeridos para el pedido, y adicionalmente se agregan los
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accesorios y servicios en caso el cliente lo requiera. A partir de esa informacion, la vendedora
realiza una cotizacion para el cliente, y una vez realizado el pago, se deriva el pedido al area de
produccién (Rivera, comunicacion personal, 20 de enero del 2021). Para J. Pardo, el hecho de
que la plataforma sea de Tasmisa les brindard a los clientes la confianza suficiente para la
compra online, “Si la empresa Tasmisa es la que les ofrece el programa (la plataforma web),
ellos no van a desconfiar, ellos van a sentirse seguros porque es Tasmisa” (comunicacion

personal, 21 de enero del 2021)

Usualmente, la mayor parte de las ventas se realizaba de manera presencial; no obstante,
ante el contexto de pandemia, se incrementaron las ventas por correo, WhatsApp y teléfono;
Caty Rivero menciona que “hasta poder adaptarse a la situacion, hemos hecho todo virtual a
través de los canales que hemos tenido, los correos, WhatsApp, atencion telefonica, esa fue la
atencion en ese momento y poco a poco hemos estado atendiendo ya presencialmente pero mas
ha sido virtual” (comunicacion personal, 20 de enero del 2021). El proceso de ventas a través
de estas modalidades es similar al presencial, la vendedora le envia al cliente un formato digital
de la hoja de despiece para que este registre sus medidas, y posteriormente en el area de ventas
se realiza la optimizacion de la orden, y se procede a cotizar. Una vez aceptada la cotizacion, el
cliente deposita el monto establecido, y al terminar el pedido, si el cliente lo desea, se entrega la
mercaderia a domicilio. Ante este contexto, el WhatsApp principalmente se ha convertido en

una herramienta fundamental para continuar con las operaciones de la empresa,

Desde esta perspectiva de cambios, con mas de 20 afios en el sector, y frente a un
mercado cada vez mas competitivo, los duefios de la organizacion se encuentran en la busqueda
de nuevas oportunidades de crecimiento. En ese sentido, segin Janet Pardo, duefia y
administradora del local, la implementacion del comercio electronico es considerada una
estrategia pertinente, puesto que va a permitir mejorar la atencion a los clientes actuales y
también atraer nuevos clientes (Pardo, comunicacion personal, 19 de setiembre del 2020). Asi,
se considera que un canal de ventas digital es una opcion atractiva, que podria representar

grandes beneficios para la organizacion.
1.1.2. Aceptacion del comercio electronico en los clientes

En lo referente a la aceptacion del comercio electronico en los carpinteros, K. Rivero
indica que existen dos tipos de clientes. En primer lugar, estan aquellos carpinteros que al estar
en obras continuamente el tiempo les resulta fundamental, por lo que prefieren la compra a
distancia, “ellos no estan para venir a la tienda en busca de los productos no ellos ya conocen el
producto ellos solamente solicitan, y listo la vendedora ya se encarga de hacer todos los

tramites” (comunicacion personal, 20 de enero del 2021). En segundo lugar, estan aquellos
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carpinteros que prefieren la compra presencial, sobretodo clientes de mayor edad o nuevos,
“ellos si necesitan ser presencial, no tanto lo virtual, hasta que ya se adapte” (comunicacion
personal, 20 de enero del 2021). Segin Susana Vilchez, “més del 50% quieren ir a comprar a
presencial, aunque ya algunos se estin moldeando, aprendiendo como hacer, a la fuerza, pero lo
hacen, y hay clientes que si”. Se puede apreciar de esta forma, que se la aceptacion del
ecommerce en los carpinteros no es total, aunque existe un proceso de adaptacion debido al

contexto actual.

Por otro lado, se indica que la edad, el dominio de tecnologia, y la resistencia al cambio
son las principales limitaciones para que el carpintero acepte el comercio electronico como
modalidad de compra. Estas tres variables suelen ir de la mano, “el cliente por la edad es
complicado que domine la tecnologia y el cliente sabe del producto, sabe de la mercaderia, que
necesita, todo, pero a la hora de hacer la transaccion o hacer un disefio virtual se complica”
(Rivera, comunicacion personal, 20 de enero del 2021). Por otro lado, J. Pardo indica que “Hay
personas que no quieren cambiar, que no quieren innovar, mayormente lo veo por las personas
que son de edad, ‘no que yo sé esto’, hacen a su manera, ‘no yo he trabajado asi, siempre voy a
ser asi” (comunicacion personal, 19 de setiembre del 2020). Desde esta perspectiva, son los
clientes de edad mas avanzadas quienes presentan mas limitaciones frente a esta modalidad de
compra digital, puesto que no dominan la tecnologia o porque simplemente no desean cambiar

su forma de comprar.

Ante ello, es importante conocer los factores que pueden influir en la intencion del
carpintero en comprar online. En primer lugar, sobre la facilidad de uso del comercio
electrénico, las asesoras de ventas consideran que, si es un factor relevante, puesto que, si el
carpintero encuentra facil realizar su compra digital, a través de procesos claros y definidos, va
a percibir utilidad y seguridad en la compra. Segun Susana, “si ya conozco el entorno, y ya
conozco que es lo que voy a pedir y me es facil, no me ponen tantas trabas, tantas preguntas, va
a ser comodo comprar, va a ser seguro para ellos” (comunicacion personal, 21 de enero del
2021). Por otro lado, Caty, resalta el hecho de que son aquellos clientes con mayor edad los que
presentan mayor dificultad para utilizar las herramientas digitales (comunicacidon personal, 20

de enero del 2021).

Con respecto, al factor utilidad percibida, las entrevistadas concuerdan que es
fundamental para la intencion de uso, puesto que para el carpintero la compra presencial
representa un costo adicional, “llevar, traer, tiempo perdido, ellos valoran mucho el tiempo,
demasiado porque tienen que entregar la mercaderia ya, el solo hecho de ir a hacer un pedido,

ya ahi se tomaron mucho tiempo para hacer un pedido” (Pardo, comunicacion personal, 21 de
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enero del 2021). Asimismo, en el contexto de pandemia, resulta mas til aun, puesto que ir a
comprar de manera presencial resulta un riesgo. No obstante, es necesario establecer una buena
comunicacion para que el cliente perciba los beneficios de la compra online, sobretodo en el

caso de los nuevos clientes que no conocen todavia mucho a la empresa.

En cuanto a la confianza percibida, las entrevistadas consideran que junto a utilidad es
el factor mas relevante para la intencidén de usar el comercio electronico en los carpinteros,
puesto que, si bien puede existir desconfianza en un entorno digital, si la empresa les brinda un
buen servicio, cada vez seran mas los clientes que decidan comprar por internet. Segun S.
Vilchez, “Bueno como toda persona deben sentir cierta desconfianza en el tema de comprar
digital, pero si ya conoce a la empresa, entonces va a atreverse a comprar mas que todo por la
situacion” (comunicacion personal, 21 de enero del 2021). No obstante, se resalta que esta
confianza también depende de la edad del carpintero, ya que usualmente son los carpinteros
antiguos de mas de 50 afios aquellos que mas desconfian sobretodo con la entrega de su dinero y
productos. Por ello, la empresa considera que ese necesario que la organizacion asuma la
responsabilidad de la venta online, en caso ocurriera algin inconveniente, para reforzar la

confianza de los clientes.

Con respecto al factor seguridad, K. Rivera sefiala que, si bien puede existir un temor de
brindar informacioén financiera o datos personales por internet, esto puede ser superado por la
percepcion de utilidad que pueda tener el cliente, “para ellos es hacer un depdsito es mas rapido
que venir a tienda y pasar una tarjeta o pagar en efectivo, para ellos es mas rapido”
(comunicacion personal, 20 de enero del 2021). Para J. Pardo, la seguridad si es importante,
puesto que los carpinteros recién estdn conociendo la plataforma, y pueden sentir temor a
estafas o fraudes (comunicacion personal, 21 de enero del 2021). En este sentido, si bien existe
un temor sobre la compra online, el hecho de que sea una modalidad 1til y que ya se conozca a
la empresa puede disminuir la influencia de este factor en la intencion de uso del comercio

electronico.

En lo que concierne a la orientacion a la innovacidn, se percibe que existe una relacion
con la intencion de uso, puesto que son aquellos carpinteros que manejan mejor la tecnologia
aquellos que prefieren la compra online. J. Pardo indica que “yo tengo carpinteros, por ejemplo,
que tienen 25 afios, 30 afos, hasta 35 afios, jovenes que tienen sus pequeilas empresas y ellos
son muy habilidosos, no desde ahora, desde antes que llegara la pandemia todo era por via
virtual” (comunicacion personal, 21 de enero del 2021). En ese sentido, aquellos carpinteros

mas jovenes o que dominan mejor la tecnologia terminan optando por la compra online. No
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obstante, existe un porcentaje de clientes que se resisten al cambio y prefieren continuar

realizando sus compras de manera presencial.

En lo referente a la influencia social, las asesoras de ventas consideran que, si existe
cierta relacion con la intencion de uso, puesto que el carpintero se guiara tanto de opiniones
negativas o positivas de su entorno mas cercano, principalmente de otros colegas, para
determinar si la compra digital le sera de utilidad. Segtn, J. Pardo dependera de que tipo de
personas conformen el entorno del carpintero, si son personas abiertas a la innovacion,
probablemente veran positivamente la compra online; pero si las personas del entorno son mas
tradicionales y se resisten a la tecnologia, pueden dejarse llevar por ese lado. Sin embargo,
indica que esta influencia no es mucha, porque los carpinteros son bastante autobnomos, por lo
que, a pesar de las opiniones de su entorno, van a decidir hacer lo que mas les conviene para
mejorar su desempefio (comunicacion personal, 21 de enero del 2021). Ante ello, se puede
observar que si bien se considera que la influencia social puede interferir no es un factor

determinante para decidir la compra por internet en el caso de los carpinteros.

Por ultimo, en lo referente al control percibido, este factor es considerado muy

importante. Segtin K. Rivera,

Si un cliente domina la parte electrénica va a ser para el rapido, pero la persona que no
por ejemplo en la actualidad ha habido casos que clientes no han sabido como hacer una
transaccion, no saben ni utilizar un celular, han tenido que aprender a través de sus
hijos, de su trabajo, pero han aprendido, eso influye porque se les ha hecho complicado

(comunicacion personal, 21 de enero del 2021).

A pesar de ello, J. Pardo considera que por ese lado no existira mayor problema, ya que
el cliente poco a poco se va a adaptar y tener un mejor dominio sobre el tema tecnoldgico. Por
ello, la empresa debe brindarles todo el soporte y asesorias necesario para ayudar en el proceso

de adaptacion del cliente al medio de compra digital.

De esta forma, se puede apreciar que los miembros de la empresa consideran que, si
bien existen clientes que prefieren la venta presencial, sobre todo aquellos de mayor edad, la
mayor parte de carpinteros se estd adaptando al uso de tecnologia en sus compras. Por lo que la
implementacion del comercio electronico en su modelo de negocio puede ser una oportunidad
de mejora del servicio. Con respecto a los factores de aceptacion en los carpinteros se
consideras principalmente a la confianza y utilidad como claves para que el carpintero decida

utilizar el medio de compra digital.
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1.2. Perspectiva de expertos

En el presente apartado se desarrollan cuales son los factores relevantes, para el cliente,
que se tienen que tomar en cuenta en el analisis de la aceptacion del ecommerce en los clientes
de la empresa Tasmisa, ello a partir de la perspectiva de expertos en el comercio electronico

(ver Tabla 7).

El objetivo de realizar estas entrevistas es validar que la eleccion del modelo
desarrollado por Tavara y Londofio (2004) es el adecuado para Tasmisa tomando en cuenta los
ocho factores desarrollados por los autores mencionado o si dado el caso es necesario modificar
el modelo, afadir o eliminar factores no relevantes, tomando en cuenta la industria y pais en el
que se desarrolla la empresa a través de la Optica de los expertos (ver Anexo G). A
continuacion, se presenta la lista de expertos entrevistados, asi como el ambito de comercio

electronico que mas han desarrollado.

Tabla 7: Lista de expertos entrevistados

El Alexander de la Cruz E-commerce y marketing digital

E2 | Maria Chavez E commerce y medios de pago digitales

E3 Alexandra Retamozo E-commerce, marketing y herramientas digitales
E4 | Diego Reategui Matos E-commerce y disefio grafico

E5 | Alexandra Suarez Dulanto Direccion de ventas e ecommerce

Asimismo, cabe resaltar que se elabord un ranking de factores, segiin el nivel de
importancia otorgada por los expertos aplicando la escala del 1 al 5 donde el valor numérico de

1 representa muy poco importante y el valor numérico de 5 representa bastante importante.

Para poder determinar los factores a evaluar con los expertos dado el contexto de
Tasmisa se tomod en cuenta los factores analizados por el modelo desarrollado por Tavara y
Londofio (2014). No obstante, el equipo consider6é necesario evaluar otros factores de analisis
que se asemejen a los factores desarrollados por el modelo elegido para ello se consultaron
diferentes autores como Cepani (2012); Gallego, Bueno y Terrefio (2016); Quintero, Palos y
Palos (2014); Sila (2013); Pefia (2014); Ferrari (2017); y Mazon et al. (2018). Cada investigador
desarrolla diversos factores que se pueden integrar en un solo factor comun. Estos, suelen ser
muy similares en definicion; sin embargo, existe desviacion en la designacion de nombre de
cada uno de ellos. Por lo tanto, a continuacion, se presentan la lista de factores agrupados por el
equipo de investigacion tomando dos criterios generales: definiciones similares y factores

aplicados al contexto latinoamericano.
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e FI - Seguridad percibida: Entendida como la percepcion sobre la seguridad financiera y
la privacidad en un entorno digital

e F2 - Confianza percibida: Hace referencia a la creencia que tiene el consumidor de que
el proveedor satisfara sus expectativas

e F3 - Actitud hacia el comercio electronico: Es la opinidon positiva o negativa sobre el
comercio electronico que tiene el consumidor

e F4 - Orientacion a la innovacion: Entendida como el deseo del individuo de probar
nuevas tecnologias

e F5 - Utilidad percibida: Se refiere al grado en que un usuario considera que realizar una
compra online serd 1til para sus objetivos y desempefio

e F6 - Facilidad de uso percibida: Es la expectativa que tiene el cliente sobre el nivel de
facilidad de la compra online

e F7 - Influencia social: Hace referencia a la influencia de la opinion del entorno cercano
sobre la compra online también es llamada norma subjetiva por diferentes autores

e F8 - Control percibido: percepciones del individuo acerca de la presencia o no de

recursos, habilidades u oportunidades, necesarios para desarrollar la compra digital.

Adicionalmente se consideraron los factores Condiciones facilitadoras, Motivacion

heddnica, riesgo percibido, uso de internet, beneficio percibido del comercio electronico,

procesos eficientes de la empresa y reputacion de la empresa, que son contemplados por otros

estudios.

A partir de la integracion de los diversos factores se procedié a realizar las entrevistas

donde se obtuvo la valoracion para cada experto y el nivel de importancia que tiene segin su

criterio dado la industria de Tasmisa y su unidad de analisis: clientes carpinteros (ver Tabla 8).

Tabla 8: Valoraciones de factores segiin expertos

F1 Seguridad percibida 3 5 5 5 5 23
F2 | Confianza percibida 5 4 5 5 5 24
F3 Actitud hacia el ecommerce 4 3 5 5 3 20
F4 Orientacion a la innovacion 3 4 4 3 5 19
F5 Utilidad percibida 2 5 4 5 4 20
F6 Facilidad de uso 5 4 5 5 5 24
F7 Influencia social 3 3 4 5 5 20
F8 Control percibido 5 4 4 3 4 20
F9 Condiciones facilitadoras 5 5 5 4 5 24
F10 | Motivacion heddnica 2 4 4 3 4 17
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Tabla 8: Valoraciones de factores segiin expertos (continuacion)

N |Fatores B |E2 B3

F11 | Riesgo percibido 3 4 5 3 3 18
F12 | Uso de internet 4 5 5 3 5 22
F13 | Beneficio percibido 5 3 3 4 5 20
F14 | Procesos eficientes 3 5 5 4 5 22
F15 | Reputacion de la empresa 3 5 4 5 4 21

A partir de los datos recogidos se llegd a cuatro conclusiones importantes de la
perspectiva de los expertos. En primer lugar, se reforzé la eleccion del modelo de Tavara y
Londofio dado que, segun las valoraciones asignadas por los expertos, todos los factores del
modelo fueron considerados importantes para la aceptacion del comercio electronico (ver Tabla
8), validandose de esta forma la decision de utilizar el modelo. A continuacion, se describen las
principales ideas y comentarios que realizaron los expertos respecto a los factores del modelo

elegido.

Respecto al factor seguridad percibida, F1, los expertos sefialan que este es muy
importante para la implementacion del ecommerce considerando las caracteristicas del
consumidor peruano y los clientes de Tasmisa, asimismo, los expertos consideran que
actualmente en el caso de Pert no se tiene una cultura de comercio electroénica potenciada como
en otros paises de Latinoamérica y con ello tampoco se fomenta el uso de sistemas financieros
para este canal de venta; son precisamente estas caracteristicas las que hacen del factor uno de
los més importantes a considerar, pues seglin se sefiala, es probable que el usuaria realice todo el
proceso de compra pero no concrete en la etapa final por el temor a ser estafado o por temor a
equivocarse y tener pérdidas econémicas. En este sentido los expertos sefialan que es importante
implementar una pasarela de pagos adecuada que brinde soporte y seguridad al cliente de tal

forma que este culmine el proceso de compra online satisfactoriamente.

En cuanto al factor confianza percibida, F2, los expertos consideran que es un factor
clave del éxito desde dos Opticas diferentes; la primera de ellas es la confianza referida a la
percepcion del consumidor respecto a su privacidad e informacion financiera y la segunda hace
referencia a la confianza en la entrega de los productos en los términos y condiciones pactadas,
considerando ademads el contexto de la COVID-19 donde el consumidor busca centros de

atencion que cumplan con medidas de seguridad para sus productos y su propia salud.

Por otro lado, el factor actitud hacia el ecommerce, F3, es considerado importante en la
medida de que se evalue la frecuencia de uso de las plataformas ecommerce, es decir en caso se

quiera analizar si el consumidor vuelve a utilizar la plataforma. No obstante, sefialan también
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que se debe tomar en cuenta el contexto actual de la pandemia, pues previo a ello, este factor si
era bastante importante porque podia brindar el alcance que tenga una plataforma online; sin
embargo, actualmente las circunstancias han cambiado por la COVID-19 lo que obliga a los
consumidores a realizar compras a través de canales digitales como lo sefiala Alexandra
Retamozo “Puede no encantarte la idea sin embargo lo haces porque no encuentras otro medio

para poder comprar el producto” (comunicacion personal, 26 de setiembre del 2020).

Asimismo, el factor orientacion a la innovacion, F4, es considerado para los expertos
importante en la medida que este permita diferenciar a la plataforma por la experiencia del
cliente y no por los precios agresivos de la industria, es decir, siempre que el canal de venta
online de la empresa priorice la innovacion para mejorar la experiencia de usuario se tiene que
considerar importante. No obstante, los expertos también sefialaron que si este factor no es
gestionado de la manera adecuada puede perjudicar negativamente la intencion de uso asi sefiala
Diego Reategui “Hay otro porcentaje considerable de adultos que en realidad prefieren lo mas
sencillo posible, o sea, no me pongan tanta tecnologia porque al final quiza ni te compro porque
no entiendo como es el sistema”; en este sentido se recomienda analizar a mayor detalle al

cliente de Tasmisa.

Respecto al factor utilidad percibida, F5, los expertos comunicaron que es bastante
importante dado que puede ser una de las principales razones por las que el cliente de Tasmisa
utilice la plataforma online, considerando las ventajas del ecommerce; de estas se destacaron
tres ventajas que actualmente son grandes motivaciones para utilizar este canal: ahorro de
tiempo, considerando que los principales servicios por la empresa son programados en
diferentes horas; y ahorro en gastos de movilizacion y transporte de producto en caso se decida

implementar el transporte y sistema logistico.

Asimismo, el factor facilidad de uso, F6, se destac6 de manera significativa, ya que
todos los entrevistados concuerdan con que independientemente del sistema tecnologico que
utilice la empresa, se tiene que priorizar la experiencia del consumidor y el disefio de la pagina
debe llevarse a cabo desde la Optica del cliente ya que, por las caracteristicas de estos, expuestas
en la fase inicial de la entrevista, la pdgina web debe ser sencilla y entendible porque si no tiene
estas dos variables basicas el cliente puede optar por no usar la pagina, segin sefialan los

expertos.

Por otro lado, el factor influencia social, F7, es considerado también importante
tomando en cuenta el contexto actual de la era digital donde toda informacién se comparte por
las redes sociales y esta termina siendo un arma de doble filo dado que puede volverse una bola

de nieve llegando de boca en boca la experiencia personal de los carpinteros (Dulanto,
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comunicacion personal, 24 de setiembre del 2021) En este sentido, sefialan que este factor es

uno de los mas sensibles por el alcance de las redes sociales.

Finalmente, sobre el factor control percibido, F8, los entrevistados concuerdan en que
con el transcurso de los afios este factor toma mayor importancia puesto que actualmente se vive
una revolucion tecnologica donde no solamente las empresas tienen que adaptarse sino también
los consumidores, de esta forma Retamozo sefiala lo siguiente “Todas las personas tienen que
adecuarse al nuevo mundo empujados por la necesidad, entonces no hay el “no puedo” “no me
atrevo” sino que tienen que hacerlo” (comunicacion personal, 26 de setiembre del 2020), No

obstante, también indicaron que para poder contribuir en la educacion tecnoldgica del cliente se

pueden iniciar con procesos basicos de venta online.

La segunda conclusion hace referencia a siete factores que no se han incluido en el
modelo pero que no fueron descartadas por los expertos, por ello se explica a continuacion, el
procedimiento que se tuvo con cada una de ellas. Respecto al factor nueve denominado
condiciones facilitadoras (F9) y al factor doce denominados usos de internet (F12) el equipo de
investigacion conjuntamente con los expertos acordd que son conceptos que se encuentra
integrados en el factor control percibido, que implica la percepcion que tiene el individuo sobre
poseer los recursos, capacidades y oportunidades para realizar una compra online, por lo que no

resulta necesario desarrollarlos de manera independiente.

En tercer lugar, el factor diez denominado motivacion hedoénica (F10) obtuvo el menor
de los puntajes ya que seglin los expertos la industria en la que se desempefia Tasmisa no es una
que requiera que la plataforma tenga un disefio orientando a divertir al cliente, es decir al ser la
industria tradicional no se deberia priorizar este factor ya que si se pretende desarrollar una
interfaz con este objetivo se puede confundir al usuario dafiando de esta forma su experiencia en

la compra online.

