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Resumen

La pandemia por la COVID-19, generd que varias marcas se vieran perjudicadas al tener que
cerrar sus negocios fisicos por el aislamiento social que se aplicd mundialmente. Esto obligd a varias
empresas a digitalizarse, estimulando el crecimiento del e-commerce (comercio electrdnico) que hoy
en dia es una forma importante y dindmica para realizar compras de bienes o servicios con tan solo
unos clics, modificando asi el comportamiento de compra que tenian muchas personas antes de la
pandemia.

P-RU Market, nombre ficticio que hemos empleado en el presente estudio para mantener en
confidencialidad el nombre de la empresa original, es un e-commerce que ofrece productos de
supermercado y opera en Lima y Trujillo desde el 2019. El e-commerce cuenta con mas de 2,000
productos basicos a precios competitivos y cuenta con miles de clientes. Sin embargo, a través de las
redes electrdnicas y por el canal de atencidn al cliente, se evidencia un descontento en los clientes. Es
por ello que se analizé a la empresa e identificamos que, para mejorar la satisfaccién del cliente
mediante la usabilidad del comercio electrénico, hay varios aspectos importantes a tomar en
consideracion.

El presente estudio fue correlacional y de disefio no experimental. La informacidn se recopilé a
través de una encuesta dirigida a los clientes de P-RU Market. La encuesta aplicada contd con 15 items
relacionados a las variables de usabilidad, confianza e intencidn de compra. Estas variables son muy
importantes en el mundo del e-commerce, pero pocas se han estudiado juntas en el rubro de
supermercados.

Los hallazgos mostraron que la usabilidad se relaciona positivamente con la confianza y con la
intencién de compra, de modo que el cliente valora que, al momento de registrar los datos, la web
tenga la capacidad de identificar y sugerir opciones para completar la informacién correctamente.
Asimismo, se encontrd que la confianza se correlaciona positivamente con la intencion de compra,
destacandose la seguridad en el e-commerce para registrar los datos como el factor con mayor
valoracion para la intencién de compra.

Teniendo una escala de Likert del 1 al 5, el promedio de los 15 items fue menor a 3, lo que refleja
que los usuarios de P-RU Market no valoran a la empresa positivamente. Esto se debe a diferentes
deficiencias que posee P-RU Market en su e-commerce y que se dardn a conocer en el presente
estudio. Se espera que, con la presente investigacion, P-RU Market y otras empresas que cuenten con
un e-commerce puedan considerar este estudio para plantear sus estrategias de usabilidad, confianza

e intencidn de compra.
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Introduccion

Este estudio tiene como propdsito evaluar la relaciéon entre la usabilidad y la confianza y
posteriormente, con la intencién de compra en el e-commerce de P-RU Market.

En el primer capitulo, se encuentra la fundamentacién del presente estudio, se exponen los
objetivos, la delimitacion y la justificacién de la investigacion.

En el capitulo dos, se exponen los antecedentes de la investigacion relacionados con el tema
en estudio. Tras los antecedentes, se desarrollan las bases tedricas planteadas por los autores
seleccionados. Asimismo, se muestra el cuadro de operacionalizacion de las variables, junto a las
hipétesis.

En el capitulo tres, se explica el marco metodoldgico que incluye el tipo y disefio de
investigacion, asi como las caracteristicas de la poblacién y muestra que se empled en el estudio.
Adicionalmente, se presenta la técnica de observacion que tendra como instrumento de investigacion
el cuestionario. Finalmente, para el procesamiento de los datos se emplean los programas SPSS y
Excel.

En el capitulo cuatro, se analizan los resultados de las 3 variables en estudio, la correlacién que
existe entre ellas, la validacion de las hipotesis y la discusion de los resultados.

Por ultimo, se presentan las conclusiones en base a los hallazgos mas significativos segun los
objetivos e hipdtesis planteadas. Asimismo, se brindan diversas recomendaciones para las empresas

del sector de e-commerce y sugerencias para investigaciones futuras.



Capitulo 1
Fundamentacién
1.1 Planteamiento del Problema

El e-commerce se considera uno de los medios mas importantes de venta, generando ingresos
y ganancias para millones de comercios. La primera venta registrada de e-commerce fue realizada
desde casa a través de la venta del catdlogo online (en linea) en el siglo XIX en Estados Unidos
(Rockcontent, 2020). Fue asi, que los innovadores se dieron cuenta de que los consumidores necesitan
una manera sencilla y facil de comprar.

En 1991, se registré un gran hito cuando Robert Cailliau y Tim Berner crearon el World Wide
Web (red informatica mundial), mas conocido como WWW (Rubio, 2020) y para 1994, Netscape
desarrolld la tecnologia SSL - Secure Sockets Layer (Seguridad de la capa de transporte), que permitia
cifrar los mensajesy, por lo tanto, la transferencia de datos para comprar sin problemas (De Luz, 2016).
Esto favorecié rotundamente a la aparicién del e-commerce que tenemos hoy en dia.

Asimismo, la creacion de la norma internacional ISO 9241-11: Guidance on Usability (Guia de
la Usabilidad) en 1998 (INTE/ISO, 2019), permitié que las empresas pongan énfasis en crear paginas
web efectivas, simplificando la interaccion de los usuarios y siendo lo mas intuitivas posibles para
generar la satisfaccion online. Es asi, que los clientes valoran paginas faciles de usar y que garanticen
una compra segura, obteniendo una respuesta rdpida a través de los diferentes canales (Bravo, 2022).

En el 2020, el mundo experimentd una recesion econdmica debido a la pandemia de COVID-
19, que, si bien hasta el dia de hoy ha generado una crisis econémica en muchos sectores, brindo al e-
commerce el escenario perfecto para convertirse en un gran generador del desarrollo empresarial y
reactivacién econdmica. Mientras en el 2019 el e-commerce peruano solo contaba con 6 millones de
compradores online, para el 2021 esta cifra se convirtié en 13.9 millones. El ticket (papel que garantiza
el pago de un servicio) promedio pasé de S/171 a S/250 y la penetracidn retail (venta por menor) se
vié incrementada a fines del 2021 en 7% (CAPECE, 2021). Es asi como la pandemia transformé los
procesos de compra de los consumidores peruanos, generando al final del 2021, 300 mil comercios,
datos relevantes que ofrecié la Camara Peruana de Comercio Electrénico en el observatorio E-
commerce 2021 (CAPECE, 2021)

Sin embargo, en ese mismo afio, INDECOPI registr6 mds de 60,000 reclamos por compras
online, lo que repercutié negativamente en la confianza online (Observatorio de Ecommerce, 2021).

Para el 2022, se estimaba un crecimiento del 50%, sin embargo, la crisis econdmica que se
vivid mundialmente junto a la crisis politica del pais, solo le permitié crecer un 30% (América

Economia, 2023). En el 2022 el e-commerce adquirié 30,000 comercios mas que el afio anterior,
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incrementando el ndmero a 330,000 comercios. Asimismo, se registraron 15.3 millones de
compradores. Por su parte, el ticket promedio disminuyé a S/230 porque las compras pasaron de ser
qguincenales a inter diarias en la mayoria de los casos (El Comercio, 2023).

En nuestro pais, existe una empresa que opera bajo la modalidad Business to Consumer
(Empresa a Consumidor), a quien hemos denominado P-RU Market, dedicada a la venta de mas de
2,000 productos bdsicos a precios competitivos. Trabaja bajo el esquema de “Compras en
Comunidad”, brindandole la oportunidad a emprendedores de incursionar en la venta de productos
de supermercado por medio del e-commerce con una tienda virtual y teniendo la posibilidad de
percibir ganancias mediante un porcentaje de ventas realizadas. De esta manera, quien compra,
ahorray, quien vende, gana dinero.

En P-RU Market, al momento de que un cliente ingresa al e-commerce, tiene que ingresar su
direccion de entrega. Luego, la empresa los redirige a la tienda de un emprendedor que se ubica en la
misma zona para que P-RU Market deje el pedido en la casa del emprendedor y este coordina con el
cliente para que le deje el pedido.

Para acceder a la plataforma de P-RU Market por medio de la aplicacién del celular o por la
pagina web. Los clientes que van a comprar por primera vez necesitan registrarse en la plataforma
para crearse una cuenta, sin embargo, el sistema no advierte si la informacién ingresada presenta
error para poder corregirlo y varios clientes tardan en ese paso. Una vez que los clientes se encuentran
en la plataforma y buscan los productos, algunos resultados de busqueda estan asociados a productos
de otra categoria o las imagenes no corresponden con la descripcion del producto. Asimismo, tampoco
permite filtrar por marca u ordenar por precio o relevancia. Es mas, los clientes no tienen la posibilidad
de valorar los productos que han comprado o ingresar comentarios.

Por otro lado, P-RU Market en algunas oportunidades ofrece un maximo de productos por cliente, sin
embargo, el cliente puede agregar mas unidades de lo permitido al carrito de compras y al momento
del pago, le sale un mensaje de que ha excedido el maximo de productos permitidos sin especificar a
que producto se refiere. Esto repercute negativamente a la hora del pago. El e-commerce no comunica
si es una pagina segura para comprar, no queda claro la politica de devoluciéon ni se personaliza las
secciones de acuerdo con las categorias de mayor interés. Si el cliente tiene algln inconveniente en la
plataforma o alguna duda, le aparece el nimero del emprendedor de la tienda, mas no el nimero de
atencidn del cliente de P-RU Market.

Sin duda, P-RU Market es una pagina que requiere incorporar una comunicacion clara y sencilla en las

politicas y brindar transacciones seguras para generar confianza en el cliente (Vasquez, 2022), sobre
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todo, si el sector de supermercados tuvo un crecimiento de 75% del 2020 al 2021 (Bravo, 2022) y su
participacion de mercado fue de 16%, mientras que antes de la pandemia fue de 2% (Capece, 2021).

Respecto a las personas que todavia realizan compras por internet, la razdén radica en no
percibir seguridad en el e-commerce, lo que conlleva a no sentirse tranquilos, mas aun si solicitan
ingresar datos bancarios. Ademas, las personas temen que los productos que se les ofrecen no sean
los mismos que reciben en fisico (Ecommerce Day, 2021). También, encontramos en el pais un
considerable grupo de peruanos que no muestran interés en usar internet o que no saben utilizarlo
(Bravo, 2022).

Segln una encuesta a 1,600 compradores online, el 80% de ellos abandonan un e-commerce
después de tres malas experiencias y el 40% de usuarios afirmaron que, si no encuentran devoluciones
simples o gratuitas, esto repercute negativamente en su intencidon de compra (Salesforce, 2021).

En el 2021, las ventas generaron USS 4,900 billones y para el 2025 se proyecta una facturacién
de USS 7.300 billones (Esan Business, 2022). Sin embargo, mientras méas se incrementan las ventas
por esta via, también se incrementa la exigencia de los usuarios al estar en una era de transformacion
digital.

Con base en lo anterior, hemos identificado la necesidad de investigar la relacién entre estas
tres variables: usabilidad, confianza e intenciéon de compra, determinando asi que es lo que el cliente
valora mas en una compra online para que en el uso se dé esa confianza e intencién de compra en un
contexto de supermercados.

El motivo de este estudio radica en aumentar la confianza y elevar el nimero de compradores
peruanos online en P-RU Market. Asimismo, para los e-commerce que se vieron forzados a
transformarse digitalmente por la pandemia, se les hace énfasis en la necesidad de que cuenten con
un cédigo de conducta y buenas practicas para generar confianza a través de su e-commerce.

1.1.1 Formulacion del problema

Basado en lo anterior, surgen las siguientes preguntas:

¢Qué relacion existe entre la usabilidad y la confianza en los clientes de P-RU Market de Lima
metropolitana?

¢Cudl es la relacién entre la confianza y la intenciéon de compra en los clientes de P-RU Market
de Lima Metropolitana?

éSe presenta alguna relacion entre la usabilidad y la intenciéon de compra en los clientes de P-
RU Market de Lima metropolitana?

