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Resumen

La presente investigacion tiene como objetivo general determinar los factores que
limitan la adopcion del comercio electronico en los negocios del Centro Comercial
Constitucion. La investigacion utiliza el método cientifico y el método deductivo, el tipo de
investigacion por finalidad es bésico, el nivel de la investigacion es descriptivo- transaccional
y por naturaleza de datos es cuantitativa, el disefio es no experimental-descriptivo-
transaccional. La poblacion y muestra se compone de los 160 duefios o responsables de los
negocios minoristas del Centro Comercial Constitucion, el mstrumento fue el cuestionario, y
técnica la encuesta. Para obtener los resultados de la investigacion, se aplicd un cuestionario
que incluyd 25 items planteados que responde las dimensiones de las variables, se aplico la
encuesta en el Centro Comercial de manera directa; donde los resultados obtenidos muestran
que los factores que suponen una limitante en la adopcién del comercio electrénico son: los
factores organizacionales, factores de entorno y los factores de conocimiento, siendo el unico
incentivo, los factores tecnologicos. Los negocios que se encuentran en el Centro Comercial
Constitucion carecen de un modelo de negocio electrénico, debido a las barreras que los
Factores de Entorno, Organizacionales y de Conocimiento representan a la hora de tomar la
decision de adoptar el E-commerce como tal. Por lo que se recomienda tomar en cuenta el
crecimiento de las ventas electronicas y la creciente preferencia por parte del consumidor hacia
las compras online y la contribucion al desarrollo comercial en diferentes paises para evaluar
la adopcion del comercio electrénico como un nuevo canal de venta ya que este amplia el
mercado de manera nacional como internacional y permite interactuar con los consumidores
de manera rapida.

Palabras Clave: comercio electronico, negocios, tecnologia, retos, factores.



Abstract

The general objective of this researchis to determine the factors limiting e-commerce
adoption in SMES business of the Centro Commercial Constitucion. The research uses the
scientific method and the deductive method, the type of research by purpose is basic, the level
of research is descriptive-correlational-explanatory and by nature of data is quantitative, the
design is non-experimental-descriptive-correlational-explanatory. The population and sample
consists of the 25 owners or responsible for the retail businesses of the Centro Comercial
Constitucion, the instrument was the questionnaire, and the survey technique. To obtain the
results of the research, a questionnaire was applied that included 25 items that answered the
dimensions of the variables, the survey was applied in the Shopping Center directly, where the
obtained results show that the factors that suppose a limitation in the adoption of the electronic
commerce are: the organizational factors, environmental factors and the factors of knowledge,
being the only incentive, the technological factors.

The businesses that are in the Centro Comercial Constitucién, lack an electronic
business model, due to the barriers that the Environmental, Organizational and Knowledge
Factors represent when making the decision to adopt the E-commerce as such. Therefore, it is
recommended to take into account the growth of electronic sales and the growing preference
by the consumer towards online purchases and the contribution to commercial development in
different countries to evaluate the adoption of electronic commerce as a new sales channel,
since this widens the market in a national and international way and allows to interact with
consumers quickly.

Key words: e-commerce, SMES, technology, challenges, factors



Introduccién

En la actualidad, puede verse que la adopcién del comercio electronico ha ido en
aumento en los negocios como forma dentro de distintos tipos de negocios, por lo que es
importante determinar cudles son los factores que limitan dicha adopcion, especificamente en
los negocios del Centro Comercial Constitucién en la ciudad de Huancayo, Pert. Paraello la
presente investigacion esta conformada por cinco capitulos:

El capitulo I contiene la composicion del problema, basada en la problematica y la
definicion de los problemas recurrentes de los objetos y sujetos de estudio; asimismo, contiene
los objetivos que persigue la investigacion y las justificaciones que otorgan la importancia del
estudio.

El capitulo II muestra los antecedentes como articulos e investigaciones internacionales
y nacionales; asimismo, contiene las bases teodricas del comercio electronico y los factores que
limitan su adopcion; finalmente, el marco conceptual de la presente investigacidn que otorga
la debida importancia al estudio.

El capitulo III contiene el respectivo desarrollo del método, tipo, nivel de investigacion,
disefio de la investigacion, poblacion, muestra, técnica e instrumento de recoleccion de datos.

