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ANEXO A: FACEBOOK FOR BUSINESS

Facebook for business es una herramienta de soluciones en la red social Facebook, que
permite la promocion y difusion de iniciativas empresariales, asi como comunicacién con
grupos de personas que uno defina. En su pagina web, esta se define como “una herramienta
para empresas que proporciona novedades, consejos y practicas recomendadas para ayudar a

alcanzar objetivos comerciales.

Entre las herramientas que presenta, se encuentra la de anuncios. Esta permite colocar
anuncios en la red social, de forma que puedan ser visualizados por otros usuarios, de forma que
puedan ingresar al anuncio o a aquello que se especifique en el anuncio. Estos anuncios pueden
personalizarse de acuerdo a los requerimientos del usuario que los coloca, teniendo la
posibilidad de elegir el segmento objetivo al cual se busque que el anuncio abarque. Esto
permite definir un perfil de usuario especifico, y de esta forma hacer el anuncio solo visible para
ellos.

Para el caso de la siguiente investigacion, se usé esta herramienta para colocar en el
anuncio la encuesta, lo que permitio llegar al grupo objetivo de estudio. Las caracteristicas del

anuncio fueron las siguientes:
e Tipo de anuncio
e Grupo de edad
e Caracteristicas del publico objetivo
e Tiempo de anuncio
e  Presupuesto del anuncio

A pesar del sistema de filtro que permite la herramienta, existian ciertas caracteristicas que eran
subjetivas, por lo que dentro de la encuesta se especifico un segundo filtro para que esta pudiera
dar inicio. Este filtro contenia aquellas caracteristicas relacionadas a la bancarizacion y y a la
compra de bienes o servicios a través de Internet, con lo cual se buscaba especificar el grupo de

estudio.

Para lograr que el publico objetivo realizara la encuesta, el anuncio contenia un sorteo
de una cena doble con bebidas en la Bistecca, que se realizaria entre todos aquellos que
realizaran la encuesta. Esto resultd en una oferta atractiva, que llevo a un nivel de respuesta de

la encuesta de 398 personas, siendo la mayor parte de la muestra de la investigacion.
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Figura Al: Paginas principal de Facebook for Business
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Figura A3: Eleccidon de la zonificacion establecida
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Figura A4: Eleccion del rango etario, idioma y preferencias de consumo del usuario
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Figura A5: Eleccion de los medios de publicacion
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Figura A6: Eleccion de presupuesto diario y fechas de publicacion del aviso
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Figura A7: Creacién de anuncios
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Figura A9: Anuncio en fanpage
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ANEXO B: Distribucion de edad segun APEIM

Tabla B1: Distribucion de edad segun APEIM

Total NSEA NSEB NSEC NSEC1 NSEC2 NSED NSEE

<=12 18.00% 14.10% (14.00% (16.70% |16.00% |18.00% (21.50% [26.30%
13-17 8.20% 6.50% |6.80% |8.50% |[8.50% |8.50% |8.70% |9.10%
18-25 14.50% 12.00% (13.20% |14.40% |14.30% [14.50% |15.80% |15.90%
26-30 7.30% 8.80% [7.10% |7.40% |7.50% |[7.20% |6.90% |8.10%
31-35 6.90% 570% |[7.60% |6.30% |6.30% [6.20% |7.50% |7.50%
36-45 13.20% 13.60% (12.60% [13.70% |12.80% |15.20% |[12.90% [12.50%
46-55 12.50% 15.40% (13.80% |13.60% |14.10% |[12.70% |10.70% |7.70%
56+ 19.30% 23.90% |24.80% |19.40% |(20.40% |17.70% |16.10% |12.80%

Tomado de: APEIM (2015)
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ANEXO C: Distribucion de principales hechos delictivos de forma

anual en el Peru segun Lima Como Vamos

Tabla C1: Distribucion de principales hechos delictivos de forma anual en el Perd segin
Lima Cémo Vamos