En cuarto lugar, el factor once denominado riesgos percibidos (F11) es un factor cuyo
concepto se encuentra considerado a través de los factores seguridad percibida y confianza
percibida. Por ello el equipo considera conveniente realizar una segunda integracion de factores
entendiendo asi que riesgo hace referencia al temor del cliente de brindar su informacion
financiera, F1; y el nivel de confianza que debe tener para poder insertar sus datos en la
plataforma, F2. Asimismo, sucede con los factores procesos eficientes (F14), entendido como la
entrega eficiente de los pedidos, y reputacion de la empresa (F15), que implica la percepcion
que tiene el cliente sobre el sitio web y la empresa proveedora, puesto que a través del factor
confianza percibida se contempla la percepcion que tiene el cliente sobre si la empresa

encargada de la venta digital cumplira con lo requerido por el cliente, y si son consideradas
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integras o confiables, lo que se encuentra relacionado a los factores F14 y F15. Este mismo
hecho sucede con el factor trece beneficios percibidos (F13) que hace referencia al nivel de
utilidad del que tendra provecho el usuario si decide realizar sus compras online, en este sentido

se opto por integrar tanto el F13 y el F5 que es denominado utilidad percibida.
2. Hallazgos cuantitativos

La fase cuantitativa de la presente investigacion tiene como objetivo conocer la
percepcion de los clientes sobre los factores de aceptacion tecnoldgica del comercio electronico,
determinar los factores relacionados a la aceptacion del comercio electronico, y validar las
hipotesis planteadas en el modelo de aceptacion del comercio electronico en paises emergentes
de Tavera y Londofo. Para ello, se realizé una encuesta y se tom6 como modelo los enunciados
del cuestionario elaborado por dichos autores, puesto que éste integra la mayor parte de los
factores validados por los expertos. Por otro lado, para procesar la data se hizo uso de los
programas de analisis estadistico (SPSS y AMOS) y se renombro con abreviaturas cada item

considerado en el cuestionario (ver Anexo J).

A continuacion, se desarrollaran los resultados obtenidos del analisis cuantitativo. En
primer lugar, se realizara el analisis de estadistica descriptiva para cada factor con el fin de
describir las percepciones que tienen los clientes de Tasmisa sobre el comercio electronico. En
segundo lugar, se detallaran los hallazgos correlacionales obtenidos en base a las caracteristicas
demograficas evaluadas en el cuestionario. Posteriormente, se procedera a evaluar la fiabilidad
del modelo escogido, para luego realizar el Analisis Factorial Confirmatorio. Finalmente, se
desarrollara el analisis de modelo ecuaciones estructurales (SEM), para determinar la validez de
las hipoétesis planteadas en la presente investigacion y establecer los factores relacionados a la

aceptacion tecnologica del comercio electronico en los clientes de Tasmisa.
2.1. Analisis de estadistica descriptiva

En el presente apartado se realizarda el analisis descriptivo de las caracteristicas
demograficas de los encuestados, y posteriormente se detallaran los estadisticos descriptivos de

cada factor considerado en el cuestionario.

Cabe acotar que, si bien inicialmente se buscé que las encuestas sean realizadas de
manera virtual, una parte de estas fue realizada de manera presencial por el equipo de ventas de
la empresa debido a que el numero de encuestas alcanzadas de manera virtual no alcanzaba el
limite establecido en el calculo de la muestra. Es asi que, de un total de 250 encuestas, 104
encuestas (41.6) fueron realizadas a través de Google Forms, y 146 (58.4%) fueron realizadas

en forma presencial en el local de la empresa. Es importante resaltar ello, puesto que representa
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un hallazgo indirecto de la investigacion, ya que se muestra a groso modo la resistencia de los

carpinteros al uso de tecnologia.
2.1.1. Caracteristicas demogréficas

Los resultados presentados proceden de la encuesta realizada a 250 clientes de la
empresa Tasmisa, siendo la edad y el nivel educativo las tnicas variables demogréaficas
consideradas. En primer lugar, considerando la distribucion de las edades de los encuestados, se
pudieron agrupar los datos segun cuatro rangos de edades distintivos: de 18 a 35 afios, de 36 a
45 afios, de 46 a 60 afios, y mayores de 60 afios. Se aprecia que la edad minima en el grupo de
encuestados es de 18 afos y la edad maxima de 74 afios, resaltando la presencia de clientes de
un amplio rango de edades. No obstante, se aprecia que la mayor parte de los encuestados,
concretamente el 69%, pertenecen al rango de edades de entre 36 a 45 afios (88 encuestados), y
de 18 a 35 afios (86 encuestados) (ver Figura 25). A partir de ello, se pueda apreciar que gran
parte de los clientes se encuentra en las etapas de juventud y adultez, por lo que la idea de
realizar compras por internet para ellos puede resultar mas aceptable debido a la tendencia e

interés por el uso de la tecnologia en estas etapas.

Figura 25: Distribucion de la muestra segiin rango de edades

Por otro lado, en cuanto al nivel educativo, se distingue a los encuestados en 4 niveles
educativos: primaria completa, secundaria completa, superior y/o técnica incompleta, superior
y/o técnica completa. En este caso, el 32% (78 encuestados) tiene secundaria completa, mientras
que 32% (82 encuestados) tienen estudios superiores y/ técnicas incompletas, mientras que el
34% (85 encuestados) presenta estudios superiores y/o técnicos completos. Por otro lado, tan
solo 3 encuestados (1%) indicaron tan solo tener estudios primarios completos (ver Figura 26).
De esta forma, se aprecia que el 99% encuestados presenta el nivel educativo basico por lo que

puede resultarles relativamente sencillo realizar compras por un canal digital.
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Figura 26: Distribucion de la muestra segin nivel educativo

2.1.2. Resultados descriptivos por factor

Para la presente investigacion se realizo un cuestionario de 43 enunciados en base al
modelo de aceptacion de comercio electronico en paises emergentes establecido por Tavera y
Londofio (2014), que contempla ocho variables. Estas son: facilidad de uso, utilidad percibida,
actitud hacia el uso, norma subjetiva (también denominada influencia social), control percibido,
orientacion a la innovacion, confianza percibida, seguridad percibida e intencion de uso. No
obstante, a partir del analisis factorial confirmatorio, explicado a detalle posteriormente, se
realizd una depuracion de variables donde se eliminé el constructo “Actitud hacia el uso”, y
algunos items de los factores “Orientacion a la innovacion” y “Seguridad. Por ello, en el

presente analisis descriptivo solo seran considerados aquellos items y factores validados.

Para evaluar las afirmaciones se utilizé una escala de Likert con valores del 1 al 5, en

donde “1”, representa “Muy en desacuerdo”, y “5” hace referencia a “Muy de acuerdo”. A

continuacion, se procede a detallar los principales resultados por factor.
a. Facilidad de Uso

El primer factor analizado es la “Facilidad de Uso”, conformado por 6 items, este factor
refiere a la percepcion que tiene el cliente sobre el grado de facilidad que implica la compra por
internet. Para este factor se obtuvo una media de 4.04, una mediana de 4.10 y una desviacion
estandar de 0.83, por lo que siendo 3 el punto medio de la escala de Likert permite apreciar que
en promedio los clientes de Tasmisa consideran que utilizar el comercio electronico es
relativamente sencillo (ver Anexo K). Por otro lado, el puntaje maximo obtenido fue de 5 y el

minimo de 1 para todos los items que componen esta variable. En lo referente a FU1, “Aprender
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a utilizar el internet para realizar compras / transacciones es facil para mi”, el 39% de
encuestados valord con maximo puntaje este item, el 34% se encuentra de acuerdo con dicha
afirmacion, mientras que solo el 6% y 3% considera estar en desacuerdo y muy en desacuerdo
respectivamente con la idea. Por su parte, en el caso de FU2, que indica que “En conjunto, creo
que realizar compras / transacciones por internet es facil”, el 33% de clientes se muestra muy de
acuerdo y el 36% de acuerdo con dicha afirmacion, solo el 1% (8 personas) de los carpinteros

encuestados no considera para nada facil realizar compras por internet.

Por otra parte, al tercer enunciado FU3, “Me resultaria facil adquirir habilidad para
realizar compras / transacciones por internet”’, que indica la facilidad para aprender a comprar
digitalmente el 45% le otorgd un valor de 4 en la escala de Likert lo que indica que estan de
acuerdo con la proposicion, el 36% le otorgd el maximo puntaje, y solo el 17% considera estar
en desacuerdo o muy en desacuerdo con dicha afirmacion. En cuanto a la siguiente
pregunta, FU4, “No me supondria ningiin esfuerzo mental realizar compras / transacciones por
internet”, fue valorado por los mayores puntajes 5 y 4 por la mayoria de encuestados (73%).
Para el quinto item, “Es facil realizar compras / transacciones por internet como yo quiero”, la
mayoria de encuestados sefiala estar de acuerdo y/o muy de acuerdo con esta afirmacion,

mientras que el 12% indica que no les resulta facil o para nada facil comprar por internet.

Por ultimo, el item FU6, “Mi interaccion con internet cuando realizo compras /
transacciones por internet es clara y comprensible”, es valorado con el maximo puntaje por el
32% de encuestados, y el 36% también sefiala estar de acuerdo con ello, aunque en menor
medida, mientras que el 21% se muestra neutral, el 10% se muestra de en desacuerdo y tan solo
el 1% muestra un total desacuerdo. En ese sentido, se puede apreciar con respecto al factor
facilidad de uso del comercio electrénico que contempla dimensiones como la facilidad de la
interaccion, el aprendizaje y el esfuerzo que involucra esta modalidad de compra, que la mayor
parte de los clientes percibe el comercio electronico como un medio de compra que no

representa mayor dificultad.
b. Utilidad Percibida

El factor de “Utilidad Percibida” es el segundo factor analizado e incluye 6 items. Con
este factor se aborda la utilidad del comercio electronico en el desempefio del usuario a través
de la eficiencia y otros beneficios percibidos que puede percibir el cliente al comprar por
internet. En este caso, se obtuvo una media de 4.09, una mediana de 4.12 y una desviacion
estandar de 0.73 (ver Anexo L), por lo que se aprecia que, en promedio, los clientes consideran
estar de acuerdo con la utilidad que representa el comercio electronico en su desempefio. Por un

lado, para el primer item, “Utilizar internet me permite realizar compras/transacciones mas
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rapidamente que cuando lo hago en una tienda”, se aprecia que el 72.8% de carpinteros
encuestados considera que la compra online resulta mas rapida que la compra presencial. Solo 5
personas de las 250 sefialaron estar muy en desacuerdo con esta afirmacion, y 19 personas

indicaron estar en desacuerdo.

En lo referente al item UT2, “Utilizar internet para realizar compras / transacciones me
permite ahorrar tiempo”, la mayor parte de los encuestados asignaron los valores de 5 y 4 para
calificar el nivel de acuerdo con el enunciado, asi el 45.6% y el 37.6% indican estar muy de
acuerdo y de acuerdo respectivamente, con el hecho de que el comercio electronico permite
ahorrar tiempo en el proceso de compra. Mientras que solo 11 personas rechazan esta idea. Por
otra parte, el tercer item “Utilizar internet para realizar compras / transacciones ofrece
beneficios” fue valorado con 4 por el 46% de clientes, indicando estar de acuerdo con dicha
pregunta, mientras que solo 13 personas no consideran que el comercio electronico les brinde
beneficios. El cuarto item, “En conjunto, utilizar internet para realizar compras / transacciones
es muy util”, que refleja la utilidad general del comercio electronico para los clientes fue
calificado por 115 personas con el valor de 4, indicando su acuerdo con dicho enunciado. Sélo 9
personas brindaron los puntajes inferiores de 1 y 2 con respecto a esta afirmacion, por lo que se
puede apreciar que el comercio electronico es percibido como un canal muy util para la compra

de los carpinteros.

Con respecto a UTS5, “Utilizar internet me permite realizar compras / transacciones de
forma maés eficiente que personalmente”, que busca contrastar la utilidad de la compra online
frente a la compra presencial los resultados obtenidos entre los puntajes son mas parejos. Es asi
que, si bien el 38.4% y 23.6% indicaron estar de acuerdo y muy de acuerdo con ello, un 26% de
los clientes mantuvo una posicion neutral con respecto a esta afirmacion. Ademas, a diferencia
de los resultados obtenidos en los items previos se muestra una mayor cantidad de encuestados
que estan en desacuerdo y/o muy en desacuerdo con el enunciado (30 personas). Por tltimo, el
item UT6, “Utilizar internet para realizar compras / transacciones me resulta mas sencillo que
personalmente, que también compara la compra digital y la compra online, presenta resultados
similares al item previo. En este caso se aprecia que 67 encuestados (26.8%) mantienen una
posicion neutral, mientras que 26 personas indican estar en desacuerdo y/o muy en desacuerdo
con esta idea. Asi también, 34.8% considera que, resulta mas sencilla la compra por internet que

la compra presencial y 28% indica estar muy de acuerdo con ello.

A través de los resultados obtenidos se puede apreciar que los carpinteros valoran en
gran medida los beneficios que les puede otorgar el comercio electronico para su proceso de

compra, sobretodo en el caso de ahorro en el tiempo, puesto que el item UT2 que refiere a este
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tema en especifico es el que mayor porcentaje de encuestados puntuaron con el valor maximo
de 5. No obstante, es importante resaltar que al comparar la utilidad del canal digital con el
presencial, un grupo de clientes mantienen una posicion neutral, puesto que muchas veces la

utilidad de cada canal de compra depende de las circunstancias y necesidades del cliente.
C. Influencia Social y/o Norma Subjetiva

El presente factor evaluado es denominado Norma Subjetiva en el modelo, pero para
fines practicos y de mayor claridad para los encuestados se procedié a denominarlo Influencia
Social, denominacion que sera utilizada de ahora en adelante para referirnos a esta variable. Este
factor refiere a “la percepcion del individuo, de que la mayoria de las personas que son
importantes para ¢l piensan que deberia o no realizar el comportamiento” (Tavera & Londofio,
2014, p.106), y se encuentra compuesto por tres items. A partir del analisis de resultados se
obtuvo una media de 3.78, una mediana de 3.89 y una desviacion estandar de 0.74, un promedio

ligeramente superior al valor medio de la escala de Likert utilizada que es 3 (ver Anexo M).

Con respecto al primer item, “Las personas que son importantes para mi piensan que
deberia realizar compras / transacciones por internet”, se obtuvo que el 43.2% de encuestados,
es decir, 108 personas consideran estar de acuerdo con dicha afirmacion, mientras que solo 16
personas se muestran en desacuerdo y 6 en desacuerdo total con el enunciado. Con respecto a
IS2, “Se espera que la gente como yo realice compras/transacciones por internet”, 120 personas
consideran que este enunciado es correcto en sus casos y 61 personas se encuentran muy de
acuerdo con ello. Mientras que 22.8% mantiene que esto resulta neutral, y solo 13 carpinteros se

mostraron en desacuerdo o muy en desacuerdo.

Por ultimo, en lo que concierne al item IS3, “Las personas que influyen en mi
comportamiento piensan que deberia realizar compras/transacciones por internet”, se obtuvo
que el 21.6% se encuentra muy de acuerdo y el 44% esta de acuerdo con la proposicion. Por su
parte, 9 personas no consideran para nada cierta esta afirmacion, mientras que 18 encuestados
valoraron con el puntaje de 2 a esta pregunta. De esta forma, se puede inferir que la mayor parte
de clientes perciben que su entorno cercano y el que representa mayor influencia en sus

decisiones presenta una opinion favorable sobre el uso del comercio electronico en sus compras.
d. Control Percibido

El factor control percibido que refiere a la percepcion que posee el cliente de la
capacidad, recursos y oportunidades que tiene para realizar su compra a través del comercio
electronico, esta compuesto por 3 items. El factor presenta una media de 3.62, una mediana de

3.63, y una desviacion estandar de 0.68, siendo 5 el puntaje maximo obtenido y 1 el minimo
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para cada item (ver Anexo N). En primer lugar, para el item CONI, “Utilizar internet para
realizar compras / transacciones es algo que tengo controlado”, se obtuvo que la mayor parte de
los clientes valora del 3 al 5 su nivel de acuerdo con dicho factor. En ese sentido, 64 personas
consideran neutral dicho enunciado, 99 se muestran de acuerdo y 62 estan muy de acuerdo.
Ante ello, se puede apreciar que los carpinteros consideran tener un dominio moderado de la
situacion cuando realizan una transaccion por internet. En lo que refiere al siguiente item,
“Tengo los recursos, el conocimiento y la habilidad para realizar compras / transacciones por
internet”, se muestra que gran parte de los encuestados considera poseer las aptitudes y
herramientas necesarias para el comercio electronico. Es asi que, el 42.8% esta de acuerdo con
dicha afirmacion y el 32% se encuentra muy de acuerdo, mientras que solo 15 personas

rechazan esta idea puntuando el item con los valores.

Por ultimo, el CON3, “Soy capaz de realizar compras / transacciones por internet” fue
valorado con el puntaje méximo por un 35.6% de encuestados, y un 46% se muestra de acuerdo
con esta idea. Solo 4 personas se mostraron muy en desacuerdo y 11 en desacuerdo con el
enunciado, considerando asi que no poseen la capacidad necesaria para realizar una compra
digital. De esta forma, a través de las valoraciones de este factor se aprecia que el carpintero

percibe que tiene un control moderado al realizar una compra online.
e. Orientacion a la Innovacion

Para el caso del factor orientaciéon a la innovacion se presentan 5 items validados, a
través de los cuales se obtuvo una media de 3.43, una mediana de 3.55 y una desviacioén
estandar de 0.65 (ver Anexo N), apreciandose asi una mediana orientacion a la innovacion en
los clientes. Para el item OI1, “Me gusta tomar riesgos”, se obtuvo que el 42.8% de encuestados
se muestra favorable a tomar riesgos. Con respecto al OI2, “Me gusta experimentar nuevas
formas de hacer las cosas”, se resalta que con el 54.8%, la mayoria de encuestados muestra una
predisposicion a experimentar en su comportamiento. En el caso del item OI4, “Me gusta
probar cosas nuevas y diferentes”, también se aprecia que la mayor parte de encuestados valora

entre 4 y 5 dicha afirmacion (177 personas), y que solo 6.8% rechaza la idea.

Con respecto a OI5, “Usualmente soy de las primeras personas que pruebo un nuevo
producto”, se presenta una tendencia similar, donde la mayor parte de las valoraciones se
encuentran entre 4 (40.4%) y 5 (12.4%). No obstante, es importante sefialar que también es el
item con mayor porcentaje de valoraciones neutrales, ya que al menos 84 personas consideran
que podrian como no podrian ser los primeros en incorporar un nuevo producto. En lo referente
al item OI6, “Cuando veo que un producto es diferente en algo, me gusta detallarlo

(observarlo)”, el 50.4% de encuestados se muestra de acuerdo con la afirmacion, y el 26.8% le
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otorga una puntuacion maxima. En este caso, tan solo una persona valoré con 1 al enunciado,

mientras que 17 personas se mostraron en desacuerdo.

De esta forma, se observa que los clientes carpinteros de Tasmisa si bien pueden no ser
los primeros en incorporar una innovacion, si muestran una moderada apertura a los nuevos

productos y servicios.
f. Confianza Percibida

La confianza es una de las principales variables a considerar cuando se habla de
comercio electronico, pues al basarse esta modalidad de comercio en una compra y venta a
distancia a través de una plataforma digital, la relaciéon de confianza entre cliente y proveedor
deberia ser solida. A través del analisis de las encuestas, se obtuvo una media de 3.546, una
mediana de 3.545 y una desviacion estandar 0.66 (ver Anexo O), lo que podria indicar una
confianza regular en el comercio electronico. Este factor se encuentra compuesto por 4 items,
para el primer enunciado “Los sitios web donde se puede realizar compras / transacciones son
confiables”, el 36.4% de encuestados considero esto neutro, ello puede deberse a que la
confiabilidad del sitio web suele variar dependiendo de la empresa. Por otra parte, el 15.2% y el
2.8% de encuestados estan en desacuerdo y muy en desacuerdo respectivamente con la

confiabilidad de las transacciones comerciales por la web.

Con respecto a CONF2, “Los sitios web son confiables para proteger mi informacion
personal”, que alude a la confianza de la proteccion de la informacion personal en un entorno
digital, también se muestra una posicion neutral. E1 38.4%, es decir 96 encuestados valoro con 3
la pregunta. El 32% si se muestra de acuerdo, aunque solamente un 8.8% considera estar muy
de acuerdo, y el 17.2 se encuentra en desacuerdo. Para el caso del item CONF3, “Los sitios web
donde se puede realizar compras / transacciones dan la impresion que cumplen promesas y
compromisos”, se aprecia que 109 clientes se encuentran de acuerdo con el enunciado, pero 92

otorgan una valoracion neutral de 3.

En lo que concierne al ltimo item CONF4, “Los sitios web donde se puede realizar
compras / transacciones tienen integridad”, resalta que solo 12 encuestados que representan
alrededor del 4.8% de la muestra, rechaza dicha afirmacion. No obstante, se aprecia un gran
porcentaje de personas (45.6%) que le otorga un puntaje de 3 al enunciado. En ese sentido, se
puede interpretar que la percepcion de confianza en el comercio electronico es regular, puesto

que ello suele depender de la empresa en la que se compre.
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g. Seguridad Percibida

El factor seguridad, al igual que la confianza es una variable fundamental en el
comercio electronico, en este caso dicho factor considera 2 items validos, el SE3 y SE4, y al ser
estos enunciados con escalas invertidas, se considera al valor de 1 como muy de acuerdo, el de 2
como de acuerdo, el de 4 como en desacuerdo, el de 5 como muy en desacuerdo, y el 3 se
mantiene como valor neutral. En este caso la media es de 1.30, la mediana de 1.18 y la
desviacion estandar de 0.62 (ver Anexo P), por lo que al implicar los enunciados la percepcion
de inseguridad que existe sobre el comercio electronico, se aprecia una falta de seguridad en los
clientes carpinteros en torno a la compra pon internet. Para el item SEG3, “En general, proveer
informacion de la tarjeta de crédito en sitios web es mas riesgoso que en una compra personal”
se aprecia que 102 personas consideran esto riesgoso, y 63 incluso lo consideran muy riesgoso.
Tan solo 25 personas considerarian que brindar datos de la tarjeta de crédito en un entorno

digital es mas seguro que hacerlo de manera presencial.

El siguiente item SEG4, “Comprar en sitios web representa mayor riesgo financiero que
una compra tradicional”, también alude a la inseguridad de la informacién financiera en un
medio digital. En ese sentido, el 42.8% estan de acuerdo con el enunciado, mientras que el
27.6% de personas se muestra neutral en su valoracion, y 12 % se muestra en desacuerdo o muy
en desacuerdo con dicha afirmacion. A partir de ello, se puede apreciar que los carpinteros no se
sienten seguros brindando informacién en una plataforma web, sobretodo en lo que concierne a

datos financieros.
h. Intencidn de uso

La intencion de uso es la ultima variable evaluada, y se encuentra compuesta por 5
items. A partir del andlisis descriptivo de estos se obtuvo una media de 3.51, una mediana de
3.57 y una desviacion estandar de 0.62 (ver Anexo Q), por lo que se puede observar que existe
una tendencia a aceptar el uso del comercio electronico, aunque no a un nivel muy alto. En
referencia al IU1, “Tengo la intencion de realizar compras / transacciones por internet”, es el
enunciado que mas destaca puesto que se aprecia que mas del 50% de encuestados,
especificamente el 53.6%, pretende usar el comercio electronico como modalidad de compra.
Asimismo, el 19.6% de encuestados se muestra muy de acuerdo con el enunciado, y solo el
3.6% no tiene la intencion de comprar online. Con respecto a IU2, “Pienso que realizaré
compras / transacciones por internet en los proximos meses”, que refiere una intencion a futuro,
también se obtuvo un alto porcentaje de aceptacion, siendo asi que el 51.2% de clientes

respondio estar de acuerdo con dicha afirmacion y el 20.8% se mostré6 muy de acuerdo. En este
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caso, solo el 5.2% de la muestra indicé no tener intencion de usar el comercio electrénico a

futuro.