1.2 Objetivo del trabajo

En atencidén a lo planteado anteriormente, se propone lo siguiente:
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1.2.1 Objetivo General
Estudiar el impacto de la usabilidad en la confianza y en la intencién de compra de los usuarios
del e-commerce de P-RU Market que se ubican en Lima Metropolitana.
1.2.2 Objetivos Especificos
A. Evaluar los atributos de la usabilidad apreciada por los usuarios del e-commerce de P-
RU Market, que se ubican en Lima Metropolitana.
B. Evaluar los determinantes de la confianza para los usuarios del e-commerce de P-RU
Market, que se ubican en Lima Metropolitana.
C. Evaluar los determinantes en la intencidn de compra para los usuarios del e-
commerce de P-RU Market, que se ubican en Lima Metropolitana.
1.3 Justificacién

En cuanto al valor tedrico, las autoras del actual estudio evaluaran la relacion entre la
usabilidad y confianza, la confianza e intencion de compra y la usabilidad e intencion de compra en el
e-commerce de productos de supermercado.

El aporte metodoldgico consiste en la elaboracion de un cuestionario que estudia por primera
vez las variables de confianza, usabilidad e intencidn de compra en el rubro de supermercados. Este
instrumento podra ser empleado por otros investigadores para futuras investigaciones.

Como valor practico, el presente estudio brinda a P-RU Market informacién relevante sobre
los atributos que valoran mas los usuarios y de esta manera, les permita plantear un plan estratégico

gue genere un impacto positivo en la usabilidad del e-commerce.

1.4 Delimitacién

La investigacion se realizd en el area de Lima Metropolitana, por ser el drea de cobertura de
P-RU Market. El perfil del usuario comprendié hombres y mujeres jévenes entre los 25 a 34 afios, al
ser el rango de edad que en el 2021 realiz6 mas compras, representando el 43% de compradores
online (Peru Retail, 2021). Entre mayo de 2022 a julio de 2022, se envidé una encuesta piloto por
internet a los clientes de P-RU Market, la cual era respondida anénimamente. Posteriormente, se
aplicd la encuesta final entre el 14 de octubre de 2022 al 18 de noviembre de 2022.

La presente investigacion pertenece al area del conocimiento de gestidon comercial, y estudiara
tres variables: usabilidad en base a Nielsen (2012), confianza en base a Nielsen (1999) e intencion de

compra basada en Bebber et al. (2017).



Capitulo 2
Marco tedrico
2.1 Antecedentes de la Investigacion

En esta seccién se presentan seis estudios sobre comercio electréonico realizados por
diferentes autores.

En primer lugar, presentamos al autor Toniut (2023) con la investigacion titulada “Evaluacion
de las motivaciones utilitarias en la compra de calzado e indumentaria a través de medios
electrénicos”. El propédsito del estudio fue mostrar e investigar las variables para medir las
motivaciones utilitarias en la adquisicion de bienes en los medios electrénicos. Para tal efecto, se
basaron en la propuesta de Chiu et al. (2014), quienes asociaron las compras en linea, con 4 variables;
siendo estas ahorro monetario, conveniencia, informacién suministrada y oferta de productos.

La investigacion fue exploratoria y descriptiva. En primer lugar, se aplicé una metodologia
cualitativa en la cual se realizd entrevistas para conocer sobre la intencién de compra de los
consumidores. Con esta informacion, se elabord una encuesta, la cual fue aplicada a mayores de 18
afios cdmo método cuantitativo. Se obtuvieron 938 respuestas.

Con este estudio, se pudo evidenciar que, al realizar compras electrénicas, la variable mas
fuerte es el ahorro monetario, basado en el precio bajo. Asimismo, el principal temor radica en que el
proveedor no entregue el producto solicitado y, en segundo lugar, que no se entregue el pedido al
cliente.

Asimismo, presentamos a los autores Vila et al. (2021) con la investigacién titulada “Indicators
of Website Features in the User Experience of ETourism Search and Metasearch Engines” (Indicadores
de las caracteristicas del sitio web en la experiencia del usuario de los motores de busqueda y
metabusqueda de turismo electrdnico). La investigacion tenia como objetivo estudiar el impacto del
contenido (Roney y Ozturan, 2006), la funcionalidad (Kuniavsky, 2003), |a usabilidad (Davidaviciené y
Tolvaisas, 2011) y la marca (Abeles, et al. 2005) para determinar la experiencia del usuario con el
motor de busqueda y metabusqueda especifica en la industria de viajes.

En el estudio, los autores emplearon un analisis factorial exploratorio para identificar cuales
son los atributos preferidos por los usuarios en el sitio web, complementandolo por el GAM,
“Generalized additive model” (Modelo Aditivo General) para detectar si se cuenta con una relaciéon no
lineal entre especificas variables. La encuesta se realizé de manera digital y al azar a una base de datos
gue constaba con mas de 2600 consumidores que en el Ultimo afio realizaron compras, extraido de 99
motores de busqueda y metabusqueda, que ofrecian las categorias: turismo, alojamiento, viaje, viaje,

transporte y reserva. La encuesta constd de 17 items.
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Basdndose en los resultados de la investigacidn, los investigadores encontraron que la
experiencia de un sitio web se correlaciona positivamente con su usabilidad y, por ende, con los
motores de busqueda de comercio electrénico y los super motores de busqueda en la industria de
viajes, estos deben realizar un esfuerzo considerable para implementar la interactividad, la
memorizacidn, la personalizacién, la confidencialidad y la seguridad. Los usuarios mostraron
preferencia por los sitios web que se adapten de forma segura a sus deseos y necesidades (al tiempo
que garantizan la privacidad) y esperan que se les proporcione el perfil / apariencia del producto.

A través de esta investigacion, se sabe que las experiencias de calidad pueden mejorar la
evaluacidn de la marca del cliente y que un factor clave de éxito para los viajes de comercio electrénico
es el eficiente desarrollo de procesos comerciales y procesos que garanticen la integridad de la
informacién. Por ultimo, para mejorar la usabilidad, algunas opciones son la comunicacién en tiempo
real con el usuario, para brindar soporte interactivo en la toma de decisiones.

Por otro lado, presentamos a los autores Mejia, et al. (2021) con la investigacion titulada:
“Consumo colaborativo: la confianza, un factor critico en la intenciéon de compra”. El propdsito de este
trabajo fue determinar qué grado de correlacidon existe entre la confianza en las plataformas
tecnoldgicas y los proveedores de servicios. Esto ayudard a que empresas de diferentes sectores
econdmicos comprendan las fuerzas impulsoras que desconocen y aumentar la intencién de compra
del usuario. Para tal efecto, se basaron en los estudios de confianza electrénica de Gefen (2000) y
Pavlov y Gefen (2004).

El trabajo fue correlacional y de disefio descriptivo. Se aplicé una encuesta a 233 colombianos
mayores de 18 afios. Los datos se recopilaron por medio de una encuesta online de 14 items
relacionados a las variables de estudio y 5 items correspondientes a la variable de control y
demografico. Asimismo, la encuesta fue valorada en la escala de likert, comprendido del 1 al 5. Para
validar la correlacion de variables, los items fueron validados por un analisis factorial exploratorio
(AFE).

Como resultado los investigadores indicaron que es importante que los usuarios confien en
los proveedores y tengan confianza en las plataformas tecnoldgicas, pues son un factor importante
para una buena experiencia de compra. Por otro lado, las mujeres tienen una menor disposicion a
comprar que los hombres y la generacion Z, se enfoca mas en la plataforma tecnoldgica que en el ser
humano.

Los autores concluyeron que la confianza fortalece las relaciones de negocio y que es

promotor de modelos econdmicos colaborativos.
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El cuarto antecedente es la investigacion de Branddo et al. (2021), titulada: “A percepcdo de
valor do ambiente eletrénico de agéncias de turismo e seu impacto na decisGo de compra: o papel
mediador da atitude” (La percepcidn del ambiente electrdnico de las agencias de turismo y su impacto
en la decisiéon de compra: el papel mediador de la actitud). El propdsito de la investigacion fue
comprender cdmo el valor percibido en el entorno del turismo en el comercio electrénico afecta
indirectamente la intencién de compra, ya que la actitud y la confianza del consumidor influyen en el
comportamiento en linea. Para tal efecto, usaron las bases teédricas de confianza de Beldad et al.
(2010), la teoria de la accién racional (TAR), el modelo de confianza en las agencias de viajes online
(Agagy El-masry, 2017) y el modelo de aceptacién tecnoldgica (TAM) aplicada al contexto de servicios
turisticos.

La investigacién fue exploratoria de disefio experimental. Se consideré una muestra de 229
(doscientos veintinueve) personas que tuvieron una experiencia reciente adquiriendo algun tipo de
servicio de viajes en una agencia fisica o en linea en los ultimos 18 meses. Se planted un modelo lineal
donde el valor percibido (Zeithaml, 2003), la confianza (Beldad, et al. 2010) y la actitud (Hartmann y
Apaolaza-lbafez, 2012), influyen en la intencidon de compra (Amaro y Duarte 2013; Casalo et al. 2007).

Los resultados permitieron evidenciar que el modelo tedrico utilizado tuvo buen grado de
correspondencia y excelente interpretabilidad, enfatizando que la actitud es un vinculo entre la
confianzay laintencidon de compra. Esto refuerza la necesidad de atender al consumidor online y cémo
reforzar su confianza en las transacciones online con un esfuerzo continuo y dinamico. Los autores
concluyeron que la actitud tiene un fuerte vinculo entre la confianza en la transaccién en linea
desarrollada en el sitio web elegido para la compra de servicios de viaje, o por experiencias de compra
en linea anteriores y la intencidn de compra.

Este hallazgo refuerza la necesidad de centrarse en los consumidores en linea, ademas de la
evidente importancia de tratar de generar confianza en las transacciones online de manera
consistente. Esto permitira la creacién de valor entre el entorno virtual y el cliente, lo cual generara la
preferencia del usuario y la intencién de compra.

Como quinto antecedente, presentamos la investigaciéon de Anaya et al. (2020), titulada:
"Preferencias del consumidor millennial respecto al disefio de webs de social commerce". Este trabajo
tenia como objetivo conocer cdmo los factores de funcionalidad (Stefani y Xenos, 2011), usabilidad
(Fernandez et al. 2011) y sociabilidad del disefio web (Guo y Barnes, 2011) influyen sobre la evaluacién
afectiva y cognitiva (Chen et al. 2017) del cliente y su intencién de compra (Ha y Janda, 2014).

La investigacion fue cuantitativa de disefio transversal, siendo estudiantes hombres y mujeres

millennials (Nacidos entre el afio 1982 y el 2000) el publico objetivo para realizar el estudio. EI 96%
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realizaba compras de manera frecuente y el 99,6% pasaba minimo 1 hora en las redes sociales. Desde
abril de 2018 a mayo del mismo afio, se recolecté los datos mediante una encuesta online aplicada a
230 (doscientas treinta) personas por la plataforma de la Universidad de Malaga. Los autores
demostraron que la usabilidad esta relacionada directamente con la satisfaccion de los usuarios por
los diferentes atributos que contiene una pagina, como la facilidad de uso, adaptabilidad, calidad de
la informacidn, etc. Asimismo, la evaluacidn cognitiva mostré un mayor impacto sobre la intencién de
compra que la dimensidn motivacional.

La contribucién de este estudio se centra en el disefio del sitio web para contribuir a la
intenciéon de compra. Asimismo, proporciona informacidon necesaria sobre el disefio de las paginas
web para mejorar los comportamientos y actitudes de los consumidores, poniendo mas interés en la
preferencia del consumidor para crear una experiencia Unica a través del disefio.

Finalmente, se cuenta con el estudio de los autores Pefia, et al. (2018), titulada: “Emocién y
razon: el efecto moderador del género en el comportamiento de compra online”. El propdsito de este
trabajo fue explorar la intenciéon de comportamiento de los consumidores por género en el comercio
B2C (empresa a cliente). En la investigacion se planted identificar cémo el valor funcional de
Rintamakia y Kirves (2017), el valor simbdlico de Rintamékia y Kirves (2017) y la confianza de Bilgihan
(2016) actuan en la intencion de compra (Chen, et al. 2010), en el canal online. Para tal efecto
emplearon la teoria de Fishbein y Ajzen (1975) sobre la Teoria de la Accién Razonada.