Robos callejeros 36.00%| 32.70%| 40.80%| 40.10%| 40.60%]| 48.90%
Drogadiccién o venta de drogas 14.90%| 15.20%| 19.20%| 15.80%| 15.60%| 15.00%
Robos en las viviendas 16.30%| 18.80%| 11.70%]| 15.10%]| 16.90%| 14.20%
Presencia de pandillas 22.00%| 22.20%| 18.10%| 18.30%| 15.70%]| 10.30%
Alcoholismo 2.60%| 3.50%| 3.50%| 2.60%| 2.50%| 2.30%
Robos de automoviles o de autopartes 4.10%| 2.90%| 2.70%| 2.90%| 3.00%| 1.70%
Acoso o falta de respeto a las mujeres 0.60%| 0.70%| 1.30%| 1.10%| 1.50%| 1.50%
Extorsiones 0.00%| 0.00%| 0.00%| 0.00%| 0.00%| 1.50%
No sabe/ No opina 1.30%| 2.40%| 1.30%| 2.00%| 1.50%| 1.40%
Vandalismo 0.00%| 0.00%| 0.00%]| 0.00%| 0.00%| 1.10%
Otro 1.30%| 0.60%| 0.60%| 0.80%| 1.70%| 1.10%
Prostitucion 0.60%| 0.40%| 0.50%| 0.70%]| 0.80%| 0.80%
Secuestros 0.30%| 0.60%| 0.30%| 0.50%| 0.30%| 0.50%

Tomado de: Lima cdmo vamos (2015)
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ANEXO D: Distribucion del uso de las tecnologias de la informacion

por edades

Tabla D1: Distribucidon del uso de las tecnologias de la informacion por edades

Grupo de edad/

Ambito geografico U 2013 2014

Lima Metropolitana 45.8 46.0 50.3 50.4 53.0] 57.0] 583| 60.0
6-16 afios 61.1 62.5 66.7 68.8 704| 732| 742| 743
17-24 aios 74.4 719 77.0 76.5 79.0] 84.2| 856| 854
25 y més afios 32.6 33.0 374 37.1 40.0| 444| 459| 486

Tomado de: INEI (2014)
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ANEXO E: Guia de grupos focales

La realizacién del presente grupo focal busca adentrarse en el potencial consumidor de
la economia compartida, entendiendo sus creencias, percepciones, opiniones y actitudes, de tal
manera que el resultado de la aplicacion del presente instrumento logre validar los factores
encontrados en una primera instancia en el marco teérico y adicionalmente permite reconocer

factores adicionales gue se encuentre en la posibilidad de intervenir en los habitos del consumo.

Para la presente guia de grupo focal, las preguntas que se realizaran seran
principalmente de tres tipos. En primer lugar, preguntas anénimas, las cuales buscan abrir la
conversacion al tema que sera abordado. Luego, preguntas directivas, que se relacionan
directamente a las experiencias de consumo vividas por los potenciales usuarios. Por ultimo,
preguntas del tipo proyectivas, con el fin de poder validar los factores en un contexto de
economia compartida y poder descubrir factores adicionales.

La secuencia de la guia consta de tres partes. En un primer momento, se realizaran
preguntas Unicamente directivas con el fin de entender el estilo de vida del potencial
consumidor en profundidad, para lo cual se haran preguntas referentes al ambito laboral,
académico, recreativo, familiar y de relaciones interpersonales. En un segundo momento, se
introduciran las preguntas relativas a los factores especificos investigados en el marco teérico,
con el fin de poder validar y evaluar el impacto de los mismos en el comportamiento de las
personas. Por ultimo, se realizaran preguntas exclusivamente proyectivas, que buscaran ampliar
el conocimiento sobre casos especificos de la economia compartida, de tal manera que se logre

obtener factores adicionales a tener en consideracion.

*En el caso de la presentacién del tema, queda pendiente considerar si es que la
explicacion de la economia compartida ird al inicio o anterior a las preguntas proyectivas
finales, ya que colocarlo al inicio podria alterar las respuestas relacionadas a las preguntas

directivas.