En lo referente a IU3, “Recomendaré a otros que realicen compras / transacciones por
internet”, que alude a la intencion de recomendar el comercio electronico como modalidad de
compra, 45.2 % indico que se encuentra de acuerdo con esta afirmacion, el 19.2% estd muy de
acuerdo, el 27.2% se mostro neutral, el 6% no pretende recomendar la comprar online, y el
2.4% se muestra muy en desacuerdo con realizar esta recomendacion. Es asi que, se aprecia que
la mayor parte de clientes pretende recomendar usar el comercio electronico. En lo que
concierne, al [U4, “Usaria mis tarjetas de crédito / débito para realizar compras / transacciones
en internet”, se muestra una mayor resistencia. Es asi que, si bien 38.4% indico estar de acuerdo
con dicha afirmacion, solo el 18% indico estar totalmente de acuerdo, y el 30.8% se mostrd
neutral, ello puede deberse a la percepcion de inseguridad sobre otorgar informacion financiera

por internet.

Finalmente, aludiendo a la frecuencia de la intencioén de uso del comercio electronico en
los carpinteros con el enunciado U5 “Usaré frecuentemente sitios web para realizar compras /
transacciones”, se observa que la mayor parte de las respuestas se concentra en los valores de 4
y 3, teniendo 101 personas que se encuentran de acuerdo y 83 personas que se muestran
neutrales. Asi, se puede apreciar que la intencioén de usar el comercio electronico en los clientes
no es baja, pero todavia existe cierta resistencia. A continuacion, se presenta una tabla (ver
Tabla 9) con los promedios obtenidos por cada factor, lo que permite contrastar cada uno de

ellos.

Tabla 9: Resumen de estadisticos descriptivos por variables

Facilidad de Uso 4.05 4.10 0.083

Utilidad Percibida 4.09 4.12 0.73
Influencia Social (Norma Subjetiva) 3.78 3.89 0.74
Control Percibido 3.62 3.63 0.68
Orientacion a la Innovacion 3.43 3.55 0.65
Confianza percibida 3.55 3.55 0.66
Seguridad percibida 1.30 1.18 0.62
Intencion de Uso 3.51 3.57 0.62

En general, se observa que existe una alta percepcion de facilidad de uso, puesto que los

clientes consideran que la compra online no requiere mucho esfuerzo de su parte y puede

108



resultar facil aprender a comprar por internet. Asimismo, la percepcion de utilidad con respecto
al comercio electronico es alta, debido a que se considera que esta modalidad de compra es
eficiente y permite ahorrar tiempo al cliente. Por otro lado, si bien hay una intencién moderada
de usar el comercio electronico por parte de los clientes carpinteros, también existe una
percepcion alta de inseguridad en torno al medio digital, sobretodo en lo que refiere a riesgo

financiero.
2.2, Reportes correlacionales segun caracteristicas demograficas

En la encuesta realizada se incluyeron dos variables demograficas, las cuales fueron
edad y nivel educativo, y se analizd la correlacion entre estas variables y los factores de
aceptacion tecnoldgica del comercio electronico a través de pruebas no paramétricas. En primer
lugar, para la variable de grupo etario se realizo una prueba de hipdtesis, y se halld diferencias
significativas en cuanto a los factores de seguridad significativa y facilidad de uso, puesto que
en estos casos se rechaza la hipdtesis nula (ver Anexo R); mientras que en los demas factores se

acepta lo que indica que estos factores se mantienen iguales entre grupos etarios.

En lo que concierne al factor de seguridad, se observa que a medida que aumenta la
edad, disminuye la percepcion de seguridad en el comercio electronico (ver Anexo S). Es asi
que el grupo que presenta una mayor percepcion de seguridad es el de 18 a 35 afios, puesto que
presenta una mediana de 1.3295, mientras que el grupo etario conformado por personas de mas
de 60 afios es que presenta una menor percepcion de seguridad con una mediana de 1.1176 (ver

Tabla 10).

Tabla 10: Medianas de factor seguridad segiin grupo etario

Hasta 35 afios 1.3295
Hasta 45 afios 1.1414
Hasta 60 afios 1.1678
Mas de 60 afios 1.1176

En el caso del factor facilidad de uso, se aprecia que los grupos etarios de mayor edad
son aquellos que perciben mayor dificultad en el uso del comercio electronico, y es el rango de
encuestados de entre 45 y 60 afios los que presentan la menor percepcion de facilidad con una
mediana de 3.9586 (ver Tabla 11). Ademas, se puede apreciar que son los mas jévenes quienes

consideran mas facil y sin esfuerzo realizar sus compras por internet.
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Tabla 11: Medianas de factor facilidad de uso segiin grupo etario

Hasta 35 afios 4.1269
Hasta 45 afios 4.2625
Hasta 60 afios 3.9586
Mas de 60 afos 4.1141

Adicionalmente, se evaluaron las correlaciones entre el grupo etario y los factores a
través del coeficiente de correlacion de Pearson, y se hallo correlaciones significativas con los
factores de intencion de uso, seguridad percibida y control percibido (ver Anexo T). De tal
manera que, a un nivel de significancia de 0.05 simbolizado por un asterisco en la tabla, se
puede apreciar correlaciones inversas del grupo etario con la intencion de uso y con la seguridad
percibida (ver Tabla 12), por lo que se puede interpretar que a mayor edad menor es la intencion
uso y también menor la percepcion de seguridad. Asimismo, se encontré que a un nivel de
significancia de 0.01, simbolizado por dos asteriscos (ver Tabla 12), existe una correlacion
significativa entre el grupo etario y el factor control percibido (ver Figura 27). Esta indica que, a
mayor edad, menor es la percepcion de control del cliente sobre el comercio electronico. Ello
que también se ve expresado en el grafico de dispersion, que muestra una tendencia a la baja

conforme aumenta el rango de edad.

Tabla 12: Correlaciones significativas entre factores y grupo etario

Intencion de uso -0.149%*
Seguridad percibida -0.147%*
Control percibido -0.185%*

Figura 27: Grafico de dispersion entre variables edad y control percibido
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En lo referente a la variable de nivel educativo, en la prueba de hipotesis (ver Anexo U)
todas fueron aceptadas, ello significa que no existen diferencias significativas en los factores

segun el nivel educativo de la muestra.
2.3. Analisis de fiabilidad

En la presente seccion se procederd a analizar la fiabilidad del instrumento utilizado
para recolectar la informacién cuantitativa, para ello se evaluard los coeficientes de Alfa de

Cronbach de cada factor presentado en la encuesta.

En primer lugar, se procedio a identificar los enunciados que se encuentran en negativo
para revertir las respectivas escalas. En ese sentido, se identificaron los enunciados SEGI,
SEG3, SEG 4, OI3 (ver Tabla 13) que se encontraban planteados con una direccionalidad
negativa, y al momento de procesar se invirtieron sus escalas, donde el valor de 1 pasa a ser

iguala 5,elde2a4,elded4 a2, eldeS5al,yelde3 permanece igual.

Tabla 13: items con escalas invertidas

SEG1 Me siento preocupado acerca de la privacidad de mi informacion personal durante
una transaccion por Internet.
SEG3 En general, proveer informacion de la tarjeta de crédito en sitios web es mas
riesgoso que en una compra personal.
SEG4 Comprar en sitios web representa mayor riesgo financiero que una compra
tradicional.
0oI13 Creo que los productos nuevos usualmente son inutiles o improductivos.

Posteriormente, se determind el coeficiente Alfa de Cronbach por cada factor,
considerando como aceptables los valores por encima de 0.7, puesto que ello indicaria una
fuerte relacion entre las preguntas de cada factor analizado (Bojorquez et al., 2013). A
continuacion, se presentan los valores del Alfa de Cronbach de cada variable considerando

todos los elementos que las componen (ver Tabla 14).

Tabla 14: Alfa de Cronbach por factor

Facilidad de uso 6 0.923
Utilidad percibida 6 0.893
Actitud hacia el comercio electrénico 4 0.932

Influencia Social 3 0.864

(Norma subjetiva)
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Tabla 14: Alfa de Cronbach por factor (continuacién)

Control Percibido 3 0.864
Seguridad Percibida 6 0.578
Confianza Percibida 4 0.845

Orientacion a la innovacion 6 0.771

Intencion de Uso 5 0.892

A partir de ello, se observa que los factores facilidad de uso, utilidad percibida, actitud
hacia el comercio electronico, influencia social (norma subjetiva), control percibido, confianza
percibida, e intencion de uso presentan coeficientes de alfa de Cronbach con valores entre 0.8 y
1, por lo que se demuestra una consistencia fuerte entre las preguntas del factor, por ende, la
respectiva fiabilidad de cada uno. Por otro lado, el factor orientacion a la innovacion tuvo como
resultado una alfa de Cronbach de 0.771, que si bien es superior a 0.7, presenta una menor
fiabilidad que el resto de factores. Al evaluar la correlacion entre los items de la presente
variable se observa que el item OI3 presenta una correlacion muy baja respecto al resto de items

que componen el factor (ver Tabla 15).

Tabla 15: Correlaciones factor orientacion a la innovacion

OlIl1 1 0.628 0.026 0.532 0.451 0.348
OI2 0.628 1 0.016 0.673 0.527 0.568
0oI13 0.026 0.16 1 0.073 0.032 0.084
Ol4 0.532 0.673 0.073 1 0.590 0.601
OI5 0.451 0.527 0.032 0.590 1 0.510
Ol6 0.348 0.568 0.084 0.601 0.510 1

Ello se explica debido a que uno de los seis items que componen el factor orientacion a
la innovacion, el item OI3 que representa la afirmacion “Creo que los productos nuevos
usualmente son inutiles o improductivos”, es una pregunta invertida. Usualmente este tipo de
preguntas pueden generar problemas, puesto que al momento de responder los encuestados no

leen bien la pregunta y no considera la escala invertida.
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Por su parte, el factor seguridad percibida presenta un Alfa de Cronbach de 0.578, valor
inferior al minimo aceptado de 0.7, por lo que la correlacion interna de dicho factor es débil.
Asimismo, al evaluar el Alfa de Cronbach de los items que componen el factor de seguridad, se
aprecia que, si bien suprimiendo los items SEG1 y/o SEG2 el coeficiente puede mejorar, este no

alcanza el minimo establecido de 0.7 (ver Tabla 16).

Tabla 16: Alfa de Cronbach de factor seguridad

Me siento preocupado acerca de la privacidad de mi

SEGI . -, -, 0.580
informacion personal durante una transaccion por Internet.

SEG2 Me siento seguro realizando transacciones en sitios web. 0.581
En general, proveer informacion de la tarjeta de crédito en

SEG3 .- (oo 0.502
sitios web es mas riesgoso que en una compra personal.

SEG4 Comprar en sitios Wt?b. representa mayor riesgo financiero 0.505
que una compra tradicional.

SEGS Realizar pagos por internet es libre de riesgos. 0.492

SEG6 Mi privacidad seria garantizada en sitios web. 0.522

Esta situacion se debe a que al igual que con el factor de orientacion a la innovacion, el
factor de seguridad percibida integra tres preguntas invertidas, las cuales son “Me siento
preocupado acerca de la privacidad de mi informacion personal durante una transaccion por
Internet” (SEG1), “En general, proveer informacion de la tarjeta de crédito en sitios web es mas
riesgoso que en una compra personal” (SEG3), y “Comprar en sitios web representa mayor
riesgo financiero que una compra tradicional” (SEG4). Ello, debido a que al haber preguntas en
negativo y preguntas afirmativas, estas se anulan entre si. No obstante, se mantendran todos los
items establecidos, puesto que a través del analisis factorial confirmatorio que sera descrito en el
siguiente apartado, se volverd a explorar la fiabilidad del modelo de manera integral para

realizar los ajustes necesarios.

24. Resultados del Analisis Factorial Confirmatorio (AFC)

A continuacion, haciendo uso del programa de andlisis estadistico AMOS, se procedio a
realizar el analisis Factorial Confirmatorio para evaluar la validez y consistencia interna de los
constructos utilizados en la herramienta cuantitativa. Este tipo de analisis permitira “explicar la
correlacion entre variables latentes y la asociacion entre cada latente y sus correspondientes
variables observadas” (Manzano & Zamora, 2009, p. 20). De esta forma, basandonos en el
modelo original de Tavera y Londofio, se tienen 9 constructos: facilidad de uso, utilidad
percibida, actitud de uso, control percibido, influencia social (norma subjetiva), confianza

percibida, seguridad percibida, orientacion a la innovacion e intencion de uso, cada uno con sus
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respectivos items. Asi se presenta un modelo inicial de 9 constructos y 43 variables observables

(ver Figura 28).

Figura 28: Analisis Factorial Confirmatorio Inicial

A partir de la evaluacion del model fit se obtuvieron resultados aceptables en los indices

CMIN/DF, CFl y RMSEA, como se puede observar en la siguiente tabla (ver Tabla 17).

Tabla 17: Indicadores del modelo inicial

CMIN/DF 2.065 Excelente
CF1 0.878 Aceptable
RMSEA 0.065 Aceptable

Sin embargo, al revisar los estimados se pudo observar problemas en los factores
orientacion a la innovacion y seguridad percibida, ello es esperado debido a que dichos factores
integran variables con escalas invertidas que algunos encuestados han podido responder bien,

mientras que otros lo respondieron mal
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Por ello, para el caso del factor orientacion a la innovacion se elimina el item OI3,

puesto que es el que menor carga factorial presenta (ver Tabla 18).

Tabla 18: Cargas factoriales de factor Orientacion a la innovacion

OIl1 <+ ORIENTACION_INNOVACION 0.670
OI2 < ORIENTACION_INNOVACION 0.838
OI3 < ORIENTACION_INNOVACION 0.059
OI4 «— ORIENTACION_INNOVACION 0.815
OI5 «— ORIENTACION_INNOVACION 0.689
0OI6 «<— ORIENTACION_INNOVACION 0.685

En lo que concierne al factor Seguridad, se suprimen los items SEG2, SEGS, y SEG6,

pues presentan cargas factoriales muy bajas (ver Tabla 19).

Tabla 19: Cargas factoriales de factor Seguridad percibida

SEGI «— SEGURIDAD 0.401
SEG2 « SEGURIDAD -0.052
SEG3 < SEGURIDAD 0.860
SEG4 < SEGURIDAD 0.723
SEGS < SEGURIDAD 0.155
SEG6 «— SEGURIDAD 0.046

Una vez eliminados las variables con cargas factoriales bajas, se procedié a evaluar el
model fit. En este caso, los indicadores de bondad de ajuste del modelo presentan buenos
resultados, puesto que se encuentran entre los rangos razonables de ajuste. Asi, se observa que
el CMIN/DF es mayor a 1 y menor de 3, el CFI es mayor a 0.90, y el RMSEA resulta mayor de
0.05 (ver Tabla 20).

Tabla 20: Indicadores del modelo sin items con cargas factoriales bajas

CMIN/DF 1.831 Excelente
CFI 0.919 Aceptable
RMSEA 0.058 Excelente

Luego de ello, se reviso la validez del modelo a través de la comparacion entre las
correlaciones de los indicadores, esto permite determinar si los items que componen cada

constructo son representativos para definir las variables latentes (Doral et al., 2018). Asi, se

115



encontraron problemas de validez discriminante en el constructo de utilidad percibida, y de

validez convergente en el constructo de seguridad percibida (ver Figura 29).

En lo que concierne al factor utilidad percibida, en primer lugar, se aprecia que el R al
cuadrado del AVE del constructo utilidad es menor al valor absoluto de las correlaciones con
otro factor. Asimismo, el AVE de utilidad que indica la varianza extraida promedio, es de 0.588
por lo que resulta menor a la maxima varianza compartida al cuadrado (MSV) que es de 0.702.
En lo referente al constructo de seguridad percibida, se obtuvo un AVE de 0.473 que es menor
al valor minimo requerido de 0.50, lo que indica que no todos los items que componen el

constructo son representativos para evaluar la variable.

Figura 29: Analisis de validez discriminante FCA sin items SEG2, SEGS, SEG6 y OI3

ORIENTACION_INNOVACION 0.859 0.552 0.295 0.874 0.743

FACILIDAD_USO 0.923 0.668 0.513 0.927 0.372 0.817

UTILIDAD 0.895 0.588 0.702 0.896 0.359 0.716 0.767

ACTITUD_EC 0.934 0.780 0.702 0.940 0.315 0.583 0.838 0.883

INFLUENCIA_SOCIAL 0.865 0.682 0.613 0.867 0.378 0.441 0.741 0.783 0.826

CONTROL 0.871 0.693 0.531 0.886 0.473 0.680 0.693 0.705 0.605 0.832

SEGURIDAD 0.713 0.473 0.075 0.799 -0.227 | -0.200 | -0.240 | -0.229 | -0.205 | -0.273 0.688

CONFIANZA 0.850 0.587 0.475 0.853 0.455 0.415 0.645 0.603 0.654 0.600 -0.130 0.766
INTENCION_USO 0.899 0.641 0.531 0.901 0.543 0.580 0.702 0.722 0.664 0.729 -0.075 0.689 0.800

Para profundizar y ajustar la validez de estos constructos se analizé las correlaciones
entre los factores. En primer lugar, se encontré6 que el factor de utilidad percibida tiene una
correlacion bastante alta con el de actitud hacia el ecommerce (ver Tabla 21). Por ello, se

decidio6 analizar la diferencia entre dichos constructos.

Tabla 21: Correlaciones factor utilidad percibida

UTILIDAD <--> ACTITUD_EC .838
UTILIDAD <--> INFLUENCIA SOCIAL 741
UTILIDAD <--> CONTROL .693
UTILIDAD <--> SEGURIDAD -.240
UTILIDAD <--> CONFIANZA .645
UTILIDAD <--> ORIENTACION INNOVACION .359
UTILIDAD <--> INTENCION_USO 702

En ese sentido, se realizo6 un analisis factorial exploratorio para los factores de utilidad
percibida, actitud hacia el ecommerce, y facilidad de uso para contrastar las diferencias entres
factores. Con ello, se halld que el modelo si bien diferencia al constructo facilidad de uso, no lo

hace con los de utilidad percibida y actitud hacia el ecommerce, por ende, los considera como
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un mismo factor (ver Tabla 22). Ello esta sustentado en la teoria, puesto que los autores indican
que la actitud del consumidor esta influenciada por las experiencias previas (Ajzen 1991; Molla
et al., 2006; Schiffman & Lazar, 2010), por lo que se puede interpretar que estas personas han
formado su actitud hacia el comercio electronico bajo una gran influencia de la utilidad
percibida en sus experiencias pasadas con esta modalidad de compra. Asi, se procede entonces a

unir ambos factores en un solo factor denominado “Percepcion del ecommerce”.

Tabla 22: Matriz factorial de factor actitud hacia el uso y utilidad percibida

ACE2 .895

ACE3 .887

ACE1 .842

ACE4 .827
UT6 730
UT4 726
UT5 719
UT2 704
UT3 .696
UT1 .678
FU2 929
FU1 .882
FU5 782
FU6 759
FU3 17
FU4 .641

A continuacion, se procede a realizar el analisis factorial confirmatorio considerando el
factor percepcion del ecommerce (ver Figura 30). A partir de ello, se analiza la fiabilidad
conjunta del constructo conformado por 10 variables observables, y se obtiene un Alfa de

Cronbach de 0.936, que supera el minimo establecido de 0.7.
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Figura 30: Analisis Factorial Confirmatorio con factor Percepcion del ecommerce

Sin embargo, los indices de ajuste del modelo no son los adecuados. En primer lugar, se
observa que el CFI, indicador que compara el modelo realizado con el modelo ideal es menor al
valor minimo aceptado de 0.90. Asimismo, el RMSA, que representa la parte del modelo

explicado por el error, es superior al madximo valor aceptado que es 0.08 (ver Tabla 23).

Tabla 23: Indicadores del modelo con factor Percepcién del ecommerce

~ Indicador |

CMIN/DF 2.756 Excelente

CFI 0.827 No aceptable
RMSEA 0.084 No aceptable

En vista de ello, se vuelven a realizar ajustes al modelo para obtener la validez
necesaria. En ese sentido, se procede a desagrupar el factor percepcion del ecommerce, que
integraba los constructos de actitud y utilidad. Asimismo, debido a que el constructo actitud
tenia problemas de validez discriminante se decidio eliminar dicho factor. Este cambio no altera

significativamente el modelo, puesto que en el modelo inicial los factores de utilidad percibida y
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facilidad de uso anteceden al constructo actitud hacia el comercio electronico, por lo que este
ultimo es una consecuencia de facilidad y utilidad, por lo tanto, se puede influir a partir de esos

dos factores.

Por otro lado, se evalua la validez del modelo a través de los indicadores CR, AVE y
MSV (ver Figura 31). A partir de los resultados obtenidos se aprecia un problema de validez
convergente en el constructo de seguridad percibida, puesto que se obtuvo un AVE de 0.473,

menor al minimo requerido (AVE > 0.50).

Figura 31: Analisis de validez discriminante sin factor Actitud

ORIENTACION_INNOVACION | 0.859 | 0552 | 0.294 | 0.874 0.743

FACILDAD_USO 0923 | 0.668 | 0511 | 0.927 0.372 0.817

UTILIDAD 0.895 | 0588 | 0351 | 0.897 0.359 0.715 0.767

INFLUENCIA_SOCIAL 0.865 | 0.681 | 0351 | 0.368 0.380 0.444 0.742 0.825

CONTROL 0.871 | 0.694 | 0533 | 0.886 0473 0.680 0.654 0.609 0.833

SEGURIDAD 0714 | 0473 | 0075 | 0.799 -0.227 -0.200 -0.239 -0.205 -0.273 0.688

CONFIANZA 0.830 | 0587 | 0476 | 0.353 0.455 0.415 0.648 0.654 0.600 -0.130 0.766
INTENCION_USO 0.899 | 0.641 | 0533 | 0.901 0.542 0.579 0.703 0.666 0.730 -0.074 0.690 0.801

Para solucionar ello, se identific el item de seguridad percibida con menor carga

factorial, que en este caso era SEG1 (ver Tabla 24), y se suprimio.

Tabla 24: Cargas factoriales de SEG1, SEG3 y SEG4

SEGI <--- SEGURIDAD 402
SEG3 <--- SEGURIDAD .852
SEG4 <--- SEGURIDAD 730

De esta manera, al evaluar los indicadores de validez sin considerar el item SEG1 del
factor seguridad percibida, se obtuvo una validez total de los constructos del modelo (ver Figura
32), es decir que los items que componen cada constructo son representativos para dicha

variable latente, por lo que existen consistencia interna.