La investigacion fue empirica de disefio no experimental, realizada a 262 (doscientas sesenta
y dos) internautas colombianos mayores de 18 afios. Utilizaron una encuesta personal para recolectar
los datos, que consta de cuatro (4) variables enumeradas anteriormente. La encuesta contd con 17
items.

Los resultados que hallaron indican que los simbolos de caracter recreativo que influyen en el
género femenino no tienen el mismo impacto que en el género masculino y no determinan la
formacidn de su intencidon de compra online. Para los hombres, la intencién de compra es afectada
por factores representativos del valor funcional objetivo y utilitario.

Sin embargo, ambos géneros muestran que el valor percibido, funcional o simbdlico se vincula
positivamente con la intencidon de compra.

Esta investigacion nos muestra cédmo el género decide la intencién de compra en los
intercambios comerciales B2C, permitiendo a las empresas establecer estrategias de marketing de

acuerdo con el valor funcional, confianza y valor simbdlico.
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2.2 Bases Tedricas

En esta parte se definirdn las variables segun diversos autores. Posteriormente, se
compararan los conceptos realizados por dichos investigadores, para que finalmente, se comente en
base a la definicién mas precisa por parte de las autoras de la presente investigacion.

2.2.1 Usabilidad

Baeza (2002) define la usabilidad como un concepto que comprende un conjunto de métodos
y métricas para facilitar a los usuarios el aprendizaje y el uso de los sistemas que operan. Por su parte,
la 1ISO 9241-11 (2019), indica que la usabilidad es la medida en que un usuario puede utilizar un
sistema, servicio o producto para conseguir una meta con eficacia, eficiencia y satisfaccién en una
situacidn particular.

Ademas, Nielsen (2012) considera que la usabilidad es un atributo definido como Ia
simplicidad de una pagina web que interactta con el usuario e incluye formas para mejorar el uso
durante el desarrollo de diseno, teniendo en cuenta los siguientes factores de calidad como: errores,
memorabilidad, eficiencia, satisfaccién, y capacidad de aprendizaje.

Los tres autores en mencidén concuerdan en que una buena usabilidad facilita la navegacion
en el usuario generando un impacto positivo. Baeza (2002) y la ISO 9241-11 (2019) se enfocan en la
eficiencia como atributo de la usabilidad. Sin embargo, Nielsen (2012) es mas preciso con la definicion
y clasifica la usabilidad seguin 5 factores de calidad para mejorar el uso de la pagina web.

Las autoras del presente estudio se identifican con Nielsen (2012), ya que definen de manera
mas completa el término usabilidad centrandose desde la perspectiva del cliente, pues si el disefio y
la informacién brindada es simple, adaptable y accesible se mejorara la interaccidn con la pagina web.

Por ende, para la presente investigacion la usabilidad se relaciona a la simplicidad de uso de
una pagina web y para ello se debe tener en cuenta que el disefio y la informacién brindada sea simple,
accesible y adaptable para garantizar una navegacion eficiente para los usuarios.

2.2.1.1 Operacionalizacion de usabilidad. Segin Nielsen (2012), la usabilidad tiene multiples
componentes y se caracteriza por 5 atributos, siendo estos; capacidad de aprender, eficiencia,
memorabilidad, errores y satisfaccion. Los cuales se detallan a continuacién:

e (Capacidad de aprendizaje: el sistema se considera facil de aprender, lo que permite que el
usuario pueda operar el sistema rapidamente.
e Eficiencia: el sistema debe poder usarse de manera dptima para que los usuarios puedan

lograr una alta productividad después de aprender el sistema.
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e Memorabilidad: el sistema debe ser facil de rememorar. De esa forma, los usuarios
ocasionales pueden volver al sistema después de estar inactivos por un periodo de tiempo sin tener
qgue volver a aprender todo.

® Errores: se debe reducir en el sistema la tasa de error para que los usuarios incurran en pocos
errores mientras estdn en contacto con el sistema y puedan recuperarse facilmente al cometer uno.
Ademas, no deberia haber fallas catastroficas.

e Satisfaccidn: el sistema debe gustar a los usuarios, para que sientan satisfaccion y por tanto
un agrado al utilizarlo.

Para el actual estudio, se han seleccionado los atributos de errores y satisfacciéon. Mientras
que los atributos de eficiencia, memorabilidad y capacidad de aprendizaje no se esta empleando
debido a que la presente investigacidon también esta dirigida a usuarios que por primera vez pueden
estar utilizando el e-commerce y para rememorar el funcionamiento de la pagina se requiere que los
evaluados hayan ingresado mas de una vez.

2.2.2 Confianza

Conejeros et al. (2010), afirman que la confianza es un concepto dinamico entre individuos
gue se desarrolla con el tiempo, evoluciona y se construye en relaciones de mas largo plazo. Por su
parte, Nielsen (1999), la verdadera confianza es una proposicién a largo plazo que surge del
comportamiento de una empresa hacia sus clientes y se experimenta a través de prolongados
encuentros. Es tedioso de construir y facil de perder.

Finalmente, Mayer et al. (1995), muestran que la confianza es la intencidn de un sujeto a
exponerse a las decisiones de la otra parte esperando que la otra parte realice una accién
particularmente significativa.

Se puede observar que los tres autores tienen cierta similitud al definir el concepto de
confianza como una condicidn positiva entre los individuos. Conejeros et al. (2010) y Mayer et al.
(1995) destacan que la confianza se puede experimentar en una relacién de largo plazo. Sin embargo,
Nielsen (1999), enfoca la confianza entre dos agentes, la empresa y su cliente, mediante diferentes
contactos.

Las investigadoras del actual estudio se identifican con Nielsen (1999) porque la construccién
de la confianza permitird que el cliente se involucre mas con la empresa y lograra captar su confianza
total.

Por lo tanto, se define la confianza como una actitud de seguridad que se forja a través de
varios contactos entre la empresa y el usuario, por lo que es dificil de formar y de no darle la

importancia debida se puede perder facilmente.
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2.2.2.1 Operacionalizaciéon de Confianza. Segun Flavian et al. (2004), la confianza se divide
por 3 dimensiones:

e Honestidad: es la conviccidn de que la otra parte cumplira sus promesas y palabras.

® Benevolencia: es la creencia de que una parte se preocupa por los intereses de la otra y los
intereses mutuos se logra actuando de buena fe, con politicas claras.

e Competencia percibida: es la medida en que el consumidor es consciente de que el proveedor
tiene los recursos y habilidades necesarias para ejecutar satisfactoriamente el intercambio
acordado.

Para el estudio, se han elegido las dimensiones de benevolencia y honestidad al ser los
atributos que mas se asemejan con lo que un usuario busca en la confianza online. Con respecto a la
competencia percibida, consideramos que no aplica porque puede causar confusién con la usabilidad.
2.2.3 Intencioén de compra

Rouly (2018), afirma que la intencion de compra es un componente que representa a los
consumidores que tienen la posibilidad, voluntad, plan o que estdn decididos a adquirir un servicio o
producto en el futuro. Ademas, Spears y Singh (2004) definen la intencion de compra como la
intencion consciente de una persona por hacer un esfuerzo en adquirir cierta marca.

Por su parte, Bebber et al. (2017) definen la intencién de compra como la disposicidon que
presenta el cliente para adquirir un servicio y/o producto y la probabilidad de que éste sea
efectivamente adquirido.

Estos autores estan de acuerdo en que la intencion de compra es la intencién de un usuario
para comprar un producto en particular.

Las autoras del presente trabajo concuerdan con los aportes de Bebber et al. (2017), ya que
plasman la intencién de compra desde una motivacion para obtener servicios o productos y el ciclo
que atraviesa hasta que esta se genera.

Por lo tanto, la intencién de compra es la determinacidon del usuario que lo lleva a un
comportamiento reflejado finalmente en la posibilidad de adquirir algin servicio o producto.

2.2.3.1 Operacionalizacion de la Intencion de Compra. Los autores Chen et. al (2017),
demostraron que los compradores deciden mediante procesos racionales y psicolégicos basados en
la informacién que perciben. Dichas valoraciones afectivas y cognitivas son predictores de la intencion
de compra. Por su parte, Pefia et al. (2017), comentan que el valor percibido y el valor funcional, son
predictores de la intencion de compra. Asi mismo Pérez, et al. (2017), afirman que la actitud del
consumidor junto a la calidad del servicio, son variables que afectan directamente a la intencién de

compra.
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Tomando en cuenta a los autores Chen et. al (2017), Pefia et. al (2017) y Pérez et. al (2016) la

dimension y el indicador de la intencidn de compra es unidimensional.

Chen et. al (2017) Considero la web como la primera opcién para comprar.
Pefia et. al (2017) Definitivamente espero comprar prdximamente en esta tienda.
Pérez et. al (2017) Recomendaré la pagina a otras personas.

2.3 Cuadro de operacionalizacion
De acuerdo con la definicidon operacional de cada variable se ha elaborado la Tabla 1, en la que
se muestra cdmo se propone desglosar cada variable hasta el nivel de indicador. Para cada dimension

se presenta un objetivo especifico que evalla los determinantes de cada variable.

Tabla 1

Cuadro de operacionalizacion (Parte 1 de 2)

Objetivo general: Evaluar el impacto de la usabilidad en la confianza e intencidn de compra en los usuarios

de e-commerce P-RU Market.

Objetivo especifico Variable Dimensioén Indicadores Autores

Evaluar los atributos de la Errores Rosenzweig (2015)
usabilidad de los usuarios del e- | Usabilidad Atributos de la Reyes, et al. (2016)
commerce de P-RU Market, que usabilidad Paniagua, et al. (2020)
se ubican en Lima

Satisfaccion Flavian et al. (2004)
Shiau y Luo (2012)

Metropolitana.

Evaluar los determinantes de la | Confianza Determinantes | Honestidad Pefia-Garcia, et. al (2018)
confianza para los usuarios del de la confianza Sanchez vy  Montoya
e-commerce de P-RU Market, (2017)

gue se  ubican en Lima Agag y Masry (2017)

Metropolitana.
Benevolencia | Flavian et al. (2004)
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Tabla 1

Cuadro de operacionalizacion (Parte 2 de 2)

Evaluar el nivel de Chen, et. al (2017)
intencién de compra para Intencion de | Intencidon  de | Intencién de PeRa, et. al (2017)
los usuarios del e-|COMpra Compra Compra Pérez, et. al (2016)
commerce de P-RU

Market, que se ubican en

Lima Metropolitana.

2.4 Hipotesis

Muiltiples investigaciones previas han evidenciado que la usabilidad influye sobre la confianza
y posteriormente sobre la intencién de compra, pero también que la usabilidad tiene una relacion

directa con la intencién de compra. A continuacion, se presenta el modelo de relacién entre variables:

Figural

Modelo de relacion entre variables

Hipdtesis 1,2y 3

Confianza

Usabilidad

Intencion
de
Compra

2.4.1 Usabilidad y Confianza

Los autores Flavian et al. (2004), afirman que la usabilidad percibida se correlaciona directa y
positivamente con el nivel de confianza, siendo posible corroborar que las acciones de complacer al
usuario de un sitio web funcionan aumentando la confianza en él.

Asimismo, Caballero (2013), demostrd que distintos factores de usabilidad como la apariencia

de la pagina, la navegacion, entre otros, influyen directamente en la actitud de confianza en el
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consumidor online, ya que son elementos que intervienen en su experiencia de compra. Teniendo
estos hallazgos en consideracion, se plantea lo siguiente:
Hipdtesis 1: La usabilidad de P-RU Market esta relacionada positivamente con la confianza del

consumidor.

Figura 2

Modelo de relacion entre variables usabilidad y confianza

Usabilidad Confianza

2.4.2 Confianza e Intencion de Compra

Cardenas y Reyna (2019) afirman en su investigacion que los consumidores millennials
peruanos se rehusan a efectuar compras en una plataforma que no transmite confianza. En dicho
estudio se plantea monitorear el adecuado funcionamiento de los elementos mas apreciados por los
usuarios. Esto con la finalidad de construir una relacion de confianza, favoreciendo la intencidon de
compra.

El hallazgo de Pefia (2014) también coincide con lo expuesto por Cardenas y Reyna (2019), al
afirmar existe una relacidn entre la confianza y la intencidn de compra. Para ello, plantean brindar
informacién clara y amplia al consumidor que contribuya a generar la confianza en el sitio web.