Viajes

e (Han realizado viajes de placer en los Gltimos afios? (A dbénde han viajado y con
quiénes?

e ;Cuadl ha sido su principal motivacién para realizar un viaje?

e ;Cbmo fue su nivel de interaccion con personas del lugar?

e (Qué les impidi6 acercarse méas a los lugarefios?
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Factores culturales
e (Qué es lo primero que se les viene a la mente cuando les digo “compartir”? (Pregunta
anonima)
e (Alguna vez han compartido algo con sus vecinos o alguien que no sea de su entorno
mas cercano? ;Por qué? (Pregunta directiva)
o ¢Qué bienes o servicios prestaron?
o ¢Cbémo fue la experiencia? ¢Sintieron desconfianza? ;Por qué?
o ¢Mantuvieron una relacion amical o de mas cercania con esa persona?
e ;Qué te impediria compartir un bien o un servicio con un extrafio?
e Si existiera un almacén de objetos en préstamo de libre disponibilidad, ¢Qué crees que

pasaria con esto? (Pregunta proyectiva)

Factores econémicos
e (Qué es lo primero que se les viene a la mente cuando les digo “mercado libre™?
(Pregunta an6nima)
e ¢Alguna vez has vendido o comprado algo por internet? (Pregunta directiva)
o ¢Vendiste?
= ;Cual fue el motivo de la venta?
= ;CAmo escogiste el precio? ¢ Te parecio un precio adecuado?
= ;Qué tan dificil fue venderlo?
o ¢Compraste?
= ¢ Fue facil encontrar lo que buscabas? ;Ddénde compraste?
= ;Te pareci6 un precio correcto?
= /Como se realizé la transaccién?
e Sies que se diera el caso en el cual no hayan realizado transacciones online, ¢Cual fue
el principal impedimento? (Pregunta directiva)
e Si tuvieras una oferta interesante en internet de un producto que necesitas, ¢Lo
comprarias? ¢Qué te impediria hacerlo? ;Qué te tendria que ofrecer el vendedor para

que decidas adquirirlo? (Pregunta proyectiva)

Factores tecnoldgicos
e ¢Qué es lo primero que se les viene a la mente cuando les digo “internet”? (Pregunta

anonima)
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e Cuales son los dispositivos tecnoldgicos con los cuales suelen estar mas en contacto?
(Pregunta directiva)
o ¢Cudles son los principales usos que le dan sus dispositivos tecnoldgicos?
o ¢Con qué frecuencia los utilizan?
o ¢Qué aplicaciones suelen utilizar?
o ¢Han utilizado aplicaciones de citas online? ;Alguna vez llegaron a
encontrarse? ,Cémo se sintieron?

e ;Qué sitios web suelen visitar?

e (¢Alguna vez vieron un producto que no podrian conseguir facilmente en lima en
internet? ;Lo compraste o qué te impidié comprarlo? ¢El hecho de tener que pagarlo
online pudo ser un impedimento?

e Suponiendo que lima fuera una ciudad sin problemas de seguridad relacionada a la
delincuencia comun, ¢(Qué herramientas consideran necesarias para que tu transaccion
sea segura a un nivel online? (Por ejemplo, ¢Seria necesario conocer el rostro de la

persona antes de realizar la transaccién?) (Pregunta proyectiva)

Factores de seguridad
e [Qué es lo primero que se les viene a la mente cuando les digo “seguridad ciudadana en
Lima”? (Pregunta an6nima)
e ;Qué tan segura consideran Lima? (Pregunta directiva)
o ¢Han sido victimas de la inseguridad ciudadana?
o ¢Cbémo evitan estar expuestos a dichos peligros?
o ¢Cuadles son los criterios que toman en cuenta para determinar si una persona es
potencialmente peligrosa?
o ¢Cudles son los criterios que toman en cuenta para determinar si una situacion
es potencialmente peligrosa?
» Si tuvieras que hacer un encuentro con una persona extrafia ;Déonde preferirias que sea?

¢Por qué? ¢Por qué no otro espacio? (Pregunta proyectiva)

Preguntas proyectivas finales

e Supongamos que desean ir de viaje y un amigo de un conocido les ha ofrecido llevarlos
a cambio de una tarifa accesible. ;Cudles serian los principales motivos para aceptar la
oferta o rechazarla? (Pregunta proyectiva)

e Supongamos que desean ir de viaje y por internet les han ofrecido una habitacion y
desayuno en la casa de una pareja joven a cambio de una tarifa mas accesible que la de
un hotel. ¢Cudles serian los principales motivos r para aceptar la oferta o rechazarla?