Figura 32: Analisis de validez discriminante FCA sin SEG1

ORIENTACION_INNOVACION| 0.859 | 0552 | 0.2%4 | 0874 0.743

FACILIDAD_USO 0.923 | 0.668 | 0511 | 0927 0.372 0.817

UTILIDAD 0.895 | 0588 | 0552 | 0.8% 0.359 0.715 0.767

INFLUENCIA_SOCIAL 0.865 | 0.681 | 0552 | 0.868 0.330 0.444 | 0.743 0.825

CONTROL 0.871 | 0.694 | 0533 | 0.886 0.473 0.680 | 0.694 0.609 0.833

SEGURIDAD 0.782 | 0.646 | 0.066 | 0.833 -0.207 -0.194 | -0.223 -0.188 | -0.256 0.803

CONFIANZA 0.850 | 0587 | 0476 | 0.853 0.454 0.415 0.646 0.654 0.600 -0.116 0.766
INTENCION_USO 0839 | 0.641 | 0533 | 0501 0.542 0.579 0.703 0.666 0.730 -0.066 0.690 0.801
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Asimismo, a través de los indices de ajuste del modelo (ver Tabla 25) se observa que los
indicadores presentan buenos resultados, con un CMIN/DF muy cercano a 1, un CFI mayor a

0.90, y un RMSEA menor a 0.08.

Tabla 25: Indicadores del modelo sin factor Actitud hacia el uso y SEG1

CMIN/DF 1.942 Excelente
CF1 0.916 Aceptable
RMSEA 0.062 Aceptable

De esta forma, tras finalizar el analisis factorial confirmatorio se presenta el modelo
ajustado final (ver Figura 33) que se encuentra compuesto por 8 constructos y 34 items:
Facilidad de Uso con 6 variables, Utilidad Percibida con 6, Control Percibido con 3, Influencia
Social (Norma Subjetiva) con 3, Confianza Percibida con 4, Seguridad Percibida con 2,

Orientacion a la innovacion con 5, e Intencion de uso con 5.

Figura 33: Analisis Factorial Confirmatorio Final
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2.5. Resultados de Modelo de Ecuaciones Estructurales (SEM)

El Modelo de Ecuaciones estructurales es un método de analisis multivariado que
permite evaluar la relacion entre variables latentes y observables (Manzano, 2018). En ese
sentido, se realiza este analisis con el objetivo de identificar los factores relacionados a la
intencidon de usar el comercio electronico en los clientes de la empresa Tasmisa. En primer
lugar, se analizo las relaciones en base al modelo base tomado en el estudio perteneciente a
Tavera y Londofio (2014), sin considerar la variable Actitud de uso, puesto que esta no fue
validada en la fase confirmatoria, y al ser un constructo de caracter mediador, la falta de este no

representa un problema para el analisis del modelo (ver Figura 34).

Figura 34: Modelo inicial

Considerando ello, se realizo el analisis de los indices de ajuste para conocer el model
fit. En este caso, se encuentran problemas en todos los indicadores (ver Tabla 26). En primer
lugar, se busca que el CMIN/DF sea lo mas cercano a 1 posible, pero en este caso se presenta un
valor de 21.885. En lo referente al indice de ajuste comparativo (CFI), se obtuvo un valor de
0.808 que se encuentra debajo del minimo aceptable de 0.9. E1 GFI, que refleja la bondad del
ajuste que indica la variabilidad explicada por el modelo, deberia ser mayor ser lo mas cercano a
1; no obstante, se obtuvo un GFI de 0.834. En cuanto al indice de Tucker Lewis que refiere al
ajuste incremental, se obtuvo un valor por debajo del minimo requerido de 0.95. En lo referente
al RMSEA, que deberia ser menor a 0.08, se obtuvo el valor bastante mayor de 0.290, mientras

que el P-Close obtenido no alcanza el valor minimo de 0.01.
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Tabla 26: Indicadores del modelo inicial

CMIN/DF 21.885 No aceptable
CFI1 0.808 No aceptable
GFI 0.834 No aceptable
TLI 0.616 No aceptable

RMSEA 0.290 No aceptable
P-Close 0.000 No aceptable

Luego de ello, considerando los indices de modificacion sugeridos que guardan relacion
con la teoria y presentan un sentido logico, se procedio a realizar ajustes al modelo inicial para

obtener indicadores con valores razonables, con lo que se obtuvo el siguiente modelo final

(ver Figura 35).

Figura 35: Modelo final

Al evaluar los indicadores de ajuste del modelo (ver Tabla 27) se obtiene un CMIN/DF
excelente, pues se obtiene un valor muy cercano al valor ideal de 1. En lo referente al CFI, se
obtuvo un valor mayor a 0.95, lo que indica un excelente ajuste, igualmente el GFI supera el
valor minimo requerido de 0.95. Por otra parte, se aprecia que el TLI también cumple con lo
requerido, al presentar un indice mayor a 0.95. Por ultimo, el RMSEA presenta un valor muy
cercano al requerido de 0.06, y el P-Close también presenta un buen valor al superar el valor
aceptado de 0.05. Asi, este modelo final presenta buenos indicadores de ajuste por lo que es

considerado mas representativo para el contexto de la empresa Tasmisa.
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Tabla 27: Indicadores del modelo final

CMIN/DF 1.0073 Excelente
CFI1 1 Excelente
GFI 0.9931 Bien
TLI 0.9999 Bien

RMSEA 0.005 Excelente
P-Close 0.7637 Excelente

A través del modelo ajustado, se puede observar en primer lugar, que un mejor dominio
y capacidad sobre la compra online, influye en la percepcion de facilidad que pueda tener el
cliente, puesto que, si el cliente cuenta con los recursos y habilidades necesarias para el
ecommerce, le serd mas facil llevar a cabo la compra en una plataforma digital. En segundo
lugar, se observa que, ademas de la seguridad percibida, los factores de utilidad percibida,
facilidad de uso, orientacion a la innovacion, influencia y control percibido pueden influir en la
confianza percibida. Ello resulta 16gico, puesto que como se ha podido apreciar en la teoria, la
confianza es una variable fundamental en una modalidad de compra como el comercio
electronico, que presenta cierto nivel de riesgo e incertidumbre para el consumidor. Asi, esta
confianza también se ve influenciada por la capacidad, dominio y facilidad que tenga el
individuo de realizar una compra online, asi como por utilidad que le brinda este tipo de
compra. Del mismo modo, una tendencia a probar nuevos productos y servicios y una opinion
favorable del entorno acerca del uso del comercio electronico conllevaran a una mayor

confianza.

Por otro lado, la orientacion a la innovacion se encuentra relacionada con los factores
seguridad y utilidad percibida, puesto que los clientes al estar dispuestos a probar nuevos
servicios que incorporan tecnologia, también conocen los riesgos de estos y también la utilidad
que representan. Por altimo, se observa que todos los valores del modelo tienen relacion directa
con la intencidon del uso del comercio electronico, a excepcion de facilidad de uso que solo
presenta una relacion indirecta a través del factor utilidad. Ello se debe a que las personas

perciben que no importa que tan facil sea al inicio porque igual tendran que ser capacitados.

Posteriormente, se presentan los efectos totales (Standarized total effects), para analizar
la influencia de cada uno de los factores sobre la intencion de uso (ver Tabla 28), considerando
que, a mayor valor, mayor es el efecto en la variable dependiente. Asi, se observa que, si bien
todos los factores tienen un impacto sobre la intencion de uso del ecommerce, es el control
percibido (CON) el que influye de manera mas significativa, puesto que el cliente teniendo los

recursos y habilidades necesarias para realizar la compra online serd mas proclive a usar el
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comercio electronico. Asimismo, la influencia social (IS) y la Utilidad Percibida (UT) también
son importante para los carpinteros, puesto que su conducta se ve influenciada por las opiniones
de su entorno y la utilidad que les representa la compra digital. Por otro lado, se observa que el
factor de menor impacto es el de facilidad de uso (FU), ello debido a que este solo se relaciona

indirectamente a la intencion de uso a través del factor utilidad percibida.

Tabla 28: Efectos totales sobre la intencion de uso del comercio electronico

INTENCION
DE USO 466 325 208 .074 257 195 .200
2.6. Comprobacion de hipétesis de investigacion

Finalmente, se procede a comprobar las hipétesis establecidas en la presente
investigacion a través de la evaluacion del p-value de cada relacion encontrada en el modelo
final. Asi, a un nivel de significancia de 0.05, las relaciones que tengan un p-value mayor o

igual a 0.05, no son significativas, por lo que se rechazara la hipdtesis.

En primer lugar, para el caso de las hipotesis H1, H3, H4 y H12, que involucran al
factor actitud de uso son rechazadas sin comprobacion del valor p, puesto que este constructo
fue eliminado del modelo durante la fase confirmatoria. Para el resto de hipotesis, los valores p
presentados en la siguiente tabla (ver Tabla 29), permiten determinar la aceptacion o rechazo de
las hipotesis, considerando que los tres asteriscos (***) representan valores cercanos a cero. En
consecuencia, se puede indicar que las hipotesis H2, HS, H6, H7, H8, H9, H10, H11, y H13 son

aceptadas, puesto que los valores p estimados de estas relaciones son menores a 0.05.

Tabla 29: Estimados de regresion

FACILIDAD_USO <--- CONTROL .893 ok
UTILIDAD <--- FACILIDAD_USO 437 HHE
UTILIDAD <em- INFLUENCIA SOCIAL .576 oAk

CONFIANZA  <--- SEGURIDAD .106 .011

INTENCION_USO <--- CONFIANZA .190 ok

INTENCION_USO <--- ORIENTACION_INNOVACION .200 ok

INTENCION_USO <--- INFLUENCIA_SOCIAL .107 .018

INTENCION_USO <--- CONTROL 326 otk

INTENCION_USO <--- UTILIDAD 173 oAk
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A continuacién, se muestra una tabla con el resumen de la comprobacion de hipdtesis
realizada tras el analisis cuantitativo (ver Tabla 30). Asi, se observa que de las 13 hipoétesis
testeadas 4 fueron rechazadas, pues son aquellas que refieren a variable mediadora actitud hacia
el ecommerce que fue suprimida debido a problemas de validez. En contraste, el resto de
hipotesis planteadas en el modelo de aceptacion del comercio electronico de Tavera y Londofio

(2014) fueron validadas para los clientes de Tasmisa.

Tabla 50: Resumen de comprobacion de hipodtesis planteadas

La “Facilidad percibida de uso” influye sobre la “Actitud

H1 hacia el uso” del e-Commerce Rechazada
La “Facilidad percibida de uso” influye sobre la

H2 | «Utilidad percibida” del e-Commerce Aceptada
La “Utilidad percibida de uso” influye sobre la “Actitud

H3 | hacia el uso” del e-Commerce Rechazada
La “Actitud hacia el uso” influye sobre la “Intencion de

H4 | ysar” el e-Commerce. Rechazada
La “Norma subjetiva” influye sobre la “Intencion de

H5 1 usar” el e-Commerce. Aceptada
El “Control percibido” influye sobre la “Intencion de

HO | ysar” el e-Commerce Aceptada
El “Control percibido” influye sobre la “Facilidad de uso

H7 percibida” del e-Commerce Aceptada
La “Norma subjetiva” influye sobre la “Utilidad

H8 percibida” del e-Commerce Aceptada
La “Utilidad percibida” influye sobre la “Seguridad

H9 percibida” en el e-Commerce. Aceptada
La “Seguridad percibida” influye sobre la “Confianza

HI0 percibida” en el e-Commerce. Aceptada
La “Confianza percibida” influye sobre la “Intencion de

Hl1 usar” el e-Commerce. Aceptada
La “Orientacion a la innovacion” influye sobre la

HI2Z | «Actitud hacia el uso” del e-Commerce Rechazada
La “Orientacion a la innovacion” influye sobre la

HI3 | “Intencion de usar” el e-Commerce. Aceptada

En el siguiente apartado, para complementar los hallazgos obtenidos durante la fase
cuantitativa, se detallaran las opiniones de los expertos en comercio electronico y del sector de

intermediarios del mueble con respecto a dichos resultados.
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3. Hallazgos cualitativos

En el presente inciso, se analizan las opiniones realizadas por diferentes expertos en
comercio electronico y del sector de la industria del mueble con respecto a los hallazgos
obtenidos en la fase cuantitativa. Ello, con el objetivo de adquirir una aproximacion mas integral
sobre el problema de investigacién y para establecer posibles lineamientos en cuanto a la
implementacion del canal digital en la empresa. Para ello se realizaron entrevistas
semiestructuradas a expertos en base a una guia de preguntas (ver Anexo H y Anexo I). En
primer lugar, se describe la perspectiva de los expertos acerca de los factores relacionados a la
aceptacion del comercio electronico en los clientes de la empresa Tasmisa identificados a través
del analisis cuantitativo. Y posteriormente, se desarrollan las sugerencias planteadas por los
expertos para la implementacion del comercio electronico en la empresa en funcion de la

aceptacion de sus clientes.
3.1. Factores de aceptacion del comercio electronico en los clientes de Tasmisa

Una vez obtenidos los hallazgos de la fase cuantitativa, se procedié a complementar ello
con la opinién de los expertos en ecommerce y en el sector. En primer lugar, una de las
principales relaciones encontradas a partir del analisis de las encuestas, radica en la influencia
de la percepcion del control que tienen los carpinteros sobre la facilidad de usar el comercio
electronico. Esta relacion, es identificada en diferentes estudios empiricos, segun Tavera y
Londofio el grado en que el individuo considera que cuenta con los recursos y capacidades
necesarias para usar la tecnologia influye significativamente en la percepcion de facilidad que
tengan sobre dicha tecnologia (2014). Para los expertos en comercio electronico, esto resulta
bastante acertado, puesto que a mayor capacidad y dominio sobre el tema del ecommerce, el
carpintero puede sentir que le resulta mas facil llevar a cabo sus compras. Karen Uriarte,
consultora en ecommerce de Instance Peru, sefiala que la facilidad percibida sobre la compra
online depende del nivel de acercamiento con la tecnologia que pueda tener el cliente

(comunicacion personal, 19 de enero del 2021).

En relacion a ello, Ana Retamozo, especialista en ecommerce, indica que el cliente
“tiene que saber como comprar, saber cuales son los pasos a seguir, porque finalmente si es algo
tan complicado, la gente simplemente se aburre y se va” (comunicacion personal, 20 de enero
del 2021). En un sector tan tradicional como este, brindarle al cliente una experiencia donde
sienta que domina y controla el proceso de compra resulta indispensable para que cada vez le
resulte mas facil realizar compras en linea, puesto que “los carpinteros primeramente no estan
tan habituados a navegar por internet, no son como los jévenes donde la intuicion les dice que

botdn apretar, en ellos es mas lento ese proceso. Entonces, entre mas claro este, mucho mejor”
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(Retamozo, comunicacion personal, 20 de enero del 2021). Asi, tenemos que tal como indica el
modelo analizado, el control percibido por el usuario permite que este perciba la compra digital

como mas o menos facil, dependiendo de sus capacidades, habilidades y recursos.

En lo que refiere a la relacion entre utilidad percibida y orientacion a la innovacion con
la seguridad, los expertos indican que si bien puede existir cierto impacto este no es muy
significativo. Para A. de la Cruz, la seguridad depende mas de una buena estrategia de
comunicacion y transformacion digital (comunicacion personal, 20 de enero del 2021). Con ello
concuerda, A. Retamozo, quién sefiala que “ese no es el foco para que la seguridad disminuya,
pero si es importante, habria otros factores que arreglar para que ese riesgo disminuya”

(comunicacion personal, 20 de enero del 2021).

Por otro lado, se aprecia que la influencia social y la facilidad de uso influyen sobre la
utilidad percibida, esto a partir de diferentes estudios empiricos realizados sobre el ecommerce.
Con referencia a ello, para este caso en particular, los expertos indican, por ejemplo, que
sobretodo en el caso de los carpinteros mas jovenes de entre 18 y 35 afios la familiaridad con la
tecnologia les permite percibir que este es un medio util de compra que les va a ayudar en su
desempefio” (De la Cruz, comunicacion personal, 20 de enero del 2021). Asimismo, la
influencia social tiene un impacto en la percepcidn de utilidad, puesto que se suelen escuchar e
interiorizar las valoraciones de los referentes; no obstante, es necesario que se sepa comunicar la
utilidad de la compra digital a través de diferentes canales, para que de esta forma el cliente la

tome en consideracion.

En el contexto del comercio electronico, la confianza es un factor primordial para el
éxito o fracaso de esta modalidad de venta. Asi, a través del analisis cuantitativo se aprecia que
la seguridad, influencia social, control percibido, orientacion a la innovacion, facilidad de uso y
utilidad percibida se relacionan con la confianza del carpintero en el ecommerce. En este punto,
los expertos concuerdan con lo hallado, aunque establecen que algunos factores como la
seguridad, la influencia social y el control percibido son mas importantes para establecer la
confianza. Para Alexander de la Cruz “si aplicamos todo eso la confianza es una consecuencia,
si aplicamos todo eso definitivamente la confianza va a crecer” (comunicacion personal, 20 de
enero del 2021). No obstante, algunos expertos indican que la relacion entre la facilidad de uso
y la confianza no es necesariamente significativa en el caso de los carpinteros, puesto que una
pagina puede tener una buena presentacion, puede ser intuitiva, pero si el cliente ya tuvo una
mala experiencia de compra va a tener resistencia a comprar por ahi (Retamozo, comunicacion

personal, 20 de enero del 2021).

127



En lo referente a la intencidén de uso del comercio electronico, a través de las encuestas
se encontr6 que la seguridad, la confianza, la orientacion a la innovacion, la influencia social, la
utilidad y el control percibido son factores que tienen un efecto directo sobre la intencion de
usar el ecommerce en los clientes carpinteros de Tasmisa. Con respecto a la influencia del factor
seguridad en la intencion de uso del comercio electronico, los expertos discrepan en cuanto a su
importancia relativa. Por un lado, algunos expertos consideran que ello si es un factor limitante,
puesto que persiste un temor a las estafas o fraudes al pagar con tarjetas de crédito por internet.
Segun K. Uriarte, “El Pert ha crecido mas o menos un 24% en comercio electronico en relacion
al afio anterior, pero solamente un 16% en uso de tarjetas porque atin hay mucha desconfianza
en la tarjeta de crédito” (comunicacion personal, 19 de enero de 2020). En ese sentido, A.
Retamozo concuerda, puesto que consideran que los carpinteros al no estar familiarizados con la
tecnologia pueden percibir riesgo en brindar su informacion financiera en una plataforma de

comercio electronico.

No obstante, Jeanete Avila, Project Manager de Dinet y ex jefe de linea ecommerce en
Sodimac, indica que este factor ya no limita tanto la intencion de uso, puesto que, si bien el
carpintero prefiere pagar en efectivo, la aparicion de nuevas modalidades de pago como agentes
bancarios, Pago Efectivo o Safety Pay, ofrecen alternativas de pago que no requieren que el
cliente coloque informacion delicada en una plataforma web. Con ello concuerda Caty Rivera,
jefe de Ventas de Tasmisa con mas de 7 afios en el rubro, quién sefiala que los clientes
carpinteros que compran a distancia, realizan sus depdsitos en agentes bancarios o a través de

transferencias bancarias, y hasta se les hace mas facil que ir a pagar a la tienda.

Por otra parte, la confianza percibida, entendida como el grado de certeza que puede
tener el cliente de que sus expectativas sobre el comportamiento de la contraparte, en este caso,
el proveedor, seran satisfechas (Gefen, 2000), es otro de los factores importantes para la
intencion de usar el internet. Seglin los expertos, ello es sumamente relevante, pues en el caso
del comercio electronico donde la venta se realiza a distancia, el carpintero por necesidad tiene
que confiar en que el proveedor le va a brindar lo que €l requirié exactamente. En ese sentido,
los expertos argumentan que para el cliente este es un factor determinante, “la confianza es
quien decide si le compro o no le compro porque todo puede estar bien, pero todavia no confio,
no en un 100%, entonces no le compro” (De la Cruz, comunicacion personal, 20 de enero del
2021). Ello se considera asi, debido a que este factor se ve influenciado por la mayor parte de

los otros factores.

Asimismo, tanto Susana Sernaqué como Caty Rivera, asesoras de ventas en Tasmisa

con mas de 7 afios en el sector, consideran que este es el factor mas relevante para la intencion
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de usar el comercio electronico en los clientes carpinteros, ya que el cliente carpintero busca
estar seguro de a qué empresa le esta confiando su dinero, su proyecto, y si esta cumplira con
brindarle los productos y servicios segun sus requerimientos a través de su plataforma online
(comunicacion personal, 20 de enero de 2021). Por su parte, la sefiora Janet Pardo,
administradora del local, considera que al ser una plataforma web de Tasmisa, los clientes
tendran confianza, puesto que ya hay un vinculo establecido con la empresa, se conoce la forma
de trabajo, y el tipo de atencidén que brinda (comunicacion personal, 21 de enero de 2021). De
esta forma, se destaca que el vinculo de confianza entre el cliente y la empresa sera crucial para

el éxito de la plataforma online.

En cuanto a la relevancia de la orientacion a la innovacion en la intencion de uso del
comercio electronico se indicd que “es directamente proporcional, si un carpintero esta mas
digitalizado obviamente va a querer probar una plataforma donde pueda cubrir sus necesidades
para la compra de su negocio, incluyendo obviamente el valor de la confianza” (Avila,
comunicacion personal, 21 de enero del 2021). Asimismo, K. Uriarte nos dice que “Si, va de la
mano la innovacion y la tecnologia, ya son propias personalidades, hay personas completamente
convencionales y tradicionales que no salen del esquema”. De esta forma, si existe determinado
impacto de este factor tanto en la intencion de comprar online como en la confianza sobre esta

compra en los carpinteros.

Otro factor relevante es la influencia social, también denominada norma subjetiva en el
campo teorico, para los especialistas en ecommerce, este factor influye en la intenciéon de uso
del comercio electronico. Para A. Retamozo “Si es bastante importante, el boca a boca con
clientes, que te digan: Oye yo compre, me llegd al toque, super confiable, te recomiendo 100%
esta pagina. Entonces si es bastante importante” (comunicacion personal, 20 de enero del 2020).
Segun J. Avila, los carpinteros suelen referenciarse con casos de éxito de otros carpinteros, en
ese sentido, si perciben que a algunos colegas les va bien comprando a través de internet pueden
decidirse a optar por este canal (comunicacion personal, 21 de enero del 2021). Al mismo
tiempo, la opinidon positiva del entorno cercano sobre la compra online o el sitio web de

determinada empresa, brinda mayor confianza lo que también incrementa la intenciéon de uso.