Con este analisis en mente, se presenta la siguiente hipdtesis:

Hipotesis 2: La confianza del consumidor de P-RU Market esta relacionada positivamente con

la intencién de compra del consumidor.
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Figura 3

Modelo de relacion entre variables confianza e intencion de compra

Intencién

Confianza de
Compra

2.4.3 Usabilidad e Intencion de Compra

El estudio realizado por Tiria e Highera (2022), concluye que la eficiencia, satisfaccion, errores,
capacidad de aprendizaje y facilidad de recordacion, las cuales son caracteristicas de la usabilidad,
influyen positivamente en la intencidn de compra online. Para ello, la plataforma tecnolédgica debe
garantizar agilidad en la compra, contar con un sistema de pago confiable y rapido, tener una
plataforma facil de recordar y administrar, facilitando la busqueda de productos y con un disefio
estructurado.

Del mismo modo, cuanto mayor sea la percepcion estética de un sitio web, mayor sera la
usabilidad y, por lo tanto, mayor sera la intenciéon de compra, segin Mariano et al (2018). Por lo tanto,
se plantea la siguiente hipdtesis:

Hipdtesis 3: La usabilidad del consumidor de P-RU Market estd relacionada positivamente con

la intencién de compra del consumidor.

Figura 4

Modelo de relacion entre variables Usabilidad e Intencion de compra

Intencion
Usabilidad de

Compra




Capitulo 3
Marco Metodolégico
3.1 Tipo de investigacion

Baptista et al. (2010) definen los estudios correlacionales como investigaciones que unen o
asocian variables entre si. Asimismo, Cauas (2015) indica que una investigacidén correlacional esta
direccionada a definir el nivel de correlacién entre dos o mas variables y presentar cdmo impacta una
variable sobre otra.

Segun lo expuesto, la presente investigacién tendra un enfoque correlacional al tener como
propdsito determinar el grado de relacidon entre las variables usabilidad, confianza e intencién de
compra, asi como conocer el valor de estas en la situacién actual del e-commerce en el sector de
supermercados en Lima Metropolitana.

Por su parte, Baptista et al. (2010), indican que el enfoque cuantitativo emplea el compendio
de datos para corroborar hipdtesis y generar modelos de comportamiento para probar teorias
basadas en analisis estadisticos y mediciones numéricas.

Mientras que la investigacion cuantitativa segin Cauas (2015), implica un analisis especifico
con el fin de lograr una exposicion precisa de lo que se esta estudiando, utilizando caracteristicas
cuantificables, que representan la parte real del estudio.

De acuerdo con las definiciones expuestas, la investigacion sera cuantitativa, dado que se

realizardn procedimientos estadisticos para responder a determinadas hipdtesis.

3.2 Disefo de la investigacion

Baptista et al. (2010) definen la investigacion no experimental como aquella que se puede
realizar sin cambiar las variables y solo se estudian las situaciones ya existentes para luego analizarlas.
Es decir, no sufre alguna manipulacion por parte de las investigadoras, solo se confirman las hipdtesis
planteadas en un inicio.

Por su parte, Briones (1996) indica que en el disefio no experimental los autores no intervienen
en lo que pueda ocurrir, por el contrario, desean detallar cdmo las variables impactan sobre otras
variables y los efectos que se originan.

En este estudio se disefid una encuesta que permitird conseguir informacién respecto a la
confianza e intencién de compra de los usuarios de e-commerce P-RU Market. La recopilacién de datos
se hard sin hacer ninguna manipulacién de la data obtenida. Por esta razén, se sefiala que la
investigacion es de disefio no experimental.

A su vez, Bernal (2010) sefala que el estudio transversal permite conocer las actitudes y

competencias de las personas, para lo cual se consideran distintas personas en un determinado
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periodo de tiempo en el que se realizan pruebas para describir la interrelacion de las variables. Por su
parte, Briones (1996) indica que el estudio transversal permite obtener informacion de la materia de
investigacion en un momento dado, definiéndolo como “fotografia instantanea”.

En base a lo expuesto podemos decir que el presente estudio es transversal, dado que se
realizara de enero a diciembre del 2022.

3.3 Poblacién

Pineda et al. (1994) se refieren a la poblacién como un conjunto de individuos con
determinadas caracteristicas que son de interés para la investigacion que se esta realizando. Para
Salkind (1999), la poblacidn es un grupo diverso de personas cuyas caracteristicas especificas se desea
generalizar como resultado de una investigacion o estudio.

Para el presente estudio la poblacién incluira usuarios entre 25 y 34 afios de sexo femenino y
masculino que residan en Lima Metropolitana y que hayan efectuado compras mediante la pagina de
P-RU Market.

3.3.1 Muestra

Arias (2006) define una muestra como un subgrupo extraido de una poblacién dada. Por su
parte, Hueso y Cascant (2012) indican que la muestra es un subconjunto seleccionado de la poblacion,
cuyos resultados se pueden generalizar con la poblacién de estudio.

Debido a que la presente investigacion aplicard un muestreo no probabilistico, se ha
encontrado informacién de algunos autores que comentan la necesidad de contar como minimo con
doscientas (200) encuestas como muestra. Lloret et al (2014) afirman que se debe considerar al menos
200 individuos como un tamafo éptimo. Asimismo, Morales (2012) recomienda trabajar con un
tamafio de doscientos (200) personas. Por otro lado, Velicer y Fava (1998) establecen una proporcion
10:1, en la cual se consideran 10 individuos por cada item. Por lo tanto, la muestra podria ser de ciento
cincuenta (150) individuos.

Tomando como referencia a los autores mencionados anteriormente, como minimo se
deberian tener doscientas (200) encuestas. Sin embargo, en la presente investigacién se obtuvo una
muestra de doscientas cuarenta y cinco (245) personas representadas por mujeres y hombres entre
25 a 34 aios que viven en Lima Metropolitana.

3.3.2 Muestreo

De acuerdo con Hueso y Cascant (2012), el muestreo es una técnica utilizada para seleccionar
muestras aleatorias o intencionadas. Por otro lado, Casal y Mateu (2003) sefialan que el muestreo es

un procedimiento de seleccion de muestras.
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Baptista, et al. (2010), afirman que el muestreo no probabilistico se centra en los intereses del
investigador, de modo que se puede seleccionar a los participantes que proporcionaran mayor
cantidad de informacidn para la recopilacién y andlisis de datos. Asimismo, Arias (2006) indica que el
proceso, lo determina el investigador mediante ciertos criterios para seleccionar la poblacién que
constituird la muestra. Por su parte, afirma que este tipo de disefio no requiere de mucho tiempo para
su aplicacion, que los resultados son realmente utiles, Pimienta (2000).

En la presente investigacion se esta aplicando un muestreo no probabilistico.

3.4 Técnica de observacion

Como indica Diaz (2011), la técnica de observacién es un componente elemental del proceso
de investigacion; en ella se ampara el investigador para extraer el mayor nimero de datos. A su vez,
Hueso y Cascant (2012) comentan que las encuestas se destacan como un método cualitativo de
recopilacién de informacion.

Las autoras de la presente investigacion optaran por utilizar la encuesta como un método de
observacién para recopilar los datos.

3.4.1 Instrumento

Un instrumento de medicion alberga cualquier tipo de dato que sea observable pero que
integre las variables o definiciones que establece el investigador segun Grinnell, et al. (2005). Por su
parte, Soriano Rodriguez (2014) define el instrumento como una herramienta precisa que facilita la
recopilacién de los datos. Un cuestionario es un instrumento formado por un conjunto de preguntas
concernientes con una o mas variables objeto de estudio (Baptista, et al., 2010).

En consecuencia, se propone utilizar un cuestionario como instrumento para llevar a cabo la
investigacion actual, que consiste en 15 preguntas que se mediran segln la escala de Likert
comprendido por una puntuacion del 1 al 5, donde 1 es “En total desacuerdo” y 5 es “En total
acuerdo”. La cantidad de preguntas para la variable de usabilidad son 6, para la variable de confianza
son 6y para la variable de intencién de compra son 3.

Tabla 2

Preguntas del cuestionario (Parte 1 de 2)

Variable Dimension Pregunta
Usabilidad Usabilidad Al momento de llenar los datos, la pagina notifica si la informacion
Error (USAER) ingresada es correcta y/o brindaba sugerencias.

Los mensajes de error se expresan en un lenguaje claro (sin codigos

extrafios) indicando exactamente el problema y siendo constructivos.
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Preguntas del cuestionario (Parte 2 de 2)

Variable Dimensién Pregunta
Usabilidad Usabilidad En caso de error en el sistema, la pagina ayuda a seguir navegando por la
Error (USAER) aplicacion
Usabilidad Creo que he tomado la decision correcta al utilizar este sitio web
Satisfaccion La experiencia que he tenido con este sitio web ha sido satisfactoria
(USASA) El contenido de la informacién de la plataforma tecnoldgica satisface sus
necesidades.
Confianza Confianza La informacidn expuesta es honesta de principio a fin, en cuanto a precio,
Honestidad cantidad, politica de cambios y/o devoluciones.
(CONH) La web brinda seguridad para registrar sus datos y luego realizar una
compra
Genera confianza navegar en la pagina.
Creo que en este sitio web no harian nada que pudiera perjudicar a sus
usuarios de forma intencionada.
Creo que al disefiar la oferta comercial de este sitio web se tiene muy en
cuenta los deseos y necesidades de sus usuarios.
Creo que este sitio web es receptivo a las necesidades de sus usuarios.
Intencién | Intencién de Considero la web como la primera opcidn para comprar
de compra compra (IC) Definitivamente espero comprar proximamente en esta tienda
Recomendaré la pagina a otras personas

3.4.2 Validez

De acuerdo con Herrera (1998) la validez es la medida en que una herramienta mide las
variables en estudio. Por su parte, Urrutia et al. (2014) afirmd que la validez es empleada para validar
la calidad del instrumento elegido para la evaluacion del estudio. De este modo, se comprueba que es
capaz de medir.

Para el presente trabajo se validd el cuestionario a través del juicio de expertos de la
universidad. Esto con la finalidad de verificar qué tan pertinentes son las preguntas respecto a las
variables planteadas. El cuestionario fue enviado a profesores expertos quienes dieron su

conformidad.

3.4.3 Confiabilidad

De acuerdo con Chavez (2007) la confiabilidad es el nivel con que se logran resultados

semejantes en distintas aplicaciones. Por su parte, Bernal (2010) sefiala que la confiabilidad hace
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referencia a la precision de los datos obtenidos a través de las encuestas realizadas a los participantes
investigados.

La confiabilidad del instrumento sera determinada por el coeficiente alfa de Cronbach en una
prueba piloto con una muestra de 47 personas para probar la pertinencia y validez de las preguntas
(Virla, 2010).

Después de realizar la encuesta, los datos se transfirieron al programa estadistico SPSS versién
26 con el fin de evaluar la confiabilidad del conjunto de preguntas y las variables mediante el
coeficiente alfa de Cronbach.

Los valores de los coeficientes alfa de Cronbach obtenidos en la prueba piloto se presentan en
la Tabla 3, la cual fue aplicada a 47 usuarios. El nivel de confiabilidad del cuestionario fue de 0.731, lo
cual representa una confiabilidad alta como indica Ruiz (2002). La intencidn de compra como variable,
fue la que obtuvo la mayor alfa de Cronbach con 0.799, seguida por la variable de usabilidad con un
valor de 0.651, los cuales representan una alta confiabilidad seguin Ruiz (2002). Por su parte, la variable
confianza tuvo un valor moderado seguin Ruiz (2002) al obtener el valor de 0.537.

En cuanto a los indicadores, honestidad representa una confiabilidad muy alta segin Ruiz
(2002) con 0.902, mientras que los indicadores de errores, satisfaccidon y benevolencia tienen una
confiabilidad alta.

Por lo tanto, se puede concluir que este cuestionario es una herramienta ideal para obtener

la informacion para este estudio.