(Pregunta proyectiva)
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Apertura a nuevas experiencias (Luego de mostrar un video explicativo sobre qué es
Airbnb y Blablacar)

e ;Habian pensado alguna vez la posibilidad de un sistema como el mostrado?

e ;Cudles son las principales dudas que les genera el sistema?

e ;Qué criterios elegirian para seleccionar a otro usuario si es que estos sistemas
estuvieran disponibles en el pais?

e ;Consideran utiles los sistemas de economia compartida como consumidores?

e (Cuél seria el beneficio que mas resaltarian de este tipo de servicio?

o (Cuél seria su grado de interés de interactuar con otras personas? ;Se sentirian seguros?

o :De qué factores dependera su interés por interactuar con otras personas?
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ANEXO F: Guia de encuesta

La siguiente encuesta busca explorar los factores que influyen en el desarrollo de la
economia compartida en la ciudad de Lima. La economia compartida es un sistema en el cual
las personas aprovechan los recursos subutilizados de una economia para venderlos o

compartirlos, reduciendo de esta forma el hiperconsumismo.
Para poder participar en el siguiente estudio, usted debe cumplir los siguientes requisitos:
e Tener entre 26 y 34 afios.
e Smartphone con Internet movil
e Internet en casa
e Tarjeta de crédito o débito
e Ha realizado por lo menos una compra por Internet

e Vivir en uno de los siguientes distritos: La Molina, San Borja, San Isidro, Santiago de

Surco o Miraflores.

e Carrera técnica completa o universitaria incompleta

1 ¢Cumple con todos los requisitos?
2 Edad

3 Sexo

4 Distrito
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Marque segln corresponda (Donde 4 es absolutamente de acuerdo y 1
5 absolutamente en desacuerdo) 4 3 2 1

La utilizacion de una tarjeta por internet simplifica mis compras

No tengo problema a alguien que conoci por Internet

El tener smartphone permite que aumente mis compras por internet

Suelo utilizar plataformas o grupos de comercio online

El pagar por internet me resulta confiable

Los sistemas de reputacion online me resultan confiables para concretar
una transaccion por internet

Considero importante en una transaccion online el poder ver si la otra
persona respeta las leyes del pais

Me siento seguro de concretar en Lima un transaccion por Internet debido a
la confianza en mis autoridades

Cuando realizo una transaccion online, me es indiferente si es un bien o
servicio costoso o barato

Prefiero pagar mas para que me den servicios de habitacién cuando viajo

Alojarme en casa de alguien de la zona cuando viajo me resulta una idea
interesante

En el caso de la compra de un bien de segunda mano, considero importante
tener un interés en comun con el vendedor en una transaccion online para
poder realizarla

Me atrae la idea de probar nuevos servicios mediante Internet

Considero aceptable que una persona obtenga recursos adicionales a través
de provision de un servicio de manera online

Comprar un bien de segunda mano me parece aceptable

Al momento de comprar un bien de segunda mano, considero que estoy
siendo socialmente responsable al reducir el hiperconsumismo.

Cuando adquiero un bien, mi valoracion personal del bien influye méas que
el precio del bien

Suelo encontrar el bien o servicio que busco en Internet

La situacion econémica del pais ha mejorado mi nivel de consumo online

Prefiero comprar por Internet ya que tiene un menor costo
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Compartir

¢Ha compartido algun bien o servicio con un desconocido?
a Si Paseala?7
No Paseala8

¢ Cuél fue su principal motivacion?
Querer conocer a la persona

No podia decirle que no

Queria recibir un favor a cambio
Solidaridad

Otra:

Pasarala9

®© O O T 29

No tuve la oportunidad

Me sentiria inseguro haciéndolo

Puedo conseguir lo que necesito con conocidos
Otro:

®© O T 29 00

Compras de segunda mano

9 ¢Ha adquirido algun bien de otra persona a través de Internet?

a Si Pase alall
b No Pase a la 10
No, pero no tendria inconvenientes en realizarlo Pase a la 13

10 ¢Queé factores influyeron en que no adquiera un bien de segunda mano por internet?

a No me interesan los bienes de segunda mano
b No me parece viable realizar una transaccién con un desconocido
¢ Me es mas comodo comprar bienes nuevos
d Otros:
Pase ala 13

Si ha comprado un bien de segunda mano online, ¢Qué factores facilitaron la decision de
11 compra? Puede seleccionar mas de una.

a Precio menor al del mercado
b Urgencia de tener el bien

c Biendificil de conseguir

d Otros:
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12 ;Qué tan influyente considera los siguientes factores al concretar una venta?