Por otro lado, la influencia de la utilidad percibida en la intencion de uso, fundamentada
a través del Modelo de Aceptacion de Davis (1989), tiene un impacto importante en los
maestros carpinteros. En este sentido, tanto especialistas del sector como consultores en
ecommerce, sefialan que es un factor fundamental debido a que al realizar los carpinteros una

compra con fines laborales, toman en mayor consideracion los beneficios que les representa una
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compra digital frente a la compra presencial, siendo el ahorro en tiempo y movilidad, un punto

clave. Asi, Alexander de la Cruz, especialista ecommerce de VITEX Pert indica:

La intencién viene por algiin beneficio, ti tienes la intencion de realizar algo porque te
da alglin beneficio, de tiempo de dinero, de logistica. Y ese beneficio si es que ti lo
puedes tangibilizar en la experiencia de compra, en el proceso de compra
definitivamente va a impactar de forma proporcional (comunicacion personal, 20 de

enero del 2021).

Desde este punto, especialistas en el sector como Janet Pardo, administradora de
Tasmisa con mas de 20 afios en el rubro, considera que la compra online a distancia resulta muy
util para los carpinteros, puesto que ellos trabajan desde distintas zonas de Lima, por lo que ir al
local a realizar la compra les genera ineficiencia en su desempefio (comunicacion personal, 21
de enero del 2021). Por su parte, S. Sernaqué indica que esto es importante por “lo util que le
puede ser en disminuir o minimizar tiempo y el cuidado sobre todo ahora con el tema del
distanciamiento” (comunicacion personal, 21 de enero del 2021). En este sentido, la importancia
de la utilidad percibida identificada a través del andlisis cuantitativo, es considerada valida

desde la perspectiva de otros actores.

Por su parte, se identifico que el factor control percibido, entendido como la percepcion
que tiene el individuo de que posee los recursos, habilidades y oportunidades necesarias para
realizar una compra online, era el factor con mayor efecto sobre la intencion de uso del
comercio electronico en el cliente de Tasmisa. En ese sentido, los expertos sefialan que es un
factor basico para que el carpintero se decida a comprar online, puesto que, al ser usuarios poco
digitalizados, necesita tener todas las herramientas posibles para sentir un dominio sobre su

compra. En este aspecto, J. Avila refiere que

Para este tipo de target si es primordial brindarle un soporte del inicio hasta el final,
hasta el post-venta. No dejarlo solo en este viaje al realizar la compra. Uno porque es un
canal nuevo para ellos y dos porque va directamente a su negocio (comunicacion

personal, 22 de enero del 2021).

Asimismo, los expertos indican que, si el carpintero percibe que dominan el proceso de
compra online, tanto porque conocen de tecnologia como porque cuentan con los instrumentos
necesarios para llevar a cabo una operacion por internet, terminaran la compra exitosamente y
optaran por hacerla de esta forma. K. Rivera comprueba esta opinion, puesto que son aquellos
clientes que dominan la parte electrénica quienes mas suelen comprar por WhatsApp, sin
necesitar de la compra presencial; mientras que aquellos que suelen ser mds mayores han
presentado problemas para comprar por dicho medio por lo que terminan acudiendo al local

130



(comunicacion personal, 21 de enero del 2021). Ante esta perspectiva, resulta imperativo que la
empresa pueda capacitar a su cliente en la compra online, para que poco a poco, este vaya
adaptandose y adquiriendo mayor habilidad, porque al final ello terminara por impactar en la

intencidn de uso.

A partir de lo mencionado, se muestra que los expertos consideran la mayor parte de los
factores identificados como validos para la aceptacion del comercio electronico en el cliente
carpintero; no obstante, existen ciertas discrepancias en cuanto a la relevancia del factor
seguridad percibida. Por otra parte, si bien a través de las encuestas se identificd el factor
confianza como un factor relevante, esto no fue el mas significativo para la intencion de uso.
Frente a ello, algunos expertos tanto del sector como de la industria discrepan, puesto que
consideran que en el ecommerce y sobre todo para el target de carpinteros que es poco
digitalizado, la confianza es cumple un rol determinante en la intencioén de usar el canal digital
como medio de compra. Asimismo, los expertos en el sector indican que al tratarse de los
clientes de Tasmisa, esta confianza en la plataforma se daria de manera mas facil, puesto que
existe un vinculo formado con la empresa. Por otro lado, se valida que el control percibido es un
factor determinante en la intencion de comprar online, por lo que ofrecer el soporte y recursos

necesarios al cliente para su compra sera clave para el éxito del canal ecommerce.
3.2. Implementacion del comercio electronico en Tasmisa

En el presente apartado se desarrollaran los hallazgos obtenidos tras realizar entrevistas
a expertos en comercio electronico, con el objetivo de establecer la viabilidad de la
implementacion del canal digital en la empresa Tasmisa en base a la aceptacion tecnoldgica de
sus clientes. De esta manera, los expertos ofrecen distintas recomendaciones en base a los

resultados obtenidos durante la fase cuantitativa.
3.2.1. Viabilidad del comercio electrénico en Tasmisa

En primer lugar, respecto a la viabilidad de la implementacion los expertos concuerdan
que la empresa puede y deberia incursionar en el comercio electronico a pesar de que puedan
existir ciertas barreras. En ese sentido, Solange Alvarado, experta en proyectos de ecommerce y
omnicanalidad indica que “es cierto que es bastante retador, que hay rubros que hoy en dia estan
mas desarrollados, pero creo que en la medida en que se vayan superando las barreras si se
podria dar” (comunicacion personal, 7 de diciembre, 2020). Mas alla de ello, los expertos
resaltan la necesidad de implementar el negocio en el contexto actual, sea cual sea el tipo de
negocio y el publico al que se dirige. Para Diego Reategui, jefe de ecommerce en Miniso Pert,

para él en un mundo que tiende cada vez mas a la transformacion digital, es indispensable que la
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empresa incursione en el comercio electronico y a pesar de las barreras encontradas existen

distintas opciones que permiten superarlas (comunicacion personal, 7 de diciembre, 2020).
Asi, Yuriko Huayana, consultora ecommerce de la empresa de VITEX Peru senala:

No desestimen la creacion de un canal digital en una empresa que supuestamente no
deberia vender online porque eso ya no es asi, todas las empresas pueden hoy por hoy
tener un canal digital e incrementar sus ventas entonces no desestimemos esa opcion
jamas por mas vallas que podamos encontrar como que el buyer persona o el
consumidor no es asiduo digital y demas porque hoy por hoy nos damos cuenta que esto

estd evolucionando (comunicacion personal, 5 de diciembre,2020).

Ello también es indicado por Jeanete Avila, Project Manager de Dinet. En base a su
experiencia toda empresa debe contar con un canal digital, puesto que siempre existird algin
porcentaje de su publico objetivo que requerira comprar por este medio. Asi también indica,
“seglin mi experiencia si abriria un Ecommerce, pero tendria que trabajar muy de la mano con el
target”. Entonces, este aspecto de digitalizar al target resulta un punto critico en la
implementacion y es una de las dificultades mas comunes que suelen enfrentar los negocios al
incorporar un canal online de ventas. Ante esta perspectiva, los expertos concuerdan en que lo
mas conveniente para la empresa Tasmisa radica en realizar un modelo omnicanal, que consiste
en la integracion de una plataforma digital, al mismo tiempo que se mantiene la venta presencial

y el asesoramiento del area de ventas.

Para Claudia Aponte, experta en ecommerce y desarrollo de productos digitales, lo méas
acertado en realizar un mix entre el servicio presencial y digital debido a la complejidad del
sector (comunicacidon personal, 26 de noviembre,2020). Con esta modalidad el cliente puede
decidir utilizar el canal de venta segun su conveniencia, por lo que se puede ofrecer un servicio
integral. Asimismo, se indica que esta modalidad ofrecerd la cercania necesaria entre el cliente y
la empresa, y de esta forma, se puede reducir los temores del carpintero y poco a poco
introducirlo al comercio electronico (Alvarado, comunicacion personal, 7 de diciembre, 2020).
De esta forma, balancear lo fisico y lo digital es la mejor opcion para empresas como Tasmisa

con un target poco digitalizado.

Asi, se concluye que la implementacion del comercio electronico en Tasmisa es posible,
no obstante, se deben considerar posibles dificultades que se puedan presentar durante el
proceso de incorporar esta opcion de venta. A continuacion, se procede a detallar algunas de las

posibles dificultades que podria enfrentar Tasmisa al implementar un canal digital de ventas.
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3.2.2. Dificultades en la implementacion del comercio electrénico

Con respecto a las dificultades que puede encontrar Tasmisa a lo largo del proceso de
implementacion considerando su modelo de negocio, y las percepciones que tienen sus clientes
sobre la modalidad de compra digital, los expertos hacen hincapié en el tema de la digitalizacion
del target. Como se pudo ver a través de los hallazgos de las encuestas, la intencion de uso el
comercio electronico en los carpinteros es moderada, puesto que se caracterizan por el poco uso
de tecnologia en sus transacciones comerciales. Jeanete Avila indica que, “en este caso de
carpinteria que obviamente es un reto por el tema de que el target no esta digitalizado”
(comunicacion personal, 29 de noviembre, 2020). Esto coincide con lo expresado por Yuriko
Huayana, que menciona el riesgo de la falta de evangelizacion o digitalizacion del publico
objetivo (comunicacién personal, 5 de diciembre,2020). No obstante, este problema puede
solucionarse haciendo uso de las estrategias pertinentes. Segun Diego Reategui, inicialmente la
adaptacion a esta modalidad de compra que implica el uso de tecnologia puede resultar
abrumadora para los clientes, pero todo forma parte de un proceso de aprendizaje y utilizando
las herramientas adecuadas esto puede ser sobrellevado (comunicaciéon personal, 7 de

diciembre, 2020).

Por otra parte, los expertos indican que la ausencia de tangibilidad en una venta
ecommerce puede generar dudas en el target de los carpinteros. Para Claudia Aponte, existe una
preferencia en el segmento de carpinteros por las relaciones personales en el proceso de compra
y venta, asi como a su necesidad de tangibilizar los productos y servicios (comunicacion
personal, 26 de noviembre,2020). Asimismo, Solange Alvarado indica que las caracteristicas o
atributos de los productos pueden no ser los requeridos o puede existir dificultad para
seleccionarlos a través de la plataforma (comunicacién personal, 7 de diciembre, 2020). No
obstante, ello puede solucionarse con una plataforma que cuente con todas las herramientas que

necesiten los clientes.

Por el lado de la plataforma, también pueden surgir complicaciones si no sin consideran
los atributos necesarios para que las operaciones se realicen de manera Optima en el canal

digital. Ana Retamozo, experta en ecommerce expresa que:

En la parte técnica la dificultad estd que la pagina web, soporte el trafico que va a tener
el sitio web entonces nos debemos enfocar en tener una pagina web muy bien disefiada
para brindar una experiencia de usuario excelente, es importante que hagan estudios de

UX. (comunicacion personal, 6 de diciembre, 2020)

Otro punto importante que se pudo resaltar durante la entrevista es el riesgo de
implementar estrategias ineficientes que no consideren aspectos clave de las necesidades de los
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clientes. En ese sentido, “al no poder emplear todas las estrategias ideales para los nuevos
consumidores o los consumidores ya actuales del canal B2B, pierda ventas porque no se
adecue...si no se ejecutan correctamente caeria en una desaceleracion de las ventas como tal”
(Huayana, comunicacion personal, 5 de diciembre,2020). Por ello, resulta imperativo conocer
las estrategias adecuadas para que Tasmisa adopte el comercio electronico considerando las

necesidades y percepciones de sus clientes.
3.2.3. Posibles estrategias de accion

Los expertos en comercio electronico brindaron un conjunto de estrategias para que
Tasmisa tenga éxito al integrar el comercio electronico en su modelo de negocio. El primer
punto que resaltan, es el cambio de mentalidad al interior de la empresa. Segun Y. Huayana, “el
primer punto es el cambio de mentalidad desde la cabeza gerencial, desde el duefio, no
desestimar cualquier tipo de accion o requerimiento que se pueda utilizar o necesitar para poder
incrementar la curva” (comunicacion personal, 5 de diciembre,2020). Este cambio de
mentalidad debe realizarse en toda la organizacion, puesto que como indica S. Alvarado “si ti
quieres dar ese paso tienes que empezar en lo basico, en la cultura, la parte organizacional y
levantar tus procesos para ver tus brechas y sobre eso avanzar” (comunicacion personal, 7 de

diciembre, 2020).

Por otra parte, los expertos sefialan la importancia de realizar un levantamiento de
procesos y reconocer las brechas existentes en la organizacidén con respecto a la transformacion
digital. Asimismo, es importante establecer los procesos adecuados para realizar la venta online,
y en este caso, la logistica cumple un rol clave, puesto que el ecommerce requiere un sistema de
despacho rapido y flexible. Segin J. Avila, cada empresa tiene procesos tinicos que deben ser
adaptados a la nueva modalidad de venta digital, y distinguir entre los que son netamente
ecommerce de los procesos regulares, siendo la logistica inversa uno de los procesos que debe

ser definido con claridad (comunicacién personal, 29 de noviembre, 2020).

Otro aspecto a considerar seglin los expertos, son los recursos humanos necesarios para
implementar la plataforma y controlar las operaciones. En primer lugar, al ser una empresa sin
mayor conocimiento en dicho mercado, se recomienda la contratacion de soporte externo para la
implementacion; no obstante, es necesario también tener minimo una persona que se encargue
que pueda manejar los procesos referentes al ecommerce. Segiin S. Alvarado, se debe contar
con una persona que conozca sobre comercio electronico para orientar el proceso (comunicacion
personal, 7 de diciembre, 2020). Para C. Aponte, una vez consolidado el canal online se tiene

que contar con un equipo que se encargue de la plataforma, que monitoree los procesos de la
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venta digital y otros aspectos como el SEO, la publicidad, etc. (comunicacién personal, 26 de

noviembre,2020).

Adicionalmente, S. Alvarado indica que “tienes que hacer tu lista de requerimientos
para seleccionar tu plataforma en base al modelo de negocio que tienes, en base a un
benchmarking con el mercado... y en base al publico objetivo que tienes. Y también en base a la
capacidad de escalamiento que vas a tener” (comunicacion personal, 7 de diciembre, 2020). En
ese sentido, para C. Aponte resulta primordial distinguir entre los productos que se venderan
online, puesto que los productos mas estandares no requeriran mayor asesoria, mientras que los
servicios pueden resultar de mayor complejidad y requerir un trato distintivo (comunicacion

personal, 26 de noviembre, 2020).

Posteriormente, se enfatiza en las recomendaciones sobre la plataforma virtual. Para C.
Aponte, es necesario definir la plataforma que se utilizara en la empresa, de preferencia disefiar
la pagina o utilizar paginas preestablecidas como Prestashop o Shopify (comunicacion personal,
26 de noviembre,2020). Por su parte, D. Reategui indica la necesidad de “un ecommerce
ajustado o a medida de su bolsillo como Shopify, donde van a pagar 29 ddlares mensuales mas
la comision y transacciones del método de pago, considerando que el negocio recién esta
comenzando a incursionar en el mundo digital” (comunicacién personal, 7 de diciembre, 2020).
Asimismo, se debe tener una plataforma que cumpla los requisitos minimos indispensables,
“tienes que ver qué tan robusta la necesitas, cuanto trafico aspiras, cudnta venta vas hacer alli,
tienes que ver qué funcionalidades va a tener” (Alvarado, comunicacion personal, 7 de
diciembre, 2020). J. Avila agrega que es necesario evaluar la plataforma que mas se ajuste a los
sistemas internos de la organizacion (comunicacion personal, 29 de noviembre, 2020). Para Ana
Retamozo, seria bueno “poner contactos visibles o un Bot que pueda responder preguntas que
hace el cliente, es decir en este tipo de negocio prima la venta asesorada, es decir una persona
digital que atienda los requerimientos” (comunicacion personal, 6 de diciembre, 2020). Asi, la

plataforma deberia cumplir con los requerimientos técnicos y estratégicos de la organizacion.

En lo referente al tema de la seguridad en comercio electrénico, pues como se pudo
apreciar a través de los resultados de la empresa existe una alta percepcion de que el medio
digital no es seguro, sobre todo en lo referente a la proteccion de la seguridad financiera. En este
punto, los expertos coinciden en el hecho de que este problema hoy en dia es mas facil de
superar, puesto que se cuenta con diferentes modalidades de pago que protegen del fraude y/o
robo electronico. En ese sentido, la recomendacidon general es incorporar una pasarela de pagos
a la plataforma web, segun los expertos, para un target poco digitalizado como el de los

carpinteros, es necesario ofrecer todos los métodos de pago posibles: pago contra entrega,
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transferencia bancaria, yape, plim, tarjetas de crédito. En este sentido, Y. Huayana, quien indica
que la plataforma debe tener una pasarela de pago con la mayor cantidad de medios de pago
posibles, tanto online como offline (comunicacion personal, 5 de diciembre,2020). Estas
pasarelas de pago integran diferentes formas de pago como transferencias bancarias, codigo zip,
tarjeta de crédito, etc., por lo que el cliente puede elegir la forma de pago que les es mas
conveniente. Asimismo, se sugieren modalidades como pago contra entrega, lineas de crédito.

entre otras, que pueden generar mayor seguridad en el cliente.

Asimismo, también se indican practicas que fortalecen la cercania y confianza del
cliente, al mismo tiempo que aumentan su percepcion de seguridad. Al menos cuatro expertos
coinciden en la importancia del WhatsApp o WhatsApp business, para informar al cliente sobre
su orden de pedido y disminuir su incertidumbre sobre la compra digital, ello es particularmente
factible en el caso de las pequefias empresas, puesto que tienen menor cantidad de clientes.
Asimismo, indican que otra manera de reforzar la confianza y al mismo tiempo aumentar el
reconocimiento de la empresa, es la exposicion de la empresa en diferentes medios digitales
como redes sociales o paginas web. De esta forma, también podria generarse un mayor valor de
marca, que permita que tanto el cliente como su entorno consideren a la empresa como un

proveedor confiable.

Por ultimo, para brindarle al carpintero una mayor percepcion de facilidad y control,
siendo este ultimo el factor que mas influye en su intencion de compra online es importante que
el carpintero tenga soporte por parte del area de ventas de la empresa. En ese sentido, Y.
Huayana sugiere que se “tenga un equipo de call center, un equipo de call center que guie en el
proceso cuando el comprador esté ejecutando la compra y no sepa, porque va a pasar que el
comprador se va a perder en algun proceso, no va a saber donde dar clic” (comunicacion
personal, 5 de diciembre,2020). Esto también refuerza la confianza y seguridad del cliente,
puesto que se reduce cualquier tipo de riesgo, al mismo tiempo que permite la digitalizacion del
cliente. M. Chacaliaza y C. Aponte, sefialan que esto puede ser acompafiado con capacitaciones,
lo que ademas agregaria valor al cliente. Aponte también indica que” podria haber preguntas
frecuentes para justamente solucionar estos problemas, videitos, siempre ayudas por cosas mas

faciles que sean” (comunicacion personal, 26 de noviembre, 2020).

De esta forma, a través de lo expresado por los expertos, se aprecia que Tasmisa puede
implementar el comercio electronico, pero debe seguir ciertas estrategias pertinentes que
permitan aumentar la aceptacion de sus clientes hacia el canal digital. A partir de estos

hallazgos, en el siguiente capitulo se procede a establecer los lineamientos generales que deberia
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seguir Tasmisa en su proceso de implementacion del comercio electronico y la inversion

requerida para un proyecto de esa envergadura.
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CAPITULO 7: LINEAMIENTOS GENERALES

En la presente seccion, se detallan las principales recomendaciones para la adecuada
implementacion del comercio electronico en la empresa Tasmisa, considerando los hallazgos
obtenidos sobre los factores de aceptacion de sus clientes carpinteros, la opinion de expertos en
ecommerce y las herramientas descritas en el marco tedrico. Adicionalmente, se presenta un
pequefio analisis de viabilidad econdmica para evaluar si la inversion de la implementacion del

canal digital representa un riesgo para la organizacion.
1. Lineamientos generales de implementacion

La implementacion del comercio electronico en una organizacion puede ser una
excelente oportunidad para generar ventajas competitivas, puesto que permite un mayor alcance
del mercado, reduccion de costos, facilidad y rapidez en la atencidon al cliente, entre otras
oportunidades de mejora en la organizacion. No obstante, la integracion de un canal digital de
ventas en una empresa puede resultar todo un desafio, por lo que deben considerarse diferentes
aristas como la naturaleza del negocio, el publico objetivo al que se dirige, y la capacidad
organizacional de la empresa. En el caso de la empresa Tasmisa, la incursion en el comercio
electrénico implica cierto nivel de complejidad debido a que esta organizaciéon opera en un
mercado especializado como el de la comercializacion de bienes y servicios para la fabricacion
de muebles, y cuyos principales clientes son los maestros carpinteros que, si bien tienen cada
vez mayor aceptacion hacia el uso de la tecnologia y las compras digitales, todavia presentan

cierta resistencia al comercio electronico.

Debido a ello, se realizd una encuesta a los clientes de Tasmisa para identificar qué
factores influyen en su aceptacion del comercio electronico. A partir de estos hallazgos se optd
por realizar diversas entrevistas a expertos en implementacion y manejo de ecommerce. En base
a los resultados obtenidos en estas entrevistas se plantean lineamientos y recomendaciones para
que la empresa Tasmisa pueda realizar una exitosa implementacion del comercio electrénico en
su modelo de negocio, acorde a la naturaleza de sus operaciones, pero sobretodo alineada a las

necesidades y a la aceptacion tecnologica de sus clientes.

En primer lugar, se recomienda que la empresa implemente un canal digital de ventas
bajo un enfoque omnicanal. Ello quiere decir que, si bien la empresa puede tener un canal de
ventas online, este tiene que ser complemento del canal de ventas tradicional. Existe esta
necesidad debido a que los clientes de la empresa requieren servicios de cortes y acabados para
sus proyectos, por lo que en algunos casos pueden requerir una asesoria especial del area de

ventas. Asimismo, es importante resaltar que no se puede forzar al cliente a realizar las
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transacciones comerciales por internet, por lo que la omnicanalidad del servicio permitira que el
cliente pueda elegir el canal de compra mas adecuado segun las circunstancias en las que se
encuentre. Asi, en algunas ocasiones el cliente podra preferir una compra por el canal de ventas
online por la distancia o el tiempo, mientras que en otras donde la complejidad de la compra lo
requiera se decidird por una compra presencial. En este sentido, el modelo de omnicanal
proporcionara al cliente mayores opciones de compra que favorezcan el vinculo entre estos y la

organizacion.

El acompafiamiento del equipo de ventas a los clientes a lo largo del proceso de
implementacion del canal digital resulta fundamental para el éxito de esta modalidad de venta,
puesto que reforzard la confianza del cliente en la empresa y permitird que este poco a poco
logre adaptarse a la compra digital y aumente su disposicion a comprar por internet. Por ello, se
recomienda que la empresa incorpore un call center o la plataforma de WhatsApp Business en el
negocio para facilitar la compra digital a aquellos clientes que presentan dificultad para
realizarla o que sientan cierto temor y desconfianza en un entorno virtual. De esta forma, las
asesoras de ventas podran orientar a los clientes en la realizacion de sus pedidos por la
plataforma, y al mismo tiempo reforzar las percepciones de cercania y confianza en el canal
digital; lo que finalmente permitird que los clientes se adapten a esta modalidad e incluso

cambien sus preferencias de compra.