Tabla 3

Confiabilidad del Cuestionario Piloto (Parte 1 de 2)

Variables y Dimensidon Numero de A. de Cronbach Confiabilidad seguin
Elementos Ruiz (2002)
Usabilidad 6 0.651 Alta
Errores 3 0.785 Alta
Satisfaccién 3 0.668 Alta

Confianza 6 0.537 Moderada
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Tabla 3

Confiabilidad del Cuestionario Piloto (Parte 2 de 2)

Variables y Dimension Numero de A. de Cronbach Confiabilidad segun
Elementos Ruiz (2002)
Honestidad 3 0.902 Muy alta
Benevolencia 3 0.601 Alta
Intencion de compra 3 0.799 Alta
Total de la Encuesta 47 0.731 Alta

3.5 Técnica de analisis de datos

Se procesaron los datos mediante el software estadistico SPSS version 26. Para el andlisis se evalué

cada variable estudiada y se estudiaron las relaciones entre ellas. Con este fin, se efectuaron las

siguientes actividades:

Elaboracién de base de datos: Se utilizé la herramienta “Google Forms” para la recoleccidn
de datos. La informacidn obtenida se descargd en formato XLSX y se utilizé MS Excel 365 para
descartar las encuestas incompletas. Posteriormente, para el analisis estadistico se importd la
base de datos al SPSS.

Tabulacién: Para el analisis descriptivo, se elaboraron tablas de frecuencia y promedios para
medirlo por variable.

Gréficas: Para representar los promedios obtenidos de las variables e indicadores de la
investigacion se realizaron graficos de barras. Ademas, para determinar las relaciones entre
las variables se elaboraron gréficos de dispersion.

Analisis de confiabilidad: A través de los coeficientes de Alfa de Cronbach se evalué la
confiabilidad del instrumento de medicién.

Analisis de correlacion: Utilizando los coeficientes de correlacion de Pearson, se elaboraron
matrices de correlacidn entre las variables e indicadores.

Adicionalmente, se desarrollé el modelo de regresién lineal multiple y simple como base

principal para la evaluacidn de las hipdtesis de la investigacion.



Capitulo 4
Resultados de la investigacion

4.1 Andlisis de resultados

En esta seccidn se presenta el andlisis y procesamiento de la informacion obtenida tras la
realizacion de la encuesta dirigida a doscientos cuarenta y cinco (245) clientes de P-RU Market. La
encuesta se realizé desde el 14 de octubre de 2022 al 18 de noviembre de 2022, con el apoyo de los
vendedores de P-RU Market que cuentan con un chat de WhatsApp donde estdn agregados sus
clientes. La encuesta se aplicd mediante un enlace que redirige a los encuestados a la pagina de Google
Forms.

Los datos se trabajaron en Microsoft Excel y se filtraron las respuestas que no cumplian con
los filtros basicos, para posteriormente, ingresar los datos en el software estadistico SPSS versién 26
para su analisis.

A continuacién, se brinda informacion sobre los resultados obtenidos:

4.1.1 Andlisis de datos demogrdficos

El andlisis se realizé utilizando las variables demogréficas consideradas como filtro para
conseguir la muestra necesaria para la presente investigacion: Sexo, edad y lugar de residencia.

La Figura 5 muestra que, de las 245 encuestas aplicadas, esta fue respondida en mayor nimero
por mujeres, representando el 84% del total de la muestra. El resto de las encuestas fueron

respondidas por cuarenta hombres (40) que representa el 16% de la encuesta.

Figura 5
Encuestados por género
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En la Figura 6, se sefiala que la muestra fue resuelta por personas en el rango de 25 a 34 aios,
lo cual es consistente con el alcance esperado del estudio. Los otros rangos de edad que no cumplian
con el publico objetivo no pudieron terminar la encuesta y por tanto no se tomaron en cuenta para la

muestra.

Figura 6
Encuestados por edad
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Las opciones que se mostraron en la pregunta filtro respecto a en donde vivia el cliente fueron:
Lima Metropolitana, provincias y fuera de Perd. La figura 7 muestra el total de los encuestados de la

muestra habitan en Lima Metropolitana que fueron doscientos cuarenta y cinco (245).

Figura 7
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4.1.2 Confiabilidad del instrumento final

Para confirmar la confiabilidad del instrumento, se calcularon los coeficientes del Alfa de
Cronbach de las 3 variables en estudio y sus indicadores. En la Tabla 4 se presenta la confiabilidad total
de los items con un valor de 0.954. Este es considerado por Ruiz (2002) como un valor muy alto.

El nivel de las variables de usabilidad, confianza e intencidn de compra se consideran altas, ya
que el alfa de Cronbach es de 0.883, 0.917 y 0.850 respectivamente. Esto demuestra que el

cuestionario es una herramienta de medicién confiable para este estudio.

Tabla 4

Confiabilidad del instrumento final

Total items Alfa de Cronbach  Confiabilidad segtin Ruiz (2002)

Usabilidad 6 0.883 Muy alta
Errores 3 0.849 Muy alta
Satisfaccidn 3 0.799 Alta
Confianza 6 0.917 Muy Alta
Honestidad 3 0.839 Muy alta
Benevolencia 3 0.883 Muy alta
Intencién de compra 3 0.85 Muy alta
Total de la Encuesta 245 0.954 Muy alta

4.1.3 Andlisis descriptivo de las variables

La Figura 8 presenta los valores promedios conseguidos por cada variable, resultando la
usabilidad como la variable que alcanzd la puntuacién mas alta con un promedio de 2.95, seguida de
la intencidon de compra con 2.94. Por otra parte, la variable confianza obtuvo el menor valor promedio
con 2.78.

Las siguientes secciones comprenden un andlisis exhaustivo por cada variable:
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Figura 8

Promedio general segun las variables
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4.1.3.1 Anadlisis descriptivo de la usabilidad. La tabla 5 presenta la frecuencia porcentual

obtenida por la respuesta de los items de usabilidad. En ella, se puede apreciar que la dimensién

errores obtuvo el mayor valor promedio con 2.98, siendo el item mas valorado el que hace alusién a

los mensajes de error que ha tenido el usuario con el sitio web, con 3.15.

La dimensidn satisfaccidon con un promedio de 2.93, tuvo como item mas valorado el que esta

relacionado con el contenido de la informacion de la plataforma tecnoldgica con 2.96.

Tabla 5
Resultados de Usabilidad (Parte 1 de 2)

1 2 3 4 5 Promedio

Usabilidad 2,95
Errores 2.98
Al momento de llenar los datos, la pagina 20% 147% 49.4% 33.9% 0% 3.15
notifica si la informacién ingresada era correcta
y/o brindaba sugerencias.
Los mensajes de error se expresan en un 3.7% 28.2% 46.1% 22.0% 0% 2.87
lenguaje claro (sin cddigos extrafios) indicando
exactamente el problema y siendo
constructivos.
En caso de error en el sistema, la paginaayudaa 2.4% 20.0% 61.6% 15.9% 0% 2.91

seguir navegando por la aplicacion.
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Tabla 5
Resultados de Usabilidad (Parte 2 de 2)

2 3 4 5 Promedio

Usabilidad 2.95
Satisfaccion 2.93
Creo que he tomado la decision correcta al utilizar 0.4% 18.8% 68.2% 13% 0% 2.93
este sitio web.
La experiencia que he tenido con este sitio web ha 0.8% 19.6% 69.4% 9.8% 0% 2.89
sido satisfactoria.
El contenido de la informacian de la plataforma 29% 143% 67.3% 155% 0% 2.96

tecnoldgica satisface sus necesidades.

4.1.3.2 Analisis descriptivo de la Confianza. La Tabla 6 expone el porcentaje de frecuencia

sobre las respuestas de los elementos de confianza. En el indicador de honestidad, el item mas

valorado fue el relacionado con la seguridad que ofrece la pagina al momento de ingresar los datos,

con un promedio de 2.96.

Por otra parte, el item menos valorado en la variable confianza, pertenece al indicador de

benevolencia, mostrando que los clientes de P-RU Market sienten que no consideran sus deseos o

necesidades. Este item obtuvo un promedio de 2.67, lo cual expresa una alta valoracion negativa.

Cabe sefialar que, en esta variable las respuestas que fueron respondidas con la valoracién de

3 estan entre 51.8% y 65.7%, indicando que a veces pueden tener confianza o no, en el e-commerce

de P-RU Market.

Tabla 6

Resultados de Confianza (Parte 1 de 2)

1 2 3 4 5 Promedio
Confianza 2.78
Honestidad 2.89
La informacién expuesta es honesta de 3.7% 22.0% 58.4% 15.5% 0% 2.87

principio a fin. En cuanto a precio, cantidad,

politica de cambios y/o devoluciones.
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Tabla 6

Resultados de Confianza (Parte 2 de 2)

1 2 3 4 5 Promedio
Confianza 2.78

La web brinda seguridad para registrar sus datos 0.8% 19.2% 63.7% 16.3% 0% 2.96
y luego realizar una compra.
Genera confianza navegar en la pagina 0.8% 19.2% 63.7% 16.3% 0% 2.83

Benevolencia 2.67
Creo que en este sitio web no harian nada que 3. 7% 21.6% 62.4% 12.2% 0% 271
pudiera perjudicar a sus usuarios de forma
intencionada.
Creo que al disefiar la oferta comercial de este 7.8% 269% 51.8% 13.5% 0% 2.61
sitio web se tiene muy en cuenta los deseos y
necesidades de sus usuarios.
Creo gue este sitio web es receptivo a las 15.1% 13.9% 65.7% 5.3% 0% 2.69

necesidades de sus usuarios.

4.1.3.3 Analisis descriptivo de la Intencién de compra. Si bien es cierto, en la tabla 7 se
identifica que el item mejor valorado hace referencia a que se recomendara la pagina a otras personas,
con un promedio de 3.05, se presenta un 38.8% de indecisién y un 35.9% de respuesta positivas. Cabe
resaltar que ninguno de los encuestados calificd el item con la puntuacién maxima de la escala de
Likert.

Por su parte, el item menos valorado fue el de espera comprar definitivamente en esta tienda

con un 2.78 y al igual que en anterior item el porcentaje de indecision es casi del 50%.

Tabla 7

Resultados de Intencion de compra (Parte 1 de 2)

1 2 3 4 5 Promedio

Intencién de compra 2.94
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Tabla 7

Resultados de Intencion de compra (Parte 2 de 2)

1 2 3 4 5 Promedio
IC 2.94
Considero la web como la primera 53% 29.0% 26.9% 38.8% 0% 2.99
opcién para comprar.
Definitivamente espero comprar 86% 23.7% 49.4% 18.4% 0% 2.78
préximamente en esta tienda.
Recomendaré la pagina a otras 57% 19.6% 38.8% 35.9% 0% 3.05

personas.

De manera general, ninguna de las 3 variables ha obtenido porcentajes elevados en la escala
4y 5 correspondiente a “de acuerdo” y “totalmente de acuerdo”, respectivamente. Gran porcentaje
se ha centrado en la escala 3 "Ni acuerdo ni en desacuerdo", superando en algunos casos el 60%. El
item que obtuvo mayor porcentaje de indecision se encuentra en la variable usabilidad,
especificamente en el indicador satisfaccion.

El indicador mds valorado se encuentra en la variable de usabilidad con un promedio de 2.98

y el indicador menos valorado se encuentra en la variable de benevolencia con un promedio de 2.67.

%.1.4 Andlisis de la relacion entre variables

En esta seccidn se presentan los analisis estadisticos que examinan la relacién entre las
variables. Con tal efecto, se presenta la matriz de correlacién, los coeficientes de determinacién por
modelo, y el resumen de coeficientes segun relacion de variables. Se desarrollaron seis (6) modelos
de regresion lineal, tomando como variables dependientes la confianza e intencion de compray como
variables de entrada la usabilidad, los indicadores de la usabilidad, la confianza y los indicadores de la
confianza. Las tablas 9, 11 y 13 muestran los resultados estadisticos de cada modelo.

4.1.4.1 Relacidn entre usabilidad y confianza. Para analizar el vinculo entre estas variables,

se ha plasmado mediante el gréfico de dispersion (figura 9).
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Figura 9

Dispersion simple entre usabilidad y confianza
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Del grafico se puede deducir que hay una relacién positiva entre la usabilidad y la confianza. Para
comprobar esta relacion se empleé el coeficiente de correlacién de Pearson. La tabla 8 muestra que
todas las relaciones son significativas en el nivel de 0.01 (bilateral), obteniéndose un coeficiente de
0.845. Lo que valida la hipdtesis 1.