Marque segun corresponda (Donde 4 es muy influyentey 1 noinfluyente) | 4 | 3 | 2 | 1
El vendedor y yo teniamos intereses en comun

El vendedor se comuncié conmigo via telefénica

El vendedor me permitié elegir el lugar donde concretar la venta
Nos comunicamos a través de Facebook

Medios de pago

13 ¢Por cudles medios ha realizado pagos online? Puede seleccionar méas de una.
a Plataforma web (Visa, Mastercard o Paypal) Pase a la pregunta 15
b Transferencias bancarias via banca virtual

¢ Transferencias bancarias presenciales o via cajeros

d Pagoefectivo

e Contraentrega

f otros

¢Alguno de estos motivos lo hizo tomar esta decision de usar el medio de pago utilizado?
14 Puede seleccionar mas de una.

No he tenido la oportunidad de usar una plataforma de pagos web
El pago via la web me parece inseguro

Me parece engorroso usar una plataforma de pagos web

Utilizo las plataformas de pagos web siempre que estan disponibles
otros

O O O T o

Sistema de reputacion

Algunas plataformas de compraventa presentan sistemas de reputacion online de sus
usuarios, permitiendo observar aspectos relevantes como informacién personal y
puntuaciones de otros usuarios.

Si tuviera que adquirir un bien en una pagina de ventas por internet a un usuario
15 desconocido, ¢Consideraria seguro un sistema de reputacion online?

a Si
b No

En ambos casos, ¢Cual o cuales podrian ser los rpincipales mtivos por los que no lo
16 consideraria seguro?

a La puntuacion puede ser inventada por el propio usuario
b El sistema no presenta toda la informacion que me generaria confianza
c Preferia otras formas de validar la confianza en el vendedor.

Tesis publicada con autorizacion del autor
No olvide citar esta tesis




d Otro

¢Cudl de los siguientes aspectos le pareceria mas influyente al momento de evaluar a un
17 Vendedor online?

Marque segln corresponda (Donde 4 es absolutamente de acuerdo y 1 413|211
absolutamente en desacuerdo)

Comentarios acerca de la experiencia de los usuarios con el ofertante
Historial de compra y venta del ofertante

Evaluacién realizada por la plataforma

Puntuacion historica del ofertante

Informacion de contacto

O O O T o

Airbnb (Potencial de consumo)

Airbnb es una plataforma virtual donde usuarios alrededor del mundo pueden rentar una casa,
apartamento o cuarto a otro usuario por un precio menor al del mercado, con la posibilidad de
realizar intercambios culturales. Los pagos se realizan a través de la red por sistemas seguros, y
tanto los duefios de espacios como los rentadores pueden verificar la reputacion del usuario
basado en el cumplimiento del servicio.

18 ¢Tomaria un servicio como el de Airbnb en un viaje de placer?

a Si
b No Pase ala 21
Marque segln corresponda (Donde 4 es absolutamente de acuerdo y 1 4 131211

19 absolutamente en desacuerdo)
¢Qué tanta confianza le generaria poder ver el perfil de Facebook del
usuario con el cual realiza una transaccién online?

¢ Le parece que este tipo de servicio puede generar mejores relaciones entre
b |los ciudadanos limefios?

20 ¢Cudles de los siguientes factores los motivaria? Puede elegir més de uno.
a Precio accesible

b Conocer a nuevas personas

¢ No me gustan los hoteles

d Poder tener un mayor espacio

e Otro
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21 ¢Por qué no adquriria un servicio de este tipo? Puede elegir mas de uno.

a Me sentiria incomodo

b Lo consideraria inseguro

¢ Me gustan los hoteles

d No deseo realizar un intercambio cultural

e No sentiria privacidad

22 ¢Cual de los sigientes factores lo motivaria a utilizar el servicio? Puede elegir mas de uno.