Asimismo, para contrarrestar las variables de edad, control percibido y facilidad de uso
de los canales digitales se recomienda segmentar adecuadamente a los clientes de la empresa y
poder ofrecer capacitaciones de acuerdo a la complejidad del sistema implementado y poder
educar a los clientes en base a las formas y detalles de la plataforma online; sin embargo, resulta
relevante mencionar que todo ello dependerd de las funciones, aceptacion y beneficios

percibidos de este canal online.

Por otro lado, como se mencioné en lineas anteriores, dos aspectos fundamentales en el
comercio electronico son la seguridad y la confianza percibida del cliente. Respecto a estos
factores de determind que a pesar de los avances de la tecnologia, para brindar diferentes
métodos de seguridad y confianza al consumidor, no se ha logrado disminuir significativa los
niveles de desconfianza y percepciones de inseguridad en el medio digital, en este sentido el
temor a comprar por internet puede resultar una limitante para el éxito de comercio electronico
en una organizacion, mas ain en Tasmisa, una empresa cuyos clientes son tradicionales como
los maestros carpinteros quienes tienen la percepcidon de inseguridad persistente sobretodo en
temas que conciernen a su informacion financiera o personal, puesto que los clientes todavia

consideran que pagar con tarjeta por internet puede representar un riesgo e inclusive se sienten
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preocupados por la proteccion de su privacidad en un entorno digital. Es por ello que, en primer
lugar, se recomienda que Tasmisa implemente una pasarela de pagos en su plataforma digital
que integre diferentes modalidades de pago, estos métodos de pago deben ser pensados en el
tipo de cliente de la empresa y debe incluir opciones como PagoEfectivo, Yape, transferencias
bancarias, entre otras, para reducir de esta forma el temor a fraudes o estafas por insertar los

datos de su tarjeta en una plataforma virtual.

Ademas, es necesario que la empresa cuente con todas las certificaciones de seguridad
requeridas en un canal de ventas digital, para asegurar la seguridad de la compra de sus clientes,
por ello es importante que se trabaje en una pagina web que soporte la integridad de la empresa
y que brinde ademas la seguridad de que se trata de realizar negociaciones con una organizacion
que brindara respuestas adecuadas por cada transaccion como mensajes de verificacion, correos
de confirmacién y estado del proceso de compra. Otra estrategia para fortalecer la confianza de
los clientes, especialmente en lo que concierne a los clientes nuevos, es la exposicion de la
empresa en redes sociales. Se recomienda que la empresa realice publicidad digital para reforzar
su presencia en el medio digital, ello posibilitara que los nuevos clientes conozcan mas sobre las

operaciones de la empresa y su experiencia en el sector.

Asi también, se recomienda la entrega de catdlogos y muestras a los clientes, ello
brindara a los clientes las herramientas necesarias para realizar una compra sin tener que acudir
al local a ver los productos por si mismo. Debido al distanciamiento que implica la compra
digital, muchos carpinteros pueden preferir la compra presencial para ver los productos que
desean comprar, sobre todo en el caso de tableros donde los colores y texturas pueden variar. No
obstante, la entrega de catdlogos y muestras evitaria que el cliente tenga que ir al local a conocer

los productos o testearlos.

Por otra parte, un punto fundamental para la implementacion del comercio electronico
radica en la creacion de la plataforma virtual que se utilizara para vender. En este caso, se
recomienda que Tasmisa realice un benchmarking con el mercado y una evaluacion del publico
objetivo y la capacidad de escalamiento de la pagina, antes de seleccionar y/o disefiar su
plataforma. Ademas, se sugiere que la empresa elija una plataforma que se adapte al sistema que
utiliza la empresa actualmente, para no generar contradicciones entre los procesos fisicos y
virtuales. Ademas, la pagina debe ser intuitiva para el cliente, e incluir todos los formatos que
utilizaria el cliente de manera presencial, pero en formato virtual. Es importante también que se
coloque el contacto de las asesoras de venta, una seccion de preguntas frecuentes y/o un chatbot

en caso el cliente necesite orientacion para su compra virtual.
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Otro aspecto esencial en el comercio electronico refiere a los procesos, puesto que este
presenta procesos particulares que no se realizan de la misma forma en la atencion presencial.
Debido a ello, es indispensable que la empresa defina claramente los procesos de la venta digital
y se separen de los de la venta presencial. Se sugiere que Tasmisa realice un mapeo y
levantamiento de todos los procesos que requerira la venta digital, siendo la logistica de vital
importancia ya que en el comercio electronico el despacho y entrega del pedido se deben hacer
con rapidez y calidad para satisfacer las necesidades del cliente. Ademas, se debe definir el
proceso de logistica inversa para la venta digital ante reclamos que se puedan generar. Por otro
lado, se recomienda que la empresa informe a los clientes a través de notificaciones, llamadas, o
correos electronicos, la situacion de sus pedidos para que estos puedan realizar el debido

seguimiento, con ello también se generara mayor confianza y seguridad.

Finalmente, es imprescindible tener en cuenta la gestion de recursos humanos en este
proceso de implementacién del canal digital. En primer lugar, es importante establecer un
cambio de mentalidad en la cultura de la organizacion, donde desde el duefio hasta el resto del
personal interioricen la necesidad de implementar el canal digital. En segundo lugar, se
recomienda una evaluacion del personal para conocer las brechas de competencias que se
puedan tener en la organizacion en relacion a la digitalizacion, y poder establecer los
requerimientos en cuanto a talento humano para la implementacion del canal digital. Asimismo,
si bien la necesidad de la creacion de un area de comercio electronico dependera de la capacidad
de escalamiento del canal digital a futuro, en un inicio es fundamental contar con al menos una
persona especialista en comercio electronico, y a medida que aumenten las ventas a través del

medio digital, serd necesario crear un pequeiio equipo dedicado a los procesos del ecommerce.
2. Analisis de viabilidad economica

A partir de los principales lineamientos recomendados, se analiza la viabilidad
econdomica de la implementacién del comercio electrénico en la empresa Tasmisa. En primer
lugar, a través de la revision de tarifas y cotizaciones de empresas proveedoras de servicios
relacionados al comercio electronico como Godaddy (2021), Samishop (2021), Mercado Pago
(2021), y Agencia 360° de Marketing Digital (2021) (ver Anexo V), se obtuvieron los siguientes
costos (ver Tabla 31):
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Tabla 31: Costos anuales de implementacion del comercio electrénico

Plataforma (costo unico inicial) 3,614
Dominio 62.99
Personal encargado del ecommerce 12,000
Publicidad Digital 8,160
Costo mantenimiento plataforma fijo (Hosting y certificado SSL) 1,188
Costo mantenimiento plataforma variable 5,982
Pasarela de pagos 23,868
Inversion total 54,874

Considerando las ventas (S/ 11,963,472) y la utilidad operativa (S/ 131,538) reportada
en los estados financieros de la empresa (Tasmisa, 2020), se aprecia que la inversion inicial para
la implementacion del comercio electronico representa un 0.5% de las ventas realizadas
anualmente, y un 42% de la utilidad operativa (ver Anexo W), por lo que los costos son

minimos y pueden ser cubiertos por la organizacion sin necesidad de financiamiento externo.

Por otro lado, el punto de equilibrio (ver Anexo W) necesario para cubrir todos los
costos de la empresa incluyendo los costos de la plataforma ecommerce, sin generacion de
pérdida ni ganancia, es de 11,631,434 soles anuales (ver Tabla 32); por lo que atn si se
mantuvieran las ventas actuales de la empresa y se implementara la plataforma, no se incurriria

en pérdida, puesto que las ventas actuales se encuentran por encima del punto de equilibrio.

Tabla 32: Punto de equilibrio de ventas

Costos Fijos 2,685,558
Costos Variables 9,201,250
Ventas 11,963,472
Punto de equilibrio (S/.) 11,631,434

Por ultimo, para mantener el margen operativo actual de la empresa, considerando los
costos de la plataforma seria necesario incrementar las ventas en un 2.06% (ver Tabla 33).
Considerando que el ticket promedio es de 500 soles por pedido (Pardo, comunicacion personal,
20 de enero del 2021), se requeriria realizar aproximadamente 494 pedidos adicionales en el afio
para lograr el mismo margen, que es algo totalmente plausible, puesto que la empresa realiza

alrededor de 24,000 pedidos anualmente (ver Anexo W).
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Tabla 33: Cuadro comparativo

Ventas 11,963,472 12,210,278
Costo de Ventas 9,171,400 9,360,605
Utilidad Bruta 2,792,072 2,849,673
Gastos de Ventas 1,231,479 1,231,479
Gastos Administrativos 1,429,055 1,429,055
Gastos Ecommerce - 54,874
Utilidad Operativa 131,538 134,265
Margen Operativo 1.10% 1.10%

A partir de todo lo mencionado, observamos que la implementaciéon del comercio
electronico en Tasmisa es una inversion relativamente pequefia y no representa mayor riesgo
para la empresa dado el nivel de ventas que mantiene. Asimismo, en base a lo mencionado en
entrevistas previas por los expertos en ecommerce y a los gerentes de Tasmisa, se espera que la
venta digital permita incrementar las ventas totales de la empresa, por lo que pueden generarse

mayores beneficios para la organizacion.
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CONCLUSIONES

Tras la revision bibliografica y el analisis de los hallazgos obtenidos durante el trabajo
de campo se pudo establecer conclusiones respecto a los objetivos de la presente investigacion.
En primer lugar, el objetivo general de la investigacion consiste en identificar los factores de
aceptacion del comercio electronico mas relevantes en los clientes para la adecuada
implementacion de este canal en la empresa Tasmisa, por lo que se propuso como hipdtesis
general que los factores mas relevantes eran la confianza, la actitud hacia el ecommerce, la
influencia social y el control percibido. En ese sentido, a partir del analisis cuantitativo
realizado, se aprecia que los todos los factores considerados en el modelo, exceptuando el factor
actitud hacia el uso, influyen en la aceptacion del comercio electronico por parte de los clientes
de la empresa, por lo que deben ser evaluados a mayor profundidad para establecer las
estrategias comerciales pertinentes. Asimismo, es importante resaltar que, el control percibido,
la influencia social, y la utilidad percibida son los que tienen mayor efecto sobre la intencidon de
uso del comercio electronico en los clientes de Tasmisa. Para complementar, los expertos tanto
de ecommerce como del sector del mueble agregan que la percepcion de confianza en el cliente
carpintero es un factor clave para su aceptacion del canal digital. En conclusion, se rechaza la
hipotesis general, y se destaca que los factores que influyen mas en la intencion de los clientes
de Tasmisa de usar el comercio electronico son el control percibido, la influencia social, la
utilidad percibida, y la confianza percibida; por lo que son aquellos factores los que resultaran
claves para que la empresa realice una propuesta de comercio electronico adecuada para su

publico objetivo.

Por otro lado, con respecto al primer objetivo especifico referido a la evaluacion de los
enfoques conceptuales que permitan evaluar la aceptacion tecnologica del comercio electronico
en los clientes de Tasmisa, si bien no se encontré un modelo que encaje con exactitud al
contexto del sujeto de estudio, se decidi6 utilizar el Modelo planteado por Tavera y Londofio
(2014), debido a que integra los factores de dos modelos validados ampliamente para el estudio
del presente fendomeno de investigacion, estos son el Modelo de Aceptacion Tecnologica (TAM)
de Davis y la Teoria del Comportamiento Planificado (TPB) de Ajzen. El modelo incorpora
factores clave como confianza percibida, seguridad percibida, y orientacion a la innovacion, que
son analizados en diferentes estudios sobre la aceptacion del comercio electronico. Estos
factores fueron validados por expertos en comercio electronico, puesto que consideran que son
variables pertinentes para analizar la aceptacion del ecommerce en los clientes. Por otro lado, a
partir de los hallazgos cuantitativos, se resalta que todos los factores considerados por el

modelo, exceptuando la variable actitud, tienen un efecto directo y/o indirecto sobre la intencion
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de uso del comercio electronico en los clientes de Tasmisa. Por ello, se concluye que el enfoque
conceptual utilizado para la investigacion es pertinente y brinda una buena aproximacion al

fenomeno de estudio.

En lo referente al objetivo contextual de la investigacion basado en describir las
principales caracteristicas del comercio electronico en el mercado actual de Latinoamérica y del
Perti, asi como el de la industria del mueble, se pudo apreciar el crecimiento del comercio
electronico tanto en los paises latinoamericanos como en el Pert, no solo en mercados B2C,
destinados al consumidor, sino también en sectores del B2B. Por el lado de la industria del
mueble, y especificamente del sector de intermediarios, se observa la poca tecnificacion y
digitalizacion del sector, lo que dificulta el desarrollo de este mercado tan nicho. Asi, se
concluye que, si bien el mercado del comercio electronico se encuentra en crecimiento y resulta
atractivo para las empresas implementar sus plataformas de ventas electronicas, debido a la
industria poco tecnoldgica en la que opera Tasmisa y la poca digitalizacion de los clientes
carpinteros, la implementacion del comercio electronico puede resultar retadora y requerird de

estrategias novedosas para su €xito.

Con respecto al tercer objetivo especifico que consistid en analizar los factores que se
relacionan con la aceptacion tecnoldgica del comercio electronico en los clientes de Tasmisa, se
obtuvieron las siguientes conclusiones. En primer lugar, se concluye que la actitud hacia el uso
del comercio electronico no es un factor relevante para evaluar la intencion de comprar por
internet de los clientes de Tasmisa. En ese sentido, la actitud no es un factor necesario a
considerar en este contexto, puesto que puede ser inferido a través de las percepciones de
utilidad y facilidad. Ello, calza con lo encontrado en el marco tedrico utilizado, puesto que
existen modelos que descartan el uso la variable actitud para analizar la aceptacion del comercio

electronico desde la perspectiva de los clientes.

En segundo lugar, se concluye que facilidad de uso se encuentra relacionada a la
utilidad del comercio electronico, y tiene un efecto directo sobre su percepcion. Asi, se aprecia
que la mayor parte de los clientes de Tasmisa perciben que la compra por internet es facil de
realizar, y al mismo tiempo la mayoria también indica que les resulta util comprar a través de
esta modalidad porque les brinda beneficios en tiempo y costos. Esto es reforzado con el
analisis de ecuaciones estructurales que muestra que existe una relacion entre la variable
facilidad de uso percibida y utilidad percibida, es decir que, en cuanto los clientes consideren
que el uso de la plataforma ecommerce de la empresa es facil de usar, también consideraran que

es mas util para su compra.
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Asimismo, se puede concluir que la utilidad percibida por los clientes en la compra
online es determinante para la intencion y aceptacion de este canal de ventas. En primer lugar,
puesto que, analisis de ecuaciones estructurales muestra que el factor de utilidad percibida tiene
una influencia directa y significativa en la variable dependiente de intencion de uso.
Adicionalmente, los expertos indicaron que para los clientes carpinteros los beneficios y utilidad
que la compra online pueda ofrecer es de vital importancia, puesto que los clientes pueden

ahorrar tiempo y reducir costos en movilidad al optar por este canal.

Por otro lado, se concluye que la influencia social tiene un efecto tanto sobre la
percepcion de utilidad del cliente como sobre su intencion a usar el comercio electronico por lo
que es un factor a considerar para una adecuada implementacion del comercio electronico en
Tasmisa. Se aprecia que a medida que la opinion del entorno sobre el comercio electronico sea
mas favorable, mayor sera la percepcion de utilidad y la intencion de uso del canal digital. Por
su parte, los expertos indicaron que al ser la industria del mueble un sector especializado, los
carpinteros tienden a considerar las opiniones y recomendaciones de sus colegas del rubro en
sus decisiones de compra, especialmente si observan que determinado comportamiento de

compra genera beneficios en el desempefio del colega.

En lo referente al control percibido se concluye que es el factor mds importante para
lograr la aceptacion del canal de ventas online por parte de los clientes de Tasmisa, debido a la
poca digitalizacion del publico objetivo, y que dicha variable también tiene un impacto positivo
sobre la percepcion de la facilidad de uso en el cliente. En ese sentido, aquellos clientes que
tienen perciben mayor control sobre la compra por internet, tendran mayor intencion de comprar
por internet y se les hard mas sencilla la interaccion. No obstante, la mayor parte de los clientes
indicaron que perciben un control moderado sobre la compra online, por lo que los expertos
sefialaron que la empresa debe brindarles los clientes los recursos necesarios para realizar la
compra por la plataforma online. De esta forma, se incrementara el control percibido, lo que al

mismo tiempo tendra un impacto favorable en la aceptacion del canal digital.

Con respecto a la seguridad percibida se concluye que esta se encuentra relacionada
tanto con la intencién de uso como con las percepciones de utilidad y confianza, y tomando en
cuenta que existe una alta percepcion de inseguridad en los clientes, es necesario considerar los
mecanismos pertinentes para reforzarla. Por un lado, los clientes, en particular lo de edad mas
avanzada, perciben que la compra por internet no es muy segura, sobretodo en lo referente al
medio de pago, uso de tarjetas y posibles fraudes. Ello resulta particularmente problematico,
puesto que se hall6 que, a mayor percepcion de seguridad, mayor sera la confianza, y a su vez

ello impulsara una mayor intencion de uso. Ademas, se encuentra que si el cliente considera util
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la compra por internet ello le brindard una mayor sensacion de confianza, puesto que la
percepcion de utilidad considera atributos que garanticen la seguridad en el servicio. Por su
parte, los expertos indicaron que la percepcion de seguridad es una variable importante en lo
que concierne al comercio electronico, puesto que refuerza la confianza del cliente en realizar

una compra a distancia.

En cuanto a la confianza percibida, se concluye que esta presenta una notable influencia
sobre la intencion de usar el comercio electronico, debido a que la relacion entre empresa y
clientes sera alterada en un entorno digital. Por lo general el nivel de confianza de los clientes es
medio, puesto que, si bien sienten cierta inseguridad sobre la compra digital, la empresa
Tasmisa lleva afios en el mercado por lo que es considerada un proveedor confiable. Y en ese
sentido, resulta favorable puesto que los expertos sefialan que en el comercio electronico
generar un vinculo de confianza es clave para que el consumidor decida a realizar su compra
online, sobretodo considerando que los pedidos realizados en Tasmisa implican un nivel de

complejidad e inversion importantes.

Por ultimo, se concluye que la orientacion a la innovaciéon influye directa y
significativamente sobre la intencion de usar el comercio electronico en los clientes de Tasmisa,
y ello muchas veces depende de la edad y personalidad del cliente. Si bien se aprecia que la
orientacion a la innovacion de los clientes carpinteros de Tasmisa es media, justamente son las
personas con mayor apertura a lo nuevo, quienes presentan mayor grado de intencion de
compra. Adicionalmente, los expertos indican que las personas que tengan una mayor
disposicion a probar nuevas experiencias y muestren menos temor a ciertos cambios, también

son quienes adoptan con mayor rapidez las tecnologias en sus labores cotidianas.

En conclusion, se aprecia que tanto los factores del TPB, la influencia social y/o norma
subjetiva, y el control percibido; asi como los factores de utilidad percibida y facilidad del
TAM, y los factores de confianza, seguridad y orientacion a la innovacion se encuentran

relacionados con la aceptacion del ecommerce por parte de los clientes de la empresa Tasmisa.

Finalmente, en lo referente al objetivo propositivo de la investigacion que busca
proponer recomendaciones para adaptar la oferta de comercio electronico de la empresa al
cliente en base a los factores que influyen en su aceptacion a esta modalidad de compra, se
concluye que es necesaria la implementacion de un canal de ventas digital que incorpore el uso
de diferentes métodos de pago y acreditaciones de seguridad; asi como, el uso de redes sociales
y el monitoreo del area de ventas. Si bien los clientes de Tasmisa consideran que la compra por
internet es util y no representa mayor dificultad, también perciben cierta falta de control,

desconfianza e inseguridad en un entorno al medio digital. Y siendo el control, la confianza, y la
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seguridad, factores que tienen un efecto directo sobre la intencién de uso del comercio
electronico es necesario implementar estrategias para mejorar estas percepciones. Ante ello, los
expertos recomiendan el uso de herramientas como pasarelas de pago, certificados de seguridad
web, exposicion en redes sociales, y asesoria del area de ventas a través de una linea de
llamadas y/o plataformas como WhatsApp, que permiten un reforzamiento en el control, la

confianza y seguridad del cliente.

También, es importante destacar la viabilidad econémica de la implementacion, en este
sentido, la inversion requerida no supone un riesgo para la empresa, puesto que esta puede ser
cubierta a través de las operaciones de la organizacion. Asimismo, la inversion a realizar
representa un porcentaje bajo con respecto al nivel de ventas de la empresa. Entonces, se
concluye que es viable para Tasmisa implementar una plataforma de comercio electronico para
vender a sus clientes; no obstante, es necesario considerar los lineamientos generales propuestos

para generar una mayor aceptacion del canal por parte de sus clientes.

De esta forma, se considera que la presente investigacion cumple con los objetivos
trazados inicialmente. Sin embargo, es importante destacar que el presente estudio presenta
ciertas limitaciones. En primer lugar, debido a la falta de una base de datos, se optd por realizar
encuestas a una muestra por conveniencia, realizando encuestas solo a los clientes a los que se
pudo tener acceso, debido a ello los resultados obtenidos no son representativos. Sin embargo,
al haberse realizado 250 encuestas, los hallazgos brindan cierta aproximacion del fenémeno de
estudio que dan validez a la investigacion. Por otro lado, frente al contexto de la pandemia
COVIDI19 y las medidas de distanciamiento social, y a limitaciones de tiempo, no se pudo
recolectar mayor informacion de los clientes a través de herramientas cualitativas como focus
groups o entrevistas. De esta manera, se indica que el alcance de este estudio es limitado, por lo

que podria ser profundizado en futuras investigaciones.
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RECOMENDACIONES DE INVESTIGACION

Debido a las limitaciones de la presente investigacion, a continuacion, se proponen
recomendaciones para futuras lineas de investigacion relacionadas al tema que podrian resultar
utiles en el ambito académico y practico. En primer lugar, se recomienda ampliar el estudio de
la aceptacion del comercio electronico para todo el target de carpinteros de Lima Norte, y hasta
de Lima Metropolitano. De esta manera, el sujeto de estudio podra tener una perspectiva de todo
el mercado, considerando, tanto clientes actuales como clientes potenciales. Asimismo, esto
podria ser fuente de conocimiento para otras empresas del sector de intermediarios de la

industria del mueble que busquen implementar su canal digital de ventas.

En lo referente a disefio metodologico, se sugiere realizar el estudio de la aceptacion del
comercio electronico con una muestra probabilistica; de esta forma, se podran obtener hallazgos
representativos de la poblacion de los clientes carpinteros, lo que brindard una mejor
aproximacion del mercado analizado. Por otra parte, debido a que por el contexto actual de
distanciamiento social por el COVID-19, no se pudieron realizar focus groups con los
carpinteros, resultaria interesante hacer uso de esta herramienta en futuros estudios, con el
objetivo de explicar por qué los factores identificados influyen en la aceptacion del ecommerce
desde la perspectiva de los carpinteros. Asi, se puede profundizar en las percepciones de los

clientes de dicho sector sobre el ecommerce.