H1: La usabilidad de P-RU Market estd relacionada positivamente con la confianza del
consumidor.

En relacién con los indicadores el indicador usabilidad errores fue el que mostré mayor
correlacién (0.789) mientras que el de usabilidad satisfaccidn su relaciéon fue menor (0.771), como se

puede apreciar la relacion tanto entre variables como indicadores es fuerte.

Tabla 8

Andlisis de correlacion entre usabilidad y confianza

Confianza
Usabilidad .845%*
ERRORES .789%*
SATISFACCION TT71**

Nota. ** La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Con el fin de ahondar en el andlisis de la relacion entre las dos variables, se han desarrollado

dos modelos de regresién lineal como se muestra en la Tabla 9. El primero, mide la relacién general
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entre las variables y el segundo modelo, evalla la relacién entre los indicadores de la usabilidad con
la confianza. Ambos modelos son estadisticamente significativos al haber obtenido un SIG de ANOVA

menor a 0.001.

Tabla 9

Andlisis de regresion entre usabilidad y confianza

Confianza R Constante Coeficiente Coeficiente Sig de Anova Sig de
cuadrado B no B estand. coeficientes ANOVA
estand.
Modelo 1 0.713 -0.055 605.017 <.001°
Usabilidad 0.960 0.845 <.001
Modelo 2 0.714 -0.076 301.392 <.001°
USASA 0.457 0.488 <.001
USAER 0.511 0.426 <.001

Nota."Sig de coeficientes valido para esta investigacién: < 0.10.

Para analizar la relacion entre las variables, se aplicd el modelo de regresién lineal, tomando
como variable independiente la usabilidad y como dependiente la confianza.

El modelo 1 explica el 71,3 % de los cambios de la variable confianza, mientras que el 28.7%
se debe a otros factores.

Adicionalmente al aplicar la prueba ANOVA (Tabla 11), se obtiene un valor del nivel critico Sig.
<0.001. Esto refiere a que el modelo de regresidén es estadisticamente significativo y refuerza la
hipdtesis 1. Se obtiene la siguiente ecuacion: Confianza = -0.055 + (0.960 * Usabilidad). Los niveles de
significancia del modelo propuesto se consideraron estadisticamente aceptables por debajo de 0.10.

Con el propdsito de ahondar en la variable usabilidad, se realizé un modelo de regresion lineal
multiple (modelo 2), tomando la confianza como variable dependiente y los indicadores de la
usabilidad: errores y satisfaccion como variables de entrada. La tabla 8 presenta los resultados del
andlisis estadistico.

El modelo 2, explica que 28.6% de los cambios en la confianza depende de otros elementos

gue no se estan contemplando en el andlisis. Por ende, por cada unidad de cambio la usabilidad con
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respecto a los errores, la confianza varia en 0.511 y por satisfaccion 0.457. Se obtiene la siguiente
ecuacion: Confianza =-0.076 + (0.457*Satisfaccion) + (0.511*Error). Como se puede observar el
indicador que tiene mayor poder predictivo es satisfaccion con una beta estandarizada de 0.488.
4.1.4.2 Relacion entre confianza e intencidon de compra. Para el estudio de esta relacidn se
ha disefiado un grafico de dispersidn, que se muestra en la Figura 10. Se puede concluir que es factible
gue entre estas variables exista una relacién positiva. Es decir, segin aumente la confianza, se

incrementarad el nivel de intencidn de compra.

Figura 10

Dispersion entre Confianza e intencion de compra
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El coeficiente de correlacion de Pearson entre las dos variables fue de 0,852, que es
estadisticamente significativo al nivel de 0,01 (ver Tabla 10) y confirma un vinculo fuerte y directo

entre la confianza y la intencidn de compra. Esta correlacién apoya la Hipdtesis 2.

Tabla 10

Andlisis de correlacidn entre confianza e intencién de compra

Intencion de compra

Confianza .852%*
CONH 750**
CONB 861**

Nota. ** La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
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Tabla 11

Andlisis de regresion entre confianza e intencion de compra

Intencion R Constante Coeficiente Coeficiente Sig de Anova Sig de
de cuadrado B no estand. B estand. coeficientes ANOVA
compra
Modelo 3 0.727 -0.127 645.928 <.001°
Confianza 1.104 0.852 <.001
Modelo 4 0.751 0.088 364.199 <.001°
CONH 0.215 0.161 0.003
CONB 0.836 0.731 <.001

Nota.?Sig de coeficientes valido para esta investigacion: < 0.10.

Adicionalmente, se ejecutd un modelo de regresion lineal simple considerando la intencion de
compra como variable dependiente y la confianza como variable de entrada. El umbral de aceptacién
se tomo como significacion estadistica con valores de p (Sig) menores a 0.01. La Tabla 12 muestra los
resultados de este andlisis estadistico.

El modelo 3 explica el 72.7% de la variacién de la variable intencidn de compra. Asimismo, la
prueba ANOVA confirma que el modelo es estadisticamente significativo a un nivel inferior a 0,001.
Con respecto a los coeficientes beta, el modelo muestra que por cada unidad que varia la confianza,
la intencidn de compra varia en 1.104 unidades: Intencién de compra = -0.127 + (1.104*Confianza).
Este coeficiente es estadisticamente significativo a un nivel menor de 0.001. Demostrando que la
confianza es un buen predictor de la intencién de compra.

Para examinar la variable confianza, se hizo un modelo de regresion lineal multiple con
intenciéon de compra como variable dependiente y los indicadores de la confianza: honestidad y
benevolencia, como variables de entrada. La Tabla 11 muestra los resultados estadisticos de este
andlisis.

El 75.1% del cambio en la intencidn de compra se explica en el modelo 4. El modelo es
estadisticamente significativo a un nivel menor a 0.001 como lo muestra la prueba ANOVA y permite

el desarrollo de la siguiente ecuacion: Intencion de compra = 0.088 + (0.215*Honestidad) +
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(0.836*Benevolencia). Los niveles de significancia del modelo 4 propuesto se consideraron
estadisticamente aceptables al ser menores a 0.01.
Benevolencia es el predictor mas relevante de la confianza, con un coeficiente beta de 0.731.
Esto quiere decir que, si se brinda confianza a través de la benevolencia y de la honestidad (aunque
estd en menor medida), mayor sera la intencidn de compra de los usuarios.
4.1.4.3 Relacion entre usabilidad e intencion de compra. En Figura 11 se observa el grafico de
dispersidn entre la usabilidad y la intencidn de compra. Se deduce la posibilidad de que exista una
relacién positiva entre estas variables. Lo que significa que mientras mejor sea la usabilidad, se

incrementara la intenciéon de compra.

Figura 11

Dispersion entre Usabilidad e intencion de compra
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Para validar este resultado, se determiné un factor r de 0,788, como se muestra en la Tabla
12. Esto es estadisticamente significativo a un valor de 0,01. Esto muestra una relacidn directa entre

la usabilidad y la intencidon de compra, lo que confirma la hipdtesis 3.

Tabla 12

Andlisis de correlacion entre usabilidad e intencion de compra (Parte 1 de 2)

Intencion de compra

Usabilidad .788**

USAER 778%*
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Tabla 12

Andlisis de correlacion entre usabilidad e intencion de compra (Parte 2 de 2)

Intencion de compra

USASA .666**

Nota. ** La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Tabla 13

Andlisis de regresion entre usabilidad e intencion de compra

Intencién R Constante Coeficiente Coeficiente Sig de Anova Sig de
de compra cuadrado B no B estand. coeficientes ANOVA
estand.
Modelo 5 0.620 -0.481 396.789 <.001°
Usabilidad 1.159 0.788 <.001
Modelo 6 0.632 -0.326 207.476  <.001°
USAER 0.746 0.615 <.001
USASA 0.357 0.230 <.001

Nota."Sig de coeficientes valido para esta investigacién: < 0.10.

Complementando el andlisis, se realizé un modelo de regresién lineal simple, teniendo la
intencién de compra como variable dependiente y la usabilidad como variable de entrada. En la tabla
13 se muestran los resultados de dicho analisis estadistico.

El modelo 5 explica el 62% de variacidon de la variable intenciéon de compra. Asimismo, la
prueba ANOVA confirma que el modelo es estadisticamente significativo a un nivel de 0,001. Respecto
a los coeficientes beta, se contempla que por cada unidad que varia la usabilidad varia la intencién de
compra en 1.159 unidades: Intencion de compra = -0.481+ (1.159*Usabilidad). Asimismo, este
coeficiente es estadisticamente significativo a un nivel de 0.001. Asimismo, se evidencia que la
usabilidad predice la intencién de compra.

Con la finalidad de ahondar en la variable usabilidad, se realizé un modelo de regresién lineal

multiple, teniendo como variable dependiente la intencién de compra y los indicadores de la
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usabilidad: errores y satisfaccidén, como variables de entrada. En la tabla 13 se muestran los resultados
de ese andlisis estadistico.

El 63.2% de las variaciones en la intencién de compra se explica en el modelo 6. Este es
estadisticamente significativo a un nivel menor a 0.001 como lo muestra la prueba ANOVA y permite
desarrollar la siguiente ecuacion: Intencion de compra = -0.326 + (0.746*Errores) +
(0.357*Satisfaccién). Los niveles de significancia del modelo 6 propuesto se consideraron
estadisticamente aceptables al ser menores a 0.001.

El indicador errores es el predictor mas potente de la usabilidad, con un coeficiente beta de

0.615.

4.2 Discusion de resultados

A nivel global, el coeficiente alfa de Cronbach es de 0,954, lo que refleja la fiabilidad del
cuestionario. Respecto a la puntuacién de los items, el promedio fue menor a 3, considerando que 1
representa un valor negativo al estar totalmente en desacuerdo con la afirmacién, mientras que 5
representa un valor positivo al estar totalmente de acuerdo. Estos datos se pueden interpretar
negativamente, pero eran esperados por las caracteristicas actuales del e-commerce de P-RU Market.

Con relacién a cdmo influye la usabilidad en la confianza y en la intencién de compra, se
observa que las tres variables obtuvieron una valoracidn en la escala de Likert entre 2.78 y 2.95. Esto
muestra que, en su mayoria, los encuestados perciben de manera negativa las funciones de la
plataforma. Y a su vez, refleja la necesidad de que P-RU Market refuerce diferentes aspectos del e-
commerce poniendo foco en la usabilidad y confianza, de tal manera que aumente la valoracién por
parte de los usuarios.

Respecto a la variable usabilidad, se puede apreciar que el 69.4% de los encuestados, no estan
ni de acuerdo ni en desacuerdo en que su experiencia en el sitio web haya sido satisfactoria. Solo el
9.8% afirmaron estar de acuerdo, obteniéndose un promedio de 2.93. Por otro lado, Caballero (2013),
nos dice que la usabilidad esta directamente relacionada con la confianza y en el presente estudio la
valoracion promedio de la confianza fue 2.78, lo que indica que, a menor usabilidad, menor confianza.
Respecto a la benevolencia, tiene la menor valoracién a nivel global con un promedio de 2.67. Cuando
se consulta en este indicador si se cree que este sitio web es receptivo a las necesidades de los
usuarios, solo un 5.3% afirma estar de acuerdo, mientras que el 65.7% muestra indecisién en su
respuesta. Esto se explica por la usabilidad percibida en la pagina web de P-RU Market y respalda lo

indicado por Caballero (2013).
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En relacion con lo indicado por Nielsen (1999), expone que la confianza es una propuesta a
largo plazo que surge del comportamiento de una empresa hacia sus clientes. Se experimenta a través
de una larga serie de encuentros y que es dificil de construir y facil de perder.

Por ello, para los usuarios de P-RU Market que tuvieron problemas con el pedido porque llegd
incompleto o porque no llegd, serd mas dificil construir una relacidn de confianza con la marca.

Por otro lado, la variable usabilidad con el indicador errores, tiene el mejor promedio a nivel
global con un 2.98. Pero a pesar de ello, el 33.9% afirma estar de acuerdo con que, al momento de
llenar los datos, la pagina notifica que la informacidn ingresada es correcta y/o brinda sugerencias.