Me sentiria incomodo

Lo consideraria inseguro

Me gustan los hoteles

No deseo realizar un intercambio cultural
No sentiria privacidad

O O O T 9
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ANEXO G: Resultados de grupos focales

Tabla G1: Resultados del primer grupo focal

Factor

Resultados

Tecnologicos

En general, los usuarios se han sentido seguros comprando por Internet. Suelen comprar
pasajes y hoteles por Internet, haciendo uso de otros medios de comunicacién con el fin de
confirmar la realizacion de sus compras. Rara vez se usa una agencia de viajes 0 se
compra en el mostrador de la aerolinea. Hay una familiarizacidn con el uso de plataformas
online, que no necesariamente son similares a las de la economia compartida. El uso de
redes sociales facilita el compartir entre desconocidos. El uso de llamadas telefonicas
facilita la compra y venta de bienes

Seguridad

Las referencias otorgadas por amistades o amigos estan por encima de cualquier sistema
de reputacion online. La descripcién que ofrece el bien o servicio no es suficiente para
concretar la transaccion. El uso de recomendaciones es acumulativo a las demds
caracteristicas al momento de seleccionar un bien o servicio. Los asistentes miran el
detalle de las recomendaciones online, ya que desconfian de si es verdad un puntaje alto.
El uso de sistemas de reputacion online si puede ser el Unico factor determinante de no
tenerse referencias de amigos o familiares. El sistema de reputacion puede mejorar, pero
lo que proporciona ha sido suficiente para que los usuarios concreten la transaccion. Los
sistemas de reputacion online resultan criticos al momento de comprar a un desconocido.
De no existir un sistema (caso OLX), se valida al vendedor a través de su voz por teléfono
o su perfil en redes sociales. Les genera cierta confianza saber que los arrendatarios
quieren ofrecer el mejor servicio para poder tener una buena calificacion.

Psicogréficos

Airbnb: Airbnb es conocido por gran parte de los asistentes. No habria problemas en
conocer al usuario que proporciona la renta de habitacion. La comodidad de los asistentes
es fundamental, por ello, es posible que no tomaran el servicio, al tener que verse
enfrentados a las reglas que imponga el arrendador. El servicio de habitacion es una
caracteristica importante que los asistentes valoran al viajar. Existe el temor de no poder
comunicarse correctamente con el arrendador, lo que no suele suceder en un hotel al
estandarizarse el uso del inglés. Les pareceria muy raro tener que adaptarse a las reglas de
otra persona, cuando usualmente los viajes que realizan son de placer. Podria tomar el
servicio si el espacio que se renta es Gnicamente para ellos. También se presenta como una
forma de facilitar la busqueda de visitas guiadas o actividades en la ciudad que se visita.

BlaBlaCar: Dentro de los entrevistados se encontraba una persona de nacionalidad
espafiola, que mostrd una confianza mayor en un sistema como BlaBlaCar. Los peruanos
se mostraron mas inseguros acerca de tomar un servicio como este. Los asistentes han
hecho uso de taxis colectivo con otras personas de su trabajo, maestrias 0 grupos de
recreacion. Les resulta una buena idea BlaBlaCar, pero dificilmente viable en Perd. Los
asistentes mostraron aprobacién del uso de BlaBlaCar para tramos cortos. Para el caso de
tramos largos, mostraron desconfianza debido a la posibilidad de sufrir un asalto en
carretera.
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Resultados

Cultural

Tener un objetivo en comun facilita el compartir (Ej. investigacion en comdn, voluntariado).

Encontrar vinculos en comun con la otra persona facilita el compartir. Una mala experiencia
puede conllevar a que nunca vuelvas a comprar por Internet con un desconocido; sin
embargo, esto no omite que se pueda comprar de una tienda online que ofrece garantia,
como un retail.La desconfianza de estar en la casa de un desconocido también podria hacer
que no tomen el servicio, debido a lo dificultad de saber si es que el arrendador no
representa un peligro para los asistentes. Si es que la persona no representa un peligro, los
asistentes consideran que es una muy buena oportunidad para entablar nuevas amistades.
Las referencias otorgadas por amistades 0 amigos estan por encima de cualquier sistema de
reputacion online. La descripcion que ofrece el bien o servicio no es suficiente para
concretar la transaccion. El uso de recomendaciones es acumulativo a las demas
caracteristicas al momento de seleccionar un bien o servicio. Los asistentes miran el detalle
de las recomendaciones online, ya que desconfian de si es verdad un puntaje alto. El uso de
sistemas de reputacion online si puede ser el Unico factor determinante de no tenerse
referencias de amigos o familiares. El sistema de reputacion puede mejorar, pero lo que
proporciona ha sido suficiente para que los usuarios concreten la transaccion

Econdmico

A pesar de que pueda haber precios muy buenos, la desconfianza conlleva a que no se
concreten las transacciones en los asistentes. Los bienes de preferencia tienen que ser de
poco valor. Mayor valor representa un mayor riesgo para el comprador, y por ende, se
requieren mas mecanismos de seguridad online. Existe una tolerancia maxima en el grupo
en cuanto a pérdidas que pueden asumir.