Por otro lado, en lo referente a las empresas de la industria del mueble, y
particularmente en el caso de Tasmisa, seria importante realizar un diagnostico interno de las
organizaciones con respecto a los procesos necesarios para implementar el comercio electronico
en su modelo de negocio, de esta forma se tendria un analisis integral tanto de las necesidades

de las empresas como de las necesidades de sus clientes.

Finalmente, se recomienda ampliar la evaluacion de la aceptacion tecnoldgica en otros
mercados, sobre todo en el contexto actual en que el comercio electronico y el uso de
tecnologias resultan cruciales para el desarrollo de las actividades econdomicas. Con ello, las
empresas podran realizar las estrategias adecuadas a cada mercado objetivo. Por otro lado, en
vista de que la industria del mueble en el Perd es un ambito poco explorado y las
investigaciones académicas en este contexto son escazas, es necesario realizar mas estudios
sobre este sector. Asimismo, se recomienda realizar mas investigaciones sobre el comercio
electronico en el Peru, puesto que es un mercado poco estudiado, pero que se encuentra en
crecimiento tanto en Latinoamérica como nuestro pais, y frente a la actual coyuntura se ha

convertido en una alternativa de modelo de negocio que ofrece grandes beneficios.
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ANEXO A: Pasarelas de pago

Tabla Al: Caracteristicas de Pasarelas de Pago

- Acepta el pago de todas las tarjetas existentes

- Cuentan con diferentes formas de pago online como pago web, pago link,
telepago, pago programado, y pago App.

- Incluye monitoreo antifraude.

Niubiz

- Servicio “iziweb” con el objetivo de apoyar a los comercios en la creacion
Izipay de sus paginas web y con ello incorporar un botén de pago para digitalizar
todo el proceso de compra y venta.

- Presenta un programa de proteccion al vendedor con la finalidad de evitar
cualquier posible fraude en las transacciones.

- Ofrece el reembolso del 100% del ticket, en caso el cobro no se haya

Mercado Pago realizado adecuadamente.

- No solo puede estar integrada a la tienda online del vendedor sino también
puede ser usada en las redes sociales y cobrar a través del codigo QR que
genera para los cobros correspondientes.

- Cuenta con un sistema de seguridad antifraude y con inteligencia artificial
que reduce el nivel de fraude o estafa en la transaccion financiera.

PayU - Cuenta con sistema de cobro desde la pagina web del vendedor o desde sus
redes sociales.

- Utiliza la herramienta de tokenizacion para validar cada transaccion.

- Brinda al consumidor la oportunidad de realizar el pago en efectivo con el
Codigo de Identificacion de Pagos (CIP) sin la necesidad de contar con
algin producto o servicio bancario.

- Permite programar los pagos por periodicidad de los depdsitos.

Pago Efectivo

- Permite realizar el cobro de los productos o servicios a través de
transferencias bancarias, pagos en efectivo y otros pagos locales que no sean

SafetyPay a través de tarjeta

- Opcidn atractiva para los consumidores que no cuentan con un servicio
bancario o tienen temor de realizar sus pagos en linea.

- Permite realizar cobros internacionales, dado que sus operaciones son
transfronterizas.

- Aligual que las otras pasarelas de pago brinda la opcion de realizar los
cobros directamente desde el sitio web del vendedor, por un link
personalizado o por correo electronico.

- Brinda seguro de proteccion al vendedor.

PayPal
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ANEXO B: Plataformas Digitales

Tabla B1: Plataformas SaaS

Empresa canadiense - Rapidez del tiempo de -No se recomienda su
que provee una de las | carga. uso para empresas con
plataformas - Facil configuracion. una canasta de productos
ecommerce mas - Amplio soporte técnico. grande.
Shopify sencillas y faciles de | _ No requiere de hosting. - Optimizacion de
manejar. - Permite la multiplicidad de | motores de busqueda no
canales y ventas sociales. es muy buena.
- Variedad de disefios y - Medios de pago no
tematicas. personalizables.
Plataforma para el -Amplia gama de disefios - Carece de algunas
desarrollo web web. caracteristicas esenciales
bastante amigable, - Simple de configurar y de comercio electronico
Wix que resulta sencilla usar. como promociones y
de implementar para | - Soporte para multiples marketing.
empresas necesidades. - Ausencia de integracion
principiantes. con soluciones de pago y
operadores logisticos.
Plataforma completa | - Soporte técnico, - Empresa no tiene la
dirigida a pequefias y | acompafiamiento, e propiedad completa de la
medianas empresas integracion con la mayor tienda virtual.
Samishop que incursionan en el | cantidad de medios de pago
comercio electronico. | y operadores logisticos del
Pert.
- Facil de usar y configurar.
Empresa argentina - Plataforma flexible y - Servidor pertenece al
dirigida a medianas y | escalable para volimenes de | proveedor, por lo que las
grandes empresas, venta grandes. empresas no tienen el
que desde €1 2019 - Soluciones para empresas control total de su
Simbel realiza operaciones B2C, B2B, y marketplaces. | plataforma.
en Peru. - Presenta funcionalidades
ecommerce como cupones,
promociones y estadisticas
seglin productos
Plataforma brasilefia | - Moddulos completos para | - Es una de las
dirigida a empresas | realizar campafias de | plataformas mas
grandes y medianas. promociones y descuentos. costosas.
- Plataforma robusta y
escalable capaz de soportar
VTEX un r.1ive1 alto de
transacciones.
- Personalizable e integra
diversas funcionalidades de
publicidad y marketing.
- Permite  pagos sin
necesidad de contrasefia.
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Tabla B2: Plataformas Open Source

Es una plataforma que - Facil de usar, sobretodo | - Desaceleracion de
funciona con WordPress, | para proyectos pequefios | procesos frente a
por lo que no es un y/o medianos. mayores niveles de
software nativo de - Altamente escalabilidad.
WooCommerce | ccommerce, pero.ofrece personalizable. - Plataforma poco
extensiones para integrar | - Presenta muchos segura.
pasarelas de pago, redes | recursos e integraciones - Carece de soporte
sociales, marketing por utiles para ecommerce. técnico del proveedor.
correo electronico,
ventas por clic y envios.
Solucion nativa para - Presenta la mayor parte | - Mayor lentitud al
comercio electronico. de funcionalidades integrar mas
Puede ser utilizado por ecommerce como funcionalidades.
comercios pequeos, cupones, estadisticas, y - Funciones mas
Prestashop medianos y algunos : promociones de avanzadas requieres
grandes, puesto que tiene | productos. muchas extensiones.
un nivel de escalamiento | - Posicionamiento fuerte
mayor al de en buscadores, y
WooCommerce y multiples integraciones.
Shopify.
Solucion mas utilizada - Rapida, escalable y - No funciona bien en
por grandes compaiiias, altamente personalizable. | servidores compartidos.
puesto que ofrece una - Campafias automaticas | - Programadores de esta
plataforma robusta. de correo electronico. solucidn son escasos en
- Soporte 6ptimo para el Pertl.
Magento cybers. - Costo de plataforma es
- Optimizacion de alto.
motores de busqueda
fuerte que permite un
mejor posicionamiento
de la plataforma.
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Tabla B3: Marketplaces

-Marketplace pure player mas grande de América Latina y opera en 18 paises de
la region con grandes resultados.
- Plataforma con mas trafico de ventas y presenta una amplia variedad de

Mercado Libre productos de diferentes categorias.
- Ofrece compras protegidas y seguro de proteccion para el vendedor.
- Cuenta con su propia pasarela de pagos, Mercado Pago.
-Marketplace pure player de gran reconocimiento en Latinoamérica, se encuentra
presente en 8 mercados de la zona, dentro de los que resaltan México, Colombia,
.. Peru, Chile, y Argentina.
Linio . . . .

- Permite realizar compras y ventas internacionales.
- Opcidn de devolucion del 100% de la compra si el pedido no cumple las
especificaciones solicitadas, y de envios gratis en Lima.
-Marketplace pure player peruana creada por el grupo El Comercio que a

. mediados de marzo de 2021 presentaba mas de 20000 tiendas registradas.

Lumingo

- Brinda facilidades y acompafiamiento para instalar las tiendas virtuales, y de
ofertas sin necesidad de que el usuario utilice tarjetas de crédito.

-Marketplace cross border de mayor alcance, con presencia en aproximadamente
60 mercados, siendo la sexta plataforma con mas vistas en el Peru.

Amazon - Trafico de usuarios de alrededor de 2.7 billones de ddlares en el mundo, y mas
de 4.7 millones de empresas venden en su plataforma.

- Dirigido principalmente a consumidores finales.

-Marketplace cross border con gran participacion en el mercado, presenta un
trafico de consumidores de 935 millones aproximadamente, y 25 millones de
Ebay vendedores registrados.

- Brinda accesos a millones de compradores, no obstante, como Amazon se
encuentra mas centrado en las ventas B2C.

-Marketplace cross border chino, con un trafico de visitas que superan los 109
millones.

- Centrada en ventas B2B.
- Cuenta con una plataforma B2C denominada Aliexpress.

Alibaba
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ANEXO C: Redes Sociales

Tabla C1: Beneficios de las redes sociales

- Brinda la opcion de crear un Fan Page independiente de los fines para los cuales
se crea la pagina, asi como también la creacion de la tienda virtual.

- Alcance a diferentes publicos dado que posee mas de mil millones de usuarios
activos, ademas permite segmentarlos tomando en cuenta datos demograficos,
intereses, comportamientos y conexiones.

Facebook - Interaccion dinamica y sencilla.

- Buena opcion para iniciar el proceso de venta ofertando los productos y
servicios, asi como publicidad de la pagina web de la empresa.

- Brinda la posibilidad de terminar la venta en la misma plataforma de Facebook
utilizando pasarelas de pago y transferencias bancarias y también puede derivar el
cierre de venta a la plataforma web de la empresa.

- Una de las redes sociales que ha ganado popularidad en los tltimos afios,
teniendo actualmente mas de 700 millones de usuarios registrados, sus diferentes
funcionalidades como IGTV, reels, en vivo, post patrocinados, colaboraciones
con influencers e Instagram stories permiten una gran interaccion entre los
Instagram usuarios y con ello se brinda la posibilidad de una exposicion potencial de las
tiendas online.

- Dentro de las ventajas que ofrece esta red social esta el aumento de visibilidad,
pues no comprende de fronteras y tiene un alcance representativo ello también
colabora en la generacion de mas trafico en la pagina web de las empresas

- Una de sus contribuciones en el desarrollo del ecommerce de las empresas es el
nivel de interaccion que tiene esta red, creando una comunicacion de usuarios
fluida y directa.

Twitter - Comunicacion directa lo que genera viralizacion cuando se generan discusiones
en la red social y se forman grupos que fidelizan las marcas, difundiendo la
imagen, el nombre y dando a conocer la informacion basica de la empresa y su
tienda online.

- Plataforma virtual conocida a nivel mundial y se ha convertido en una de las
plataformas principales de marketing virtual con su estrategia de publicidad.

- Posibilidad de exponer la marca y productos a través de videos.

YouTube - YouTube ha puesto en marcha un nuevo experimento de venta llamado
“Productos en este video” este consiste en mostrar productos de venta y el sistema
mostrara iconos de compra superpuestos, justo donde se encuentra la descripcion.
Con esta funcion se pretende ofrecer a los espectadores un enlace de compra, con
lo que se facilita la conversion.

- Actualmente existen mas de 8 millones de empresas afiliadas, que van desde
pequefios negocios hasta corporaciones globales.

- Permiten administrar correctamente las ventas digitales y crear perfiles
empresariales ademéas de brindar una comunicacion directa entre el publico
objetivo y el vendedor.

- Implementacion de mensajes automaticos y personalizados de bienvenida y
ausencia, brindando respuesta inmediata al cliente, iniciando con un contacto
inmediato.

- Permite crear respuestas rapidas para preguntas frecuentes en base por ejemplo a
precios, caracteristicas, tiempos de entrega, métodos de pago, etc.

- Organiza y categoriza conversaciones segun la atencion brindada por el
vendedor, ademas ofrece la posibilidad de enviar mensajes masivos sin que ello
implique una demanda de recursos como tiempo o dinero.

WhatsApp
Business
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ANEXO D: Analitica Web

Tabla D1: Herramientas de Analitica Web

Servicio ofrecido por -Servicio gratuito - Deficiencias en

Google que recolecta - Facil instalacion, privacidad de

datos de paginas web, y Fiable, actualizado. informacion.

es la herramienta mas - Multicanal, puesto que | - Problemas de

utilizada mundialmente considera tanto las programacion en algunos
debido a la variedad de plataformas usuarios.

Google Analytics | contenido que ofrece. convencionales. - Inconvenientes en el
Presenta cuatro tipos de - Permite personalizar entendimiento del uso
contenidos: herramientas | étricas. debido a la amplia gama
de analisis, analitica de de opciones y
contenido, analitica de funcionalidades.
redes sociales, y analitica
movil.

Herramienta gratuita que | - Interfaz personalizable. | - Dificultad de
destaca por la - Médulo ecommerce. instalacion.
Piwik presentacion de sus - Evaluacion de métricas | - Poca fluidez del
estadisticas. en base a intervalos analisis en tiempo real.
personalizados.
Proveedor mundial en -Funcionalidad mas - Muchos requisitos para
analitica de experiencia destacada es el mapa de acceder a planes de
del consumidor puesto calor del usuario (zonas precios y presupuesto.
que analiza el de mayor trafico digital). | - Carece de
comportamiento online - Centro de operaciones | especializacion en
Clicktale de los usuarios en las para la visualizacion de | funcionalidades.
paginas web de los KPIs, analisis de
clientes. seguimiento, reportes de
temporalidad, andlisis de
comentario de usuarios.
- Médulo ecommerce
Empresa que ofrece -Permite la creacion de - Opcioén de comercio
servicios de analitica un perfil de cada electronico limitada a
web sustentados visitante. plataformas de
principalmente en el - Alto nivel de WooCommerce o
Woopra monitoreo en tiempo real | personalizacion. Magento.
del usuario, con un - Ofrece opcion para
analisis intensivo en el comercio electronico.
comportamiento del
usuario online.
Es una alternativa de - Informes de - Costo de operacion
analitica web centrada en | seguimiento de clientes. | muy alto para empresas
el seguimiento del - Informe de ingresos pequefias.
usuario. que muestra que el
Kiss Metrics beneficio de la pagina
por producto.
- Ofrece un modulo
especialmente para
ecommerce
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ANEXO E: Formulario de encuesta

Figura E1: Formulario de encuesta a clientes de Tasmisa

Consentimiento informado. ; Autoriza la utilizacion y publicacion de los datos
ofrecidos para la elaboracion del presente trabajo? *

@ si
O nNo
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Figura E1: Formulario de encuesta a clientes de Tasmisa (continuacion)
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Figura E1: Formulario de encuesta a clientes de Tasmisa (continuacion)
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Figura E1: Formulario de encuesta a clientes de Tasmisa (continuacion)
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Figura E1: Formulario de encuesta a clientes de Tasmisa (continuacion)
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Figura E1: Formulario de encuesta a clientes de Tasmisa (continuacion)
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Figura E1: Formulario de encuesta a clientes de Tasmisa (continuacion)
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Figura E1: Formulario de encuesta a clientes de Tasmisa (continuacién)
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Figura E1: Formulario de encuesta a clientes de Tasmisa (continuacion)
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Figura E1: Formulario de encuesta a clientes de Tasmisa (continuacion)
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Figura E1: Formulario de encuesta a clientes de Tasmisa (continuacion)
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Figura E1: Formulario de encuesta a clientes de Tasmisa (continuacion)
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ANEXO F: Guia de entrevistas a miembros de la empresa

Buenas noches,

Ante todo, quiero agradecerte por tu colaboracion en esta entrevista.

Objetivo de la entrevista

Conocer la perspectiva de la empresa acerca de la aceptacion del comercio electronico en sus

clientes carpinteros

Sobre el Proceso de Ventas

1.
2.
3.

(A qué tipo de clientes vende Tasmisa?
(Nos podrias explicar brevemente como es el proceso de ventas en Tasmisa?

(Como se vienen realizando las ventas en este contexto de pandemia?

Sobre la aceptacion del comercio electronico en los clientes carpinteros

4.

10.

11.

12.

(Cree que el carpintero prefiere comprar de manera presencial o digitalmente? ;por
qué?

(Considera la confianza como un factor importante en la intenciéon de comprar por
internet del carpintero? ;por qué si o por qué no?

(Considera que la percepcion de seguridad en un entorno digital es un factor relevante
para la intencion de comprar por internet de los carpinteros? ;por qué si o por qué no?
(Considera que la disposicion a probar nuevos productos y servicios influye en la
intencidn de usar el comercio electrénico como canal de compra? ;por qué si o por qué
no?

(Considera que la utilidad es un factor que influye en la intencion de comprar por
internet de los carpinteros? ;por qué si o por qué no?

(Considera que la influencia social es un factor que influye en la intencion de comprar
por internet de los carpinteros? ;por qué si o por qué no?

(Considera que tener las habilidades y recursos necesarios para comprar por internet
es uno de los factores mas importantes para que el carpintero compre por internet?
(Cuales de los factores mencionados consideras que son los mas importantes para los
carpinteros?

(Crees que al carpintero que tenga mayor habilidad y conocimientos en tecnologia

considere mas facil comprar por internet? ;por qué si o por qué no?
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ANEXO G: Guia de entrevistas a expertos 1

Buenas noches,

Ante todo, quiero agradecerte por tu colaboracion en esta entrevista.
Presentacion de la tesis:

Te comentamos un poco acerca de nuestra investigacion.

Nosotras nos encontramos desarrollando una investigacion para analizar la aceptacion del
comercio electronico en los clientes de una empresa dedicada a la comercializacion de bienes y
servicios para el segmento de carpinteros, puesto que esta organizacion quiere implementar el
comercio electronico, y queremos saber qué tan viable es esto desde la perspectiva de sus

clientes.

Para ello, primero consideramos necesario conocer la opinion de expertos en ecommerce para

profundizar en el tema.
Informacion del entrevistado

1. Bueno, para empezar ;me podrias decir tu nombre completo y a qué te dedicas
actualmente?
2. (Podrias contarnos sobre tu experiencia relacionada al comercio electronico?

Diferenciar factores de oferta y demanda

En base a una revision bibliografica realizada hemos encontrado los siguientes factores que

influyen en la aceptacion y uso del Ecommerce

3. En base a tu experiencia, ;Cuanto crees que influyen los siguientes factores en la
aceptacion del comercio electronico por parte de los clientes? Puntuar del 1 al 5 (1=no

influye, 5= influye mucho)

FACTORES REFERENCIA

Percepcion sobre la seguridad financiera y la privacidad en un

1 |Seguridad entorno digital.

Creencia que tiene el consumidor de que proveedor satisfara

2 |Confianza )
sus expectativas.

Actitud hacia el comercio
3 |electronico Opinidn positiva o negativa sobre el comercio electronico

Disposicion del individuo a probar nuevos productos y

4 |Orientacion a la innovacion ..
servicios

El grado en que un usuario considera que realizar nunca

5 |Utilidad Percibida . L .. ~
compra online sera util para sus objetivos y desempefio

181



ANEXO G: Guia de entrevistas a expertos 1 (continuacion)

6 Facilidad de uso Percibida Qué tan facil espera el cliente que sea la compra online
. . Influencia de la opinién del entorno cercano sobre la compra
7 Influencia Social .
online
. Si el cliente considera que €l tiene la capacidad, recursos y
8 Control percibido . . -
oportunidades para realizar la compra online
.. o Grado en que un individuo cree que existe la infraestructura
9 Condiciones facilitadoras . .
necesaria para realizar la compra
10 Motivacion hedonica Diversion o placer derivados del uso de tecnologia
. . Grado de incertidumbre acerca de las consecuencias
11 Riesgo percibido . . -, .
negativas que se derivan de la accion del consumidor
12 Uso de Internet / Experiencia Experiencia previa
Beneficio ercibido del . A . .
13 . per Relacion costo-utilidad de realizar una compra online
comercio electronico
. Los procesos operativos de la organizacion para el comercio
14 Procesos eficientes pro¢ P & P
electronico son adecuados.
15 Reputacion de la empresa Imagen corporativa

4. ;Qué otros factores consideran que influyen en la decision del cliente de comprar online?

5. En tu opinién, ;Cuales son los puntos claves y/o recomendaciones que deberia considerar la

empresa Tasmisa para implementar el comercio electronico?
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ANEXO H: Guia de entrevistas a expertos 2

Buenas tardes,
Ante todo, quiero agradecerle por su colaboracion en esta entrevista.
Presentacion:

e Tasmisa es una empresa que se dedica a la comercializacion de productos y servicios para la
fabricacion de muebles (similar a Castor, Placacentros), sus principales clientes son los
maestros carpinteros. La empresa le brinda al carpintero tableros y accesorios segun sus

requerimientos y medidas (no se elaboran muebles).

e El proceso de ventas ha sido basicamente presencial, donde el cliente acude al local donde

es atendido por una vendedora para realizar su pedido.

e Recientemente y debido a la pandemia se empezaron a realizar algunas ventas por wsp y
correo electronico con los clientes mas frecuentes, aunque sigue predominando la venta

presencial, debido al poco uso de la tecnologia que realizan los carpinteros.

e [a empresa ahora tiene como objetivo implementar canal de ventas digital en su negocio.
Por ello, se ha realizado una encuesta para conocer el nivel de aceptacion del comercio

electronico en los clientes carpinteros.
Preguntas:

Para contrastar las relaciones entre los factores de aceptacion del ecommerce obtenidas a partir
de la encuesta a los carpinteros, quisiéramos conocer tu opinién sobre los resultados

encontrados.

° Siendo la UTILIDAD la percepcion del cliente de que el comercio electronico puede
acrecentar su rendimiento y contribuir a una experiencia positiva al momento de utilizarla, es
decir que le permitird hacer las compras con mayor efectividad, utilidad, conveniencia y

eficiencia.

1. (Considera que la facilidad de uso de la plataforma y la opinidon del entorno influyen
sobre la percepcion de utilidad que pueda tener el cliente sobre el comercio electronico?

(Por qué si o por qué no?

e Siendo la CONFIANZA la disposicion que tiene el individuo a comprar por internet
basada en las expectativas que tiene de que el proveedor cumplira satisfactoriamente con

la venta.
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ANEXO H: Guia de entrevistas a expertos 2 (continuacion)

2. (Qué factores pueden influir sobre la confianza que pueda tener el carpintero sobre el
comercio electrénico?

e Intencion de uso del comercio electrénico

3. En base a su experiencia, /considera la confianza como un factor importante en la
intencion de comprar por internet del carpintero? ;por qué?

4. ;Considera que la seguridad es un factor relevante para la intencion de comprar por
internet de los carpinteros?

5. (Considera que la orientacion a la innovacion influye en la intencion de usar el
comercio electronico como canal de compra?