Esto tiene sentido porque actualmente en la pagina de P-RU Market, solamente se indican los
errores al momento de registrarse para la creacion de cuenta, mas no cuando se esta realizando la
busqueda de los productos.

Respecto a la variable de intencién de compra, solo un 38.8% de los encuestados considera la
pagina de P-RU Market como primera opcidn para comprar, cifra que disminuye a 18.4% al esperar
comprar préximamente en la tienda. Los resultados de estas 2 afirmaciones son interesantes porque
si bien es cierto, algunos usuarios consideran la pagina como primera opcién, un grupo de ellos
consideran otras opciones para su siguiente compra o no piensa comprar en un futuro préximo a
través de este medio, lo cual requeriria de un andlisis mas profundo del tema.

Como indico Bebber et al. (2017), la intencidn de compra representa la voluntad de un cliente
de comprar un producto y en el presente estudio el promedio obtenido ha sido de 2.94, lo que indica
qgue los clientes de P-RU Market, no estdn totalmente convencidos de volver a comprar por su
plataforma. Esto es resultante por las bajas puntuaciones en las 2 variables anteriores: usabilidad y
confianza.

Visualizando de manera general los resultados, 14 de 15 items obtuvieron respuestas del nivel
3, lo que representa que no estan ni de acuerdo ni en desacuerdo. Segun este dato, podemos decir
que, debido al funcionamiento inestable de la plataforma, los usuarios no pueden estar seguros de
como funcionard la pagina en una préxima oportunidad.

Asimismo, se observa que hay similitudes respecto a cdmo perciben los usuarios la plataforma
y cémo ha afectado su intencidn de compra que es lo que busca una empresa para estar préximos al
cierre de una venta. Los resultados claramente van mds a una tendencia negativa, lo cual refleja un
punto en la experiencia general del usuario que la empresa P-RU MARKET precisa mejorar.

En lo que respecta a la evaluacion de las hipétesis, las propuestas fueron comprobadas en el

presente estudio y los principales resultados son:
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Con respecto a la hipdtesis 1, se demostré que existe una relacion positiva alta entre la
usabilidad de P-RU Market y la confianza del consumidor, lo cual coincide con lo comprobado por
Caballero (2013), quien demostré que los factores de usabilidad, como la apariencia de la pagina, la
navegacion y otros, afectan directamente las actitudes de confianza hacia los consumidores en linea,
ya que son elementos que intervienen en su experiencia de compra. Esto quiere decir, que a medida
que cliente de P-RU Market navegue por la pagina e identifique elementos que permitan una buena
usabilidad, le brindara confianza para permanecer en la pagina y concretar la navegacion con la
compra.

Asimismo, la Hipdtesis 2 se corrobord que existe una correlacion positiva entre las variables
de confianza del consumidor de P-RU Market y la intencién de compra, basandonos en que el
coeficiente de Pearson fue de 0.852. Este descubrimiento guarda relacidn con lo encontrado por Pefia
(2014), quien también coincide con lo expuesto por Cardenas y Reyna (2019), al afirmar que si se
guarda una directa relacién entre la confianza y la intencién de compra. Esto quiere decir que, al
brindar una informaciéon que sea segura y honesta de principio a fin, aumentara su intencién de
compra.

Sobre la hipdtesis 3, se demostréd que existe una relacidon positiva estadisticamente
significativa entre la usabilidad del consumidor de P-RU Market y la intencién de compra del
consumidor (0.788). Este descubrimiento es similar a lo comprobado por el estudio realizado por Tiria
e Higuera (2022), donde concluyen que la satisfaccidn y los errores son caracteristicas de la usabilidad
y tienen un efecto positivo en la intencién de compra online.

Para ello, la plataforma tecnoldgica debe garantizar agilidad en la compra, contar con un
sistema de pago confiable y rapido, tener una plataforma facil de recordar y facilitar la busqueda de

productos con un disefio estructurado.



Conclusiones

El e-commerce sigue creciendo en ventas y en usuarios al tener una gran ventaja frente a los
comercios tradicionales como el de facilitar la experiencia de compra, brindar mayor comodidad y la
posibilidad de ahorrar dinero al ofrecer diferentes ofertas a tiempo real segln la necesidad del cliente
(El Comercio, 2016). Estas ventajas, deben ser aprovechadas por P-RU Market y por otros e-commerce,
de tal manera que pongan énfasis en disefiar y proporcionar una plataforma que responda
satisfactoriamente a las necesidades de los clientes para generar en los usuarios la disposicidon de
compra.

Los aspectos mejor evaluados por los usuarios de P-RU Market, fueron la dimensién errores e
intencién de compra, con un 2.98 y 2.94 respectivamente. Por otro lado, la satisfaccion, honestidad y
benevolencia, obtuvieron un puntaje de 2.93, 2.89 y 2.67 respectivamente. Se percibié la indecision
del usuario de P-RU Market en casi todos los items, siendo el nivel 3 el que tuvo mayor puntaje.

Las 3 hipétesis planteadas fueron validadas, por lo que se puede afirmar que la usabilidad de
P-RU Market influye de forma positiva en la confianza del consumidor. Si los usuarios perciben una
buena usabilidad en la plataforma, consideran que es una correcta decision navegar en dicho sitio y
permanecer en él por la confianza que les genera. Sin embargo, la valoracién que tienen los clientes
de P-RU Market respecto a este tema no es positiva segun los resultados que tiene un puntaje menor
a3.

Asimismo, la confianza del consumidor de P-RU Market tiene una relacion directa y positiva
con la intencién de compra de los consumidores. Los usuarios de P-RU Market no perciben que el e-
commerce sea receptivo a sus necesidades ni que esté enfocado en brindarle una oferta comercial
basada en sus requerimientos. Factor que genera indecision al momento de la compra.

Por otro lado, la usabilidad del consumidor de P-RU Market tiene una relacién positiva y
directa con la intencién de compra del consumidor. Se identificé que la mayoria de los usuarios no
estan seguros de comprar en P-RU Market en el corto plazo.

Por ultimo, al analizar la relacién entre los constructos estudiados, se evidencid que la
usabilidad de la pagina web de P-RU Market tiene una relacion directa con la confianza y con la

intencién de compra.



Recomendaciones

En base a lo expuesto en la investigacidon y conociendo el potencial que tienen las ventas por

e-commerce, se procede a detallar las diferentes recomendaciones en base a cada variable estudiada.

De esta manera, se puede mejorar la confianza e intencién de compra en la plataforma del e-

commerce en diferentes aspectos.

Aspectos segun la variable de Usabilidad:

Se recomienda incluir funciones de busqueda en la pagina como filtros, de manera que se
pueda navegar de mejor manera en la pdagina, evitando visualizar productos que no estén
relacionados con la categoria de la busqueda.

Se aconseja que cuando el cliente esté escribiendo en la barra de busqueda el producto que
desea, P-RU Market no le brinde sugerencias de productos que no tiene en stock. De esta
manera, se evita generar un malestar en el cliente.

Para mejorar la navegabilidad en la plataforma, se sugiere que, al registrarse, se le consulte
cuales son las categorias de mayor interés para poder adecuar la oferta comercial de acuerdo
a sus necesidades.

Se sugiere que la pagina del e-commerce adecle el contenido a la pantalla y no se visualice la
informacién o imagenes desproporcionadas. Esto brindard comodidad al cliente para efectuar
las compras, pudiendo observar claramente los productos, descripciones, etc.

Cuando los clientes ingresen a su cuenta, el sitio web puede incluir una seccion donde el
cliente encuentre los productos que compra con mas frecuencia. De esta manera, se podria
ofrecer una experiencia mas personalizada.

El carrito de compras siempre debe estar visible, de manera que el cliente pueda dirigirse

facilmente a realizar la compra.

Aspectos segun la variable de Confianza:

Se aconseja brindar una breve descripcién del producto, de modo que el cliente sepa las
caracteristicas de lo que esta comprando y quede claro las cantidades, medidas, fechas, etc.
informando y educando al cliente. Asimismo, esto disminuird las consultas del cliente al
emprendedor. Sobre todo, porque el emprendedor tampoco posee la descripcién sobre los
productos y la tienda no tiene un canal que te derive a un centro de atencidn actualmente.

Al momento de que un cliente ingrese a la plataforma, puede aparecer un aviso donde se
explique la modalidad de entrega del pedido y se puede incorporar la opcion de rastrear el
pedido para saber la hora de entrega. Actualmente, no se brinda este dato y el cliente tiene

gue esperar que el emprendedor se comunique con ellos para coordinar la entrega.
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Se recomienda incluir un anuncio en el e-commerce que indique cuales son los elementos que
certifica que es una pagina segura para realizar compras, como el https. Asimismo, puede
incluir algun video sobre ciberseguridad.

Todos los productos deberian tener la opcién de ser valorados y con la opcién de escribir
opiniones. De modo que el cliente pueda estar mds seguro de la compra que va a realizar y asi
mejorar la experiencia que han tenido en la pdgina. Esta funcionalidad es una gran ventaja a
comparacién de las ventas offline.

Incluir un chatbot (software basado en Inteligencia Artificial) en la pagina de P-RU Market,
para absolver las preguntas mds frecuentes de los clientes o una seccidn que cuente con las
respuestas a las preguntas que pueda tener alguien que usa por primera vez la pagina. Asi, de
manera inmediata podra resolver las dudas y preguntas.

Se aconseja enviar encuestas de satisfaccion a los consumidores, para que se consideren las
necesidades de los usuarios al disefiar la propuesta comercial.

Se deben habilitar canales de contacto por si a los clientes les surge cualquier tipo de duda,
de modo que no se abandone la pagina. De esta manera, un numero de teléfono, o la atencion
al cliente por WhatsApp con respuestas automatizadas, ayudara a una mejor gestién en la
experiencia del cliente.

Debido a que la entrega del pedido se realiza en el domicilio del emprendedor, se debe
explicar mejor la mecanica para que los clientes entiendan como se realizara la entrega de su

pedido.

Aspectos segun la variable de Intencién de Compra:

Ante futuras compras, se puede enviar mensajes de agradecimiento y tutoriales sobre el uso
de los productos que han adquirido.

Para generar la Intencidon de Compra en los usuarios, es importante que las politicas de cambio
y/o la informacidn sobre las devoluciones queden claras.

Junto al drea de Marketing, se puede realizar acciones en conjunto que generen la intencién

de compra.

Futuras investigaciones:

Esta investigacidon ha sido el primer paso para estudiar las variables de confianza, usabilidad e

intencion de compra en el e-commerce. Sin embargo, para las préximas investigaciones se recomienda

considerar lo siguiente:
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Investigar sobre otras variables que también impactan en la intencién de compra para una
mejor vision respecto a la implementacion de e-commerce en los negocios, como el tiempo
de entrega, la calidad percibida del producto y la personalizacién, de modo que se ofrezcan
ofertas en base a las categorias o marcas que el cliente mas consume, etc.

Segun Nielsen, en total son 5 atributos de la usabilidad, de los cuales 2 de ellos se han
estudiado en la presente investigacién. Para proximos estudios, se sugiere estudiar los otros
3 atributos de la usabilidad para complementar lo evaluado en esta investigacion.

Al contar con un promedio global de 2.88, se sugiere investigar las razones por la que los
clientes de P-RU Market, de igual manera realizan sus compras en este canal a pesar de tener
una evaluacidon personal negativa respecto al e-commerce.

Se puede aplicar la encuesta a clientes nuevos versus clientes antiguos para conocer qué
aspectos se valoran mas y encontrar nuevas similitudes y diferencias o comprobar si son las

mismas obtenidas en la presente investigacion.
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FAVO ENCUESTA - Noviembre

Holal Somos Suzel Changano y Ximena Uribe y necesitamos tu ayuda para
responder esta encuesta, la cual te tomard enfre 5y 10 minutos. Esta nos ayudard
con nuestra investigacion titulada “ANALISIS DE LA USARBILIDAD, CONFIANZA E
INTENCION DEL E-COMMERCE FAVO EN TIEMPOS DE COVID-19 EN LIMA
METROPOLITANA", Esta investigacion es fundamental para optar por el grado de
Licenciado en Administracién de Servicios en la Universidad de Piurd - Sede Lima.
La encuesta es voluntaria y completamente andnima. Al responderla, declaras
fener por lo menos 18 anos de edad y que otorgas tu consentimiento para utilizar
fus respuestas de manera adecuada en la investigacion.