Tesis publicada con autorizacion del autor
No olvide citar esta tesis




Tabla G2: Resultados del segundo grupo focal

Factor \ Resultados

Suelen estar conectados a través de sus smartphone o computadoras. Los medios
de pago online resultan atractivos por su practicidad y estdn al tanto de las
tecnologias en medios de pago online, sin embargo, no suelen ser utilizadas todo
el tiempo puesto que son usuarios que al tratarse de experiencias nuevas, como
suelen ser los hoteles en los viajes, prefieren pagar al momento de ver el lugar. El
crecimiento de las redes mdviles ha generado que puedan estar mas conectados
con sus pares y que puedan tener mayor acceso a la web, sin embargo, no suelen
realizar comprar a través de sus smartphone. Suelen utilizar la web para comprar
de manera online, y ademas, utilizan las redes sociales para realizar transacciones
cuando el producto se encuentra relacionado a sus hobbies o profesion.

Suelen tener confianza a los medios de pago online y no encuentran
inconvenientes en ingresar sus tarjetas en sitios web. En cuanto a los sistemas de
reputacion, si bien consideran que estos pueden ser alterados, suelen utilizar
distintos métodos para comprobar la veracidad de la informacién, como comparar
comentarios de diversos sitios web, consultas a conocidos y verificacion de las
contrapartes. No suelen guiarse de una sola opinion. Consideran importante para
su seguridad el cumplimiento de la normativa del pais, hecho que viene reforzado
por la poca confianzas en sus autoridades, por lo cual, obtener un servicio de un
tercero se vuelve restrictivo, en este caso, se toco el tema de Blablacar y la
posibilidad de ser victima de un asalto en la carretera.

Suelen buscar comodidad, estan dispuestos a sacrificar comodidad por dinero, sin
embargo, el limite que puede ceder una persona del perfil no es muy amplio.
Estan dispuestos a asumir riesgos en las transacciones online, sin embargo, esta
directamente relacionado con la especializacion del bien y la necesidad de
conseguirlo, aunque siempre existe la desconfianza. Consideran importante su
privacidad, el perfil del usuario no se encuentra abierto a lugares como
Psicogréaficos|hospedajes para mochileros, por lo cual, al presentarle el modelo de economia
compartida, recalcaron la necesidad del espacio propio, sin embargo, se vieron
abiertos a utilizar el servicio como nueva experiencia sobre el hecho que se
vuelva una préactica habitual. Al momento de realizar transacciones onling,
comentaban que necesitaban tener un vinculo con el vendedor para establecer
confianza, por lo cual, estos vinculos se generaban con personas que les habian
provisto algln bien o servicio relacionado con sus hobbies.

Apertura a conocer gente nueva cuando se tiene un objetivo comdn. Se muestran
cerrados al hecho de conocer a nuevas personas con el fin de establecer contacto
de manera cultural puesto que temen que la otra persona pueda ser diferente,
Cultural ademas, en el caso de tener una pareja, se sienten en la responsabilidad de
proteger a la otra personas, por lo cual, no resulta atractivo. Comprar un bien de
segunda mano es aceptable con un fin de ahorro, no existe una motivacion social
relacionada al sentido de comunidad o de manera ecolégica.

El usuario suele ser tradicional al momento de su consumo online, suele consumir
bienes y servicios ofrecidos por otras empresas con un predominio de paginas de
Econémico |viajes o retail online. En internet suelen encontrar los bienes que no podrian
conseguir en tiendas convencionales, aumentando la oferta de bienes existentes.
Las ofertas suelen ser un determinante al momento de la compra.

Tecnoldgicos

Seguridad
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