6. (Considera que la utilidad de la compra digital frente a la compra presencial es un factor
que influye en la intencion de comprar por internet de los carpinteros?

7. (Considera que la opinion del entorno mas cercano o referentes influyen en la intencion
de comprar por internet de los carpinteros?

8. (Le parece que la percepcion de control que tenga el carpintero sobre la compra online
es un factor determinante para la intencion de compra? Entendiendo control sobre la
compra como el dominio, capacidad y recursos para realizar una compra online.

9. (Cuales consideras que serian los factores mas importantes para que el carpintero

decida comprar por internet?
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ANEXO I: Guia de entrevistas a expertos 3

Buenas tardes,
Ante todo, agradecerle por su colaboracion en esta entrevista.
Presentacion:

e Tasmisa es una empresa que se dedica a la comercializacion de productos y servicios
para la fabricacion de muebles (similar a Castor, Placacentros), sus principales clientes
son los maestros carpinteros. La empresa le brinda al carpintero tableros y accesorios

segun sus requerimientos y medidas (no se elaboran muebles).

e El proceso de ventas ha sido basicamente presencial, donde el cliente acude al local

donde es atendido por una vendedora para realizar su pedido.

e Recientemente y debido a la pandemia se empezaron a realizar algunas ventas por wsp
y correo electronico con los clientes mas frecuentes, aunque sigue predominando la

venta presencial, debido al poco uso de la tecnologia que realizan los carpinteros.

e La empresa ahora tiene como objetivo implementar canal de ventas digital en su
negocio. Por ello, se ha realizado una encuesta para conocer el nivel de aceptacion del

comercio electronico en los clientes carpinteros.
Descripcion de principales hallazgos
Preguntas:

1. A partir de estas caracteristicas, ;Considera que es conveniente y viable para la empresa

implementar el comercio electronico? ;Por qué si o por qué no?
2. Enel caso de que sea viable, ;Cual seria la mejor forma de implementar el canal digital?

3. (Cuales son las principales dificultades que podrian presentarse para la empresa al

implementar el canal digital?

4. ;Como podria la empresa disminuir la inseguridad que produce en sus clientes la venta

online?

5. Se aprecia que a los clientes entre 45 y 60, presentan mayor dificultad en el uso de tecnologia

y son los mas temerosos, ;Como podria facilitar el uso del ecommerce en estos clientes?

6. (Cudles son las principales medidas que deberia tomar la empresa al implementar el

ecommerce?
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ANEXO J: Codificacion de items del cuestionario

Tabla J1: Abreviaturas de items de cuestionario

VARIABLE H ENUNCIADO ABREVIATURA ‘
Aprender a utilizar el internet para realizar FU1
compras/transacciones es facil para mi.

En conjunto, creo que realizar compras/transacciones por
) FU2
Internet es facil.
Facilidad de Me resultaria fam'l adquirir habilidad para realizar FU3
Uso compras/transacciones por Internet.
No me supondria ningiin esfuerzo mental realizar FU4
compras/transacciones por Internet.
Es fécil realizar compras/transacciones por internet como yo FU5
quiero.
Mi interaccion con internet cuando realizo FU6
compras/transacciones por internet es clara y comprensible.
Utilizar internet me permite realizar compras/transacciones UT1
mas rapidamente que cuando lo hago en una tienda.
Utilizar internet para realizar compras/transacciones me UT2
permite ahorrar tiempo.
Utilizar internet para realizar compras/transacciones ofrece UT3
o o beneficios.
Utilidad Percibida - —— -
En conjunto, utilizar internet para realizar UT4
compras/transacciones es muy util.
Utilizar internet me permite realizar compras/transacciones UTS
de forma mas eficiente que personalmente.
Utilizar internet para realizar compras/transacciones me UTé
resulta mas sencillo que personalmente.
Realizar compras/transacciones por internet es una idea que ACE1
me gusta.
Actitud hacia el | Realizar compras/transacciones por internet es buena idea. ACE2
comercio Realizar compras/transacciones por internet me parece una ACE3
electronico idea inteligente.
Realizar compras/transacciones por internet es una idea ACE4
positiva.
Las personas que son importantes para mi piensan que 1S1
) . deberia realizar compras / transacciones por Internet.
Influencia Social :
Se espera que la gente como yo realice compras /
(Norma . IS2
.. transacciones por Internet.
Subjetiva) . . . .
Las personas que influyen en mi comportamiento piensan 1S3
que deberia realizar compras / transacciones por Internet.
Utilizar internet para realizar compras/transacciones es algo CONI1
" que tengo controlado.
Control Percibido - o
Tengo los recursos, el conocimiento y la habilidad para CON2
realizar compras/transacciones por Internet.
Soy capaz de realizar compras/transacciones por Internet. CON3
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Tabla J1: Abreviaturas de items de cuestionario (continuacion)

VARIABLE H ENUNCIADO ABREVIATURA ‘
Me siento preocupado acerca de la privacidad de mi SEG1
informacion personal durante una transaccion por Internet.

Me siento seguro realizando transacciones en sitios web. SEG2
) En general, proveer informacion de la tarjeta de crédito en
Seguridad - (o SEG3
Porcibid sitios web es mas riesgoso que en una compra personal.
ercibida . . X
Comprar en sitios web representa mayor riesgo financiero SEG4
que una compra tradicional.
Realizar pagos por internet es libre de riesgos. SEG5
Mi privacidad seria garantizada en sitios web. SEG6
Los sitios web donde se puede realizar compras /
i CONF1
transacciones son confiables.
Los siti bl " Cinf ”
o0s sitios web son confiables para proteger mi informacion CONF2
personal.
Confianza " 7
Percibida Los sitios web donde se puede realizar compras /
transacciones dan la impresion que cumplen promesas y CONF3
compromisos.
Los sitios web donde se puede realizar compras /
. . . . CONF4
transacciones tienen integridad.
Me gusta tomar riesgos. oIl
Me gusta experimentar nuevas formas de hacer las cosas. O12
Creo que los productos nuevos usualmente son inutiles o oI
. ., improductivos.
Orientacion a la M b dif ol
innovacién e gusta probar cosas nuevas y diferentes.
Usualmente soy de las primeras personas que pruebo un oI5
nuevo producto.
Cuando veo que un producto es diferente en algo, me gusta
Ol6
detallarlo (observarlo).
Tengo la intencion de realizar compras/transacciones por U1
internet.
Pienso que realizaré compras/transacciones por internet en 02
los préximos meses.
Intencién de Uso Recomendaré a otros que realicen compras/transacciones por U3
Internet.
Usaria mis tarjetas de crédito/débito para realizar U4
compras/transacciones en Internet.
Usaré¢ frecuentemente sitios web para realizar US

compras/transacciones.
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ANEXO K: Estadisticos descriptivos del factor Facilidad de Uso

Figura K1: Estadisticos descriptivos factor Facilidad de Uso

FACILIDAD_LISO Media 4,0492 05268
95% de intervalo de Limite inferior 39455
confianza para la media Limita suparior 41530
Media recortada al 5% 4,.05944
Mediana 41014
Varianza 694
Desviacidn estandar 832495
Minimo 1,27
Maximo 5,20
Rango 3,94
Rango intercuartil 1,33
Asimetria -.591 154
Curtosis -03z 307

Figura K2: Graficos de factor Facilidad de Uso
Histograma Diagrama de cajas
Grafico Q-Q normal Grafico Q-Q normal sin tendencia
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Figura K3: Tabla de Frecuencia FU1

Figura K4: Histograma FU1

Frecuencia

FU1

Media = 3 .99
Desviacion estandar = 1,053
M =250

Figura K5: Tabla de Frecuencia FU2
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Figura K6: Histograma FU2

FuU2

100 [ [ [ [ I I I Medlia = 3,88
Desviacién estandar = 1,038
MN=250

Frecuencia

Figura K7: Tabla de Frecuencia FU3

Figura K8: Histograma FU3
FU3

120 I 1 I [ I I I Media = 4,08
Desviacién estandar = 599
M =250
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80

B0

Frecuencia

40

20
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Figura K9: Tabla de Frecuencia FU4

Figura K10: Histograma FU4

FU4

Media = 3,98
Desviacion estandar = 518
M =230

Frecuencia

Figura K11: Tabla de Frecuencia FUS
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Figura K12: Histograma FUS

100

Frecuencia

FU5

Media =
Desviacion esténdar = 1,024
]

3,84

Figura K13: Tabla de Frecuencia FU6

Figura K14: Histograma FU6

100

FU6

an

60

Frecuencia

40
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Media = 3 87
Desviacidén estandar = 1,002
)
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ANEXO L: Estadisticos descriptivos del factor Utilidad Percibida

Figura L1: Estadisticos descriptivos factor Utilidad Percibida

UTILIDAD Media 40838 04624
95% de intervalo de Limite inferior 40027
confianza para la media Limite superior 41849
Media recortada al 5% 41281
Mediana 4 1166
Varianza 535
Desviacian estandar T3z
Minirmao 1,51
Waximo 5M
Rango 3,70
Rango intercuartil 1,00
Asimetria - 570 154
Curtosis A8 307
Figura L2: Graficos de factor Utilidad Percibida
Histograma Diagrama de cajas

Grafico Q-Q normal

Grafico Q-Q normal sin tendencia
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Figura L3: Tabla de Frecuencia UT1

Figura L4: Histograma UT1

Frecuencia

uT1

Media = 4,01
Desviacion estandar = 1,03
0

Figura L5: Tabla de Frecuencia UT2
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Figura L6: Histograma UT2

120
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a0
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40
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uT2

Media = 4,24
Desviacion estandar = 862
M =250

Figura L7: Tabla de Frecuencia UT3

Figura L8: Histograma UT3

Frecuencia

uT3

Media = 3,97
Desviacién estandar = 871
[»)
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Figura L.9: Tabla de Frecuencia UT4

Figura L10: Histograma UT4

120
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uT4

Media = 4,2
Desviacidn estandar = 795
M= 250

80

B0

Frecuencia
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Figura L11: Tabla de Frecuencia UT5
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Figura L12: Histograma UT5

uTts

Frecuencia

Media = 3,73
Desviacion estandar = 973
M =250

Figura L13: Tabla de Frecuencia UT6

Figura L14: Histograma UT6

100

uTe

Frecuencia

Media =378
Desviacion estandar = 1,011
M =250
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ANEXO M: Estadisticos descriptivos del factor Influencia Social

Figura M1: Estadisticos descriptivos factor Influencia Social

INFLUEMNCIA_SOCIAL Media
95% de intervalo de
confianza para la media
Media recortada al 5%
Mediana
Yarianza
Desviacidn estandar
Minimo
Maximo
Rango
Rango intercuartil
Asimetria
Curtosis

Limite inferiar

Limite superior

3,7761
3,6838
3,8683
3,8184
3,8890
548
74051
112
4,96
3,84

773
026

04

GE3

154
307

Figura M2: Graficos de factor Influencia Social

Histograma

Diagrama de cajas

Grafico Q-Q normal

Grafico Q-Q normal sin tendencia

198




Figura M3: Tabla de Frecuencia IS1

Figura M4: Histograma IS1

Frecuencia

151

Media = 3,81
Desviacién estéandar = 966
o

Figura M5: Tabla de Frecuencia IS2
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Figura M6: Histograma IS2

Frecuencia

1S2

Media =39
Desviacion estandar = 865
M =250

Figura M7: Tabla de Frecuencia IS3

Figura M8: Histograma IS3

120

Frecuencia

1S3

Media = 3,73
Desviacién estandar = 997
M =250
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ANEXO N: Estadisticos descriptivos del factor Control Percibido

Figura N1: Estadisticos descriptivos factor Control Percibido

COMNTROL Media 36207 04324
495% de intervalo de Limite inferiar 35356
confianza para la media Limite superiar 3,7059
Media recortada al 5% 36650
Mediana 36308
Varianza AGT
Desviacion estandar EB3R5
Minirmo 1,01
Maxirmno 462
Rango 3,61
Rango intercuartil a7
Asimetria - BOG 164
Curtosis a7z 307

Figura N2: Graficos de factor Control Percibido
Histograma Diagrama de cajas
Grafico Q-Q normal Grafico Q-Q normal sin tendencia
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Figura N3: Tabla de Frecuencia CON1

Figura N4: Histograma CON1

Frecuencia

CON1

Media = 3,78
Desviacion estandar = 968
o

Figura NS: Tabla de Frecuencia CON2
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Figura N6: Histograma CON2

CON2

120 Media = 4

Desviacion estandar = 88
M =250

100

&0

60

Frecuencia

40

20

Figura N7: Tabla de Frecuencia CON3

Figura N8: Histograma CON3

CON3

Media =41
Desviacion estandar = 891
M= 230

Frecuencia

203




ANEXO N: Estadisticos descriptivos del factor Orientacion a la

innovacion

ORIENTACIOM_INMOWA
CloM

Media
495% de intervalo de

Media recortada al 5%
Mediana

Warianza

Desviacion estandar
Minimo

Maximo

Rango

Rango intercuartil
Asimetria

Curtosis

confianza para la media

Limite inferior

Limite superior

Figura N1: Estadisticos descriptivos factor Orientacion a la Innovacion

3,4285 04137
3,3470
3,50989
3,4581
3,5522
428
65412
1,51
4,61
310
81
-728
354

154
307

Figura N2: Grificos de factor Orientacion a la Innovacién

Histograma

Diagrama de cajas

Grafico Q-Q normal

Grafico Q-Q normal sin tendencia
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Figura N3: Tabla de Frecuencia OI1

Figura N4: Histograma OI1

120

on

Frecuencia

Media = 347
Desviacion estandar = 1,042
50

Figura N5: Tabla de Frecuencia OI2
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Figura N6: Histograma OI2

ol2

Media =38
Desviacidn estandar = 877
=250

125

100

75

Frecuencia

S0

25

Figura N7: Tabla de Frecuencia OI4

Figura N8: Histograma OI4
ol4

Media = 3,54
Desviacion estandar = 594
S0

Frecuencia
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Figura N9: Tabla de Frecuencia OI5

Figura N10: Histograma OI5
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oI5

Media=35
Desviacion estandar = 524
M =250

Figura N11: Tabla de Frecuencia O16
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Figura N12: Histograma OI6
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ANEXO O: Estadisticos descriptivos del factor Confianza Percibida

Figura O1: Estadisticos descriptivos factor Confianza Percibida

COMFIANZA, Media 35460 04180
895% de intervalo de Limite inferior 34637
confianza para la media L s =it 3.6284
Media recortada al 5% 3,5459
Mediana 3,5458
Varianza A37
Desviacion estandar JEED3E
Minirmo 1,35
Maxima 5,01
Rango 3,65
Rango intercuartil 80
Asimetria -137 164
Curtosis 047 307

Figura O2: Graficos de factor Confianza Percibida
Histograma Diagrama de cajas
CONFIANZA
Grafico Q-Q normal Grafico Q-Q normal sin tendencia
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Figura O3: Tabla de Frecuencia CONF1

Figura O4: Histograma CONF1

100
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CONF1

Media = 3 36
Desviacion estandar = 96
M =250

Figura OS5: Tabla de Frecuencia CONF2
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Figura O6: Histograma CONF2

CONF2

Media = 3,25
Desviacion estandar = 963
i

Frecuencia

Figura O7: Tabla de Frecuencia CONF3

Figura O8: Histograma CONF3

CONF3

120 Media = 3,52

Desviacion estandar = 822
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Figura O9: Tabla de Frecuencia CONF4

Figura O10: Histograma CONF4

Frecuencia

CONF4

Media = 353
Desviacion estandar = 777
M =250
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ANEXO P: Estadisticos descriptivos del factor Seguridad Percibida

Figura P1: Estadisticos descriptivos factor Seguridad Percibida
SEGURIDAD Media 1,3019 03927

85% de intervalo de Lirnite inferior 1,2245
confianza para la media T 13793
Media recortada al 5% 1,2730
Mediana 1777
Varianza 386
Desviacion estandar 62093
Minimo 37
Maximo 3,22
Rango 2,86
Fango intercuartil ar
Asimetria m2T 154
Curtosis 011 307

Figura P2: Graficos de factor Seguridad Percibida

Histograma Diagrama de cajas
=
SEGURIDAD
Grafico Q-Q normal Grafico Q-Q normal sin tendencia
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Figura P3: Tabla de Frecuencia SEG3

Figura P4: Histograma SEG3

SEG3

Frecuencia

Media =22
Desviacion estandar = 986
50

Figura PS: Tabla de Frecuencia SEG4
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Figura P6: Histograma SEG4
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Frecuencia
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Media = 2,37
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M =250
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ANEXO Q: Estadisticos descriptivos del factor Intencion de Uso

Figura Q1: Estadisticos descriptivos factor Intenciéon de Uso

Figura Q2: Gréficos de factor Intencién de Uso

Histograma

Diagrama de cajas

105 168

wx” o "mo

108

INTENCION_USO

Grafico Q-Q normal

Grafico Q-Q normal sin tendencia
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Figura Q3: Tabla de Frecuencia IU1

Figura Q4: Histograma IU1

Frecuencia

U1

Media = 3 88
Desviacidn estandar = 787
)

Figura QS: Tabla de Frecuencia IU2
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Figura Q6: Histograma 1U2

Frecuencia

2

Media = 3,86
Desviacidn estandar = 852
S0

Figura Q7: Tabla de Frecuencia IU3

Figura Q8: Histograma IU3
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Figura Q9: Tabla de Frecuencia IU4

Figura Q10: Histograma 1U4
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Figura Q11: Tabla de Frecuencia IUS
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Figura Q12: Histograma IUS
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M= 250
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ANEXO R: Prueba de hipotesis por grupo etario

Figura R1: Prueba de hipétesis por grupo etario
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ANEXO S: Reportes correlacionales por grupo etario

Figura S1: Estadisticos descriptivos de factor Seguridad Percibida por grupo etario de
18 a 35 afios

Figura S2: Estadisticos descriptivos de factor Seguridad Percibida por grupo etario de
36 a 45 afios

HASTA 45 Media 1.2088 06998
95% de intervalo de Limite inferiar 1.06498
Sl (bt ) e Limnite superior 1.3480
Media recortada al 5% 1.1729
Mediana 1.1414
Varianza 431
Desv. Desviacidn 65654
Minimo 37
Maximo 311
Rango 2.74
Rango intercuartil 1.12
Asimetria 5492 257
Curtosis -.252 .a08
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Figura S3: Estadisticos descriptivos de factor Seguridad Percibida por grupo etario de

46 a 60 anos

HASTA B0

Media

95% de intervalo de
confianza para la media
Media recortada al 5%
Mediana

Varianza

Desv. Desviacion
Minimao

Maximo

Rango

Rango intercuartil
Asimetria

Curtosis

Lirnite inferior

Lirmite superior

1.2822
1.1398
1.4447
1.2482
11678
372
61028
.38
3.22
2.84
55
1.051
1.747

07629

288
580

Figura S4: Estadisticos descriptivos de factor Seguridad Percibida por grupo etario de

60 aios a mas

MAS DE 60

Media

95% de intervalo de
confianza para la media
Media recortada al 5%
Mediana

Yarianza

Desy. Desviacidn
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Maximo
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Rango intercuartil
Asimetria
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Limite inferiar

Limite superior
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TE81
1.6034
1.1475
1.1176
432
BET2Y
40
2.66
2.28
1.00
1.018
883

18874

B37
1.232

Figura S5: Grafico de cajas de factor Seguridad Percibida segiin grupo etario
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Figura S6: Estadisticos descriptivos de factor Facilidad de Uso por grupo etario de 18 a
35 aiios

Figura S7: Estadisticos descriptivos de factor Facilidad de Uso por grupo etario de 36 a
45 afos

Figura S8: Estadisticos descriptivos de factor facilidad de uso por grupo etario de 46 a
60 afios

224




Figura S9: Estadisticos descriptivos de factor facilidad de uso por grupo etario de 60
afios a mas

Figura S10: Grifico de cajas de factor Facilidad de Uso segiin grupo etario
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ANEXO T: Correlacion de Pearson por grupo etario

Figura T1: Coeficientes de Correlacion de Pearson

Figura T2: Graficos de dispersion Seguridad Percibida - Edad
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Figura T3: Graficos de dispersion Control percibido - Edad

Figura T4: Graficos de dispersion Intencion de uso — Edad
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ANEXO U: Prueba de hipotesis por nivel educativo

Figura Ul: Prueba de hipoétesis por nivel educativo
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ANEXO V: Tarifas implementacion de comercio electronico

Figura V1: Tarifa Plataforma Web

Fuente: Samishop (2021)

Tabla V1: Tarifa Dominio

Dominio

Tarifa mensual

Tarifa anual

Tasmisa.com

S/'5.00

S/ 62.99

Adaptado de GoDaddy

Tabla V2: Tarifas Publicidad digital

Servicio Tarifa mensual Tarifa anual
Facebook Marketing S/ 290.00 S/ 3480
(Plan Publicacion)
Google Adwords S/390.00 S/ 4680
(Plan PYMES)
TOTAL S/ 680.00 S/ 8160
Adaptado de Agencia 360° Marketing Digital
Tabla V3: Tarifa Pasarela de Pagos
Medio de pago Tienes el dinero Pago Tarifa mensual Tarifa anual

disponible

Todos los medios de
pago

En el momento

3.99% + S/ 1.00

S/ 23868

Adaptado de Mercado Pago Pera
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ANEXO W: Calculos para analisis de viabilidad economica

Tabla W1: Calculo de inversion ecommerce sobre ventas

Inversion ecommerce 54,874
Utilidad Operativa 131,538
Inversion / Utilidad Operativa (%) 41.7%

Tabla W2: Cilculo de inversion ecommerce sobre utilidad operativa

Inversion ecommerce 54,874
Ventas 11,963,472
Inversion/ Ventas (%) 0.5%

Tabla W3: Calculo Costos fijos incluyendo ecommerce

Gastos de Ventas 1,231,479
Gastos Administrativos 1,429,055
Costos Fijos 2,660,534
Plataforma 3613.5
Dominio 62.99
Personal de ecommerce 12000
Publicidad Digital 8160
Hosting y certificado de seguridad SSL 1188
Costos Fijos Ecommerce 25024.49
COSTO F1IJO TOTAL 2,685,558

Tabla W4: Calculo Costos Variables incluyendo ecommerce

Costo Variable (costo de ventas) 9,171,400
Costo mantenimiento plataforma 6,105
Pasarela de pagos 24,361
Costo Variable Ecommerce 30,466
COSTO VARIABLE TOTAL 9,201,866
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Tabla WS: Cilculo de punto de equilibrio

Punto de Equilibrio = Costos Fijos / (1 — (Costos Variables/ Ventas Totales))

CF + CF ecommerce 2,685,558
CV + CV ecommerce 9,201,250
Ventas 11,963,472
Punto de equilibrio (s/) 11,631,434

Tabla W6: Calculo de incremento de pedidos

Sin ecommerce

Con ecommerce

pedidos

Ventas Anuales 11,963,472 12,210,278
Ticket Promedio 500 500

# Pedidos anuales 23,927 24,421
Variacion de nimero de _ + 494

Fuente: Tasmisa (2020)

Figura W1: Estado de Resultados 2019
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