Acceder a Google para guardar el progreso. Mas informacion

*Obligatorio

Sexo

O Masculino

O Femenino

EDAD *

O Menor de 25 afnos
O Entre 25y 34 afios

O Mayor de 34 anos

Siguiente Borrar formulario
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Cuestionario

Al momento de llenar los datos, la pagina nofifica si la informacion *
ingresada es correcta y/o brindaba sugerencias.

1=Totalmente en desacuerdo  2=En desacuerdo  3=Ni de acuerdo nien
desacuerdo 4=De acuverdo 5=Toftalmente de acuerdo

Totalmente en desacuerdo O O O O o

Tofalmente de acuerdo

Los mensajes de error se expresan en un lenguaje claro (sin codigos *
exiranos) indicando exactamente el problema y siendo constructivos.

1=Totalmente en desacuerdo  2=En desacuerdo  3=Ni de acuerdo nien
desacuerdo 4=De acuverdo 5=Toftalmente de acuerdo

Totalmente en desacuerdo O O O O O Tofalmente de acuerdo
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En caso de error en el sistema, la pagina ayuda a seguir navegando por  *

la aplicacion.
1=Totalmente en desacuerdo  2=En desacuerdo  3=Nide acuerdo nien
desacuerdo 4=De acuerdo 5=Totalmente de acuerdo

1 2 3 4 5

Totalmente en desacuerdo O O O O O Totalmente de acuerdo

Creo gue he tomado la decision correcta al utilizar este sitio web., *

1=Totalmente en desacuerdo 2=En desacuerdo  3=Ni de acuerdo nien
desacuerdo 4=De acuerdo 5=Totalmente de acuerdo

Totalmente en desacuerdo O O O O O Totalmente de acuerdo

La experiencia gue he tenido con este sitio web ha sido safisfactoria. *

1= Totalmente en desacuerdo 2=En desacuerdo 3=Ni de acuerdo ni en
desacuerdo 4=De acuerdo 5=Totalmente de acuerdo

Totalmente en desacuerdo O O O O O Totalmente de acuerdo

El contenido de la informacion de la plataforma tfecnoldgica satfisface sus *

necesidades.
1= Totalmente en desacuerdo 2=En desacuerdo  3=Nide acuerdo ni en
desacuerdo 4=De acuerdo 5=Totalmente de acuerdo

Totalmente en desacuerdo O O O O O Totalmente de acuerdo



62

La informacion expuesta es honesta de principio a fin, en cuanfo a
precio, canfidad, politica de cambios y/o devoluciones.

1= Totalmente en desacuerdo 2=En desacuerdo 3=Ni de acuerdo ni en
desacuerdo 4=De acuerdo 5=Totalmente de acuerdo

Totalmente en desacuerdo O O O O O Totalmente de acuerdo

La web brinda seguridad para registrar sus datfos v luego realizar una
compra.

1=Totalmente en desacuerdo 2=En desacuerdo  3=Nide acuerdo ni en
desacuerdo 4=De acuerdo 5=Totalmente de acuerdo

Totalmente en desacuerdo O O O O O Totalmente de acuerdo

*
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Genera confianza navegar en la pagina. *

1=Totalmente en desacuerdo

2=En desacuerdo  3=Nide acuerdo nien
desacuerdo 4=De acuerdo

5=Totalmente de acuerdo

Totalmente en desacuerdo O O O O O

Totalmente de acuerdo

Creo que en este sitio web no harian nada que pudiera perjudicar a sus  *

usuarios de forma infencionada.

1= Totalmente en desacuerdo

2=En desacuerdo
desacuerdo 4=De acuerdo

3=Nide acuerdo ni en
5=Totalmente de acuerdo

Totalmente en desacuerdo O O O O O

Totalmente de acuerdo



64

Creo que dl disenar la oferta comercial de este sifio web se fiene muy en
cuentd los deseos y necesidades de sus usuarios,

1=Totalmente en desacuerdo 2=En desacuerdo 3=Nide acuerdo ni en
desacuerdo 4=De acuerdo 5=Totalmente de acuerdo

Totalmente en desacuerdo O O O O O Totalmente de acuerdo

Creo que este sitio web es recepftivo a las necesidades de sus usuarios. *

1=Totalmente en desacuerdo 2=En desacuerdo 3=Nide acuerdo ni en
desacuerdo 4=De acuerdo 5=Totalmente de acuerdo

Totalmente en desacuerdo O O O O O Totalmente de acuerdo
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Considero la web como la primera opcion para comprar. *

1= Totalmente en desacuerdo 2=En desacuerdo 3=Nide acuerdo ni en
desacuerdo 4=De acuerdo 5=Totalmente de acuerdo

Totalmente en desacuerdo O O O O O Totalmente de acuerdo

Definitivamente espero comprar proximamente en esta tienda. *

1=Totalmente en desacuerdo 2=En desacuerdo  3=Ni de acuerdo ni en
desacuerdo 4=De acuerdo 5=Totalmente de acuerdo

Totalmente en desacuerdo O O O O O Totalmente de acuerdo
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VIVE EN

O Lima Metropolitana
O Provincia

O Fuera de Peru

Recomendare la pagina a ofras personas. *

1= Totalmente en desacuerdo 2=En desacuerdo 3=Nide acuerdo nien
desacuerdo 4=De acvuerdo 5=Totalmente de acuerdo

Totalmente en desacuerdo O O O O O Totalmente de acuerdo

Atras Enviar Borrar formulario
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Modelo de regresion lineal 1

Variables entradas/eliminadas”
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Variables Variables
Modelo entradas eliminadas Método
1 USABILIDAD® Introducir

a. Variable dependiente: COMNFIANZA
b. Todas las variables solicitadas introducidas.

Resumen del modelo

Estadisticos de cambio

Error
R cuadrado estandar de CambioenR Sig. Cam
Modelo R R cuadrado ajustado la estimacién cuadrado CambioenF al gl2 enF
1 668° 447 444 32046 447 196.231 243 <
a. Predictores: (Constante), USABILIDAD
ANOVA?
Suma de Media
Modelo cuadrados al cuadratica F Sig.
1 Regresion 20.151 1 20151 196.231 <.001°
Residuo 24 954 243 103
Total 45105 244
a. Variable dependiente: CONFIANZA
b. Predictores: (Constante), USABILIDAD
Coeficientes®
Coeficientes
Coeficientes no estandarizad
estandarizados 0s Estadisticas de colinealidad
Modelo B Desv. Error Beta t Sig. Tolerancia VIF
1 (Constante) 746 A07 6.941 <.001
LUSABILIDAD 600 .043 668 14.008 <.001 1.000 1.000

a. Varable dependiente: CONFIANZA
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Modelo de regresion lineal 2

Variables entradas/eliminadas®

Variables Variables
Modelo entradas eliminadas Método
1 USASA, Introducir
USAER®

a. Variable dependiente: CONFIANZA
b. Todas las variables solicitadas introducidas.

Resumen del modelo

Efror Estadisticos de cambio
R cuadrado estandar de CambioenR Sig. Cambio
Modelo R R cuadrado ajustado la estimacion cuadrado CambioenF al gl2 enF
1 753 567 563 .28419 567 158.251 2 242 <.001
a. Predictores: (Constante), USASA, USAER
ANOVA?
Suma de Media
Modelo cuadrados gl cuadratica F Sig.
1 Reagresién 25561 2 12781  158.251 <001°
Residuo 19.544 242 .081
Total 45105 244
a. Variable dependiente: CONFIANZA
b. Predictores: (Constante), USASA, USAER
Coeficientes®
Coeficientes
Coeficientes no estandarizad
estandarizados 0s Estadisticas de colinealidad
Modelo B Desv. Error Beta t Sig. Tolerancia VIF
1 (Constante) 854 .096 8.887 <.001
USAER %23 .033 726 15.783 <.001 846 1.183
USASA .048 .036 .062 1.348 A79
a. Variable dependiente: CONFIANZA

846 1.183
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Variables Variables
Modelo entradas eliminadas Método
1 CONFIANZA® Introducir

a. Variable dependiente: IC
b. Todas las variables solicitadas introducidas.

Resumen del modelo

Error
R cuadrado estandar de
Modelo R R cuadrado ajustado la estimacion
1 3378 114 A10 61302
a. Predictores: (Constante), CONFIANZA
ANOVA?
Suma de Media
Modelo cuadrados gl cuadratica F Sig.
1 Regresion 11.702 1 11.702 31.138 <.001°
Residuo 91.319 243 376
Total 103.021 244
a.Variable dependiente: IC
b. Predictores: (Constante), CONFIANZA
Coeficientes”
Coeficientes
Coeficientes no estandarizad
estandarizados 0s Estadisticas de colinzalidad
Modelo B Desv. Error Beta t Sig. Tolerancia VIF
1 (Constante) 1.197 207 5791 <001
CONFIANZA 509 091 337 5.580 =001 1.000 1.000

a. Variable dependiente: IC



70

Modelo de regresion lineal 4

Variables entradas/eliminadas®

Variables Variables
Modelo entradas eliminadas Método
1 CONB, CONH® Introducir

a. Variable dependiente: IC
b. Todas las variables solicitadas introducidas.

Resumen del modelo

Error
R cuadrado estandar de
Modelo R R cuadrado ajustado la estimacion
1 .364° 132 125 60782
a. Predictores: (Constante), CONB, CONH
ANOVA®
Sumade Media
Modelo cuadrados gl cuadratica F Sig.
1 Regresion 13.615 2 6.807 18.426 <001"
Residuo 89.406 242 .369
Total 103.021 244
a. Variable dependiente: IC
b. Predictores: (Constante), CONB, CONH
Coeficientes”
Coeficientes
Coeficientes no estandarizad )
estandarizados 0s Estadisticas de colinealidad
Modelo B Desv. Error Beta t Sig. Tolerancia VIF
1 (Constante) 1.183 .205 5774 <.001
CONH 362 065 333 5536 =001 883 1.007
CONB 138 .068 A 2013 045 943 1.007

a. Variable dependiente: IC
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Variables entradasleliminadas®
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Variables Variables
Modelo entradas eliminadas Método
1 USABILIDAD® Introducir

a. Variable dependiente: IC

b. Todas las variables solicitadas introducidas.

Resumen del modelo

Error
R cuadrado estandar de
Modelo R R cuadrado ajustado la estimacidon
1 RETA .039 .035 63839
a. Predictores: (Constante), USABILIDAD
ANOVA?
Suma de Media
Modelo cuadrados al cuadratica F Sig.
1 Regresion 3.987 1 3.987 9.784 .002°
Residuo 99.033 243 408
Total 103.021 244
a. Variable dependiente: IC
b. Predictores: (Constante), USABILIDAD
Coeficientes”
Coeficientes
Coeficientes no estandarizad
estandarizados 0s Estadisticas de colinealidad
Modelo B Desv. Error Beta t Sig. Tolerancia VIF
1 (Constante) 1.672 214 7.81 <.001
USABILIDAD 267 085 187 3128 002 1.000 1.000

a. Variable dependiente: IC



Modelo de regresion lineal 6
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Resumen del modelo

Errar
R cuadrado | estandar de
Modelo R R cuadrado ajustado  [la estimacian
f 795 0632 0.629 047772
a. Predictores: (Constante), USASA, USAER
ANOVA®
Suma de Media

Modelo cuadrados al cuadratica F Sig.
1 Regresion 94,701 2 47.350 207.476 =001

Residuo 55.229 242 0.228

Total 149,930 244
a. Variable dependiente: IC
b. Predictores: (Constante), USASA, USAER

Coeficientesa
Coeficientes
Coeficientes no estandarizad
estandarizados 0s Estadisticas de colinealidad

Maodelo B Desv. Errar Beta t Sig. Tolerancia VIF
1 (Constante) -0.326 0.181 -1.802 0.073

USAER 0.746 0.067 0.615 11.125 =.001 0.498 2.008

USASA 0.357 0.086 0.230 4162 =.001 0.498 2.008

a Variable dependiente: IC