El capitulo IV contiene el diagnostico general de la empresa, la aplicacion del
instrumento y su presentacion de resultados; asimismo, la prueba descriptiva de hipdtesis y
discusion de resultados.

Finalmente, el capitulo V de la investigacidn presenta las respectivas conclusiones y

recomendaciones del caso.



Capitulo I: Planteamiento del Estudio

El presente capitulo corresponde alas delimitaciones de la investigacion, planteamiento
del problema, formulacion del problema, objetivos Yy justificacion.
1.1. Delimitaciones de la Investigacion

Las delimitaciones de la investigaciébn se realizan en tres aspectos principales: (a)
espacial, (b) temporal y (c) conceptual, descritos a continuacion.

1.1.1. Espacial.

Esta investigacion se realizd dentro de la Regién Junin, Provincia y Distrito de
Huancayo, dentro del centro comercial Constitucion, ubicado en la Calle Real s/n.

1.1.2. Temporal.

La investigacion comprende el periodo Julio, 2018 a Julio, 2019.

1.1.3. Conceptual.

La investigacién se realizd en base a grupos de factores que limiten la adopcion del
comercio electronico en los negocios del centro comercial Constitucion.
1.2. Plante amiento del Problema
Tabla 1

Ventas del Comercio Electronico en América Latina 2010-2016 (Millones)

2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016

Brasil $12.23 $16.25  §$19.81  $23.07 $27.47  $29.82  $31.88
Meéxico $3.02  $3.99 $5.02 $5.88 $6.78 $7.74 $8.69
Argentina $1.73  $2.57 $3.39 $4.34 $5.38 $6.35 $7.11
Otros $5.25  $6.89 $8.60 $10.05  $11.58  §13.2 $14.75

Latin America  $22.23 $29.70  $36.82  $43.34  §$51.21 $57.10  $62.42

Note: Includes travel, digital downloads and event tickets; excludes online gaming, number may not add
up to total due to rounding Source: eMarketer, July 2012
Recuperado de: https://www.emarketer.com/Article/Ecommerce-Growth-Latin-America-Slows/1013350

Se considera que, en la busqueda de mayor comodidad, asi como de ahorro de dinero y



tiempo, cada vez mas peruanos estan encontrando en el comercio electrénico un camino
eficiente para realizar sus compras. Asi pues, en el mundo existen 2.300 millones de
internautas, equivalente a un tercio de la poblacibn mundial; todos y cada uno de estos
internautas son potenciales clientes para el comercio electronico, accesible a través de
diferentes herramientas de marketing mundial (Godoy, 2015, p. 03).

Los paises con mayor porcentaje de internautas que utilizan el comercio electronico son
Indonesia (86%), China (82%) y Alemania (81%). “A nivel mundial, la media del porcentaje
de internautas que han adquirido algiin producto o servicio via online alcanzo6 el 75% en2019”
(Galeano, 2019, parr. 4). En Latinoamérica, las ventas del comercio electronico en los afios
2010-2016 se sithan de la siguiente manera, tal y como se muestra en la tabla 1, con Brasil
como el lider de la region, superando en el 2016, con mas de 23 millones de dolares en ventas
a México, que se encuentra en segunda posicion. En el caso de Peru, no figura en los tres
primeros puestos en la Region, por lo que se puede inferir que la ventas proyectados para el

2016, fueron menores a 7 millones de ddlares, monto registrado por Argentina, en tercer lugar.

$ Bancarizados 54%

B & Taxi (53%), Colectivo/Combi (49%), Camina (49%)

~ Smartphone (84%), Laptop (58%),
~ PC (53%), Tablet (49%)

Conexion diara a Internet (67%),
conexion en el hogar (74%)

_ ; Acceso frecuente: Sab/Dom Noche (8-12 p.m.)

RRSS (95%): Facebook (100%), Whatsapp (67%),
Instagram (45%), Twitter (45%)

Figura 1. Perfil del Comprador Online
Nota: Tomado de IPSOS APOYO, Comercio Electronico en el Peri-2017. Por D. Falcon. Diario la Gestion

[...] en el Pera ya somos 3 millones de compradores online [...] la tendencia de

compradores ha venido en aumento desde el 2015 y a pesar de no ser una cifra tan alta



nos dice que el comercio electronico se encuentra en movimiento. La penetracion de

los E-commerce ha crecido de manera importante en los niveles socioeconémicos By

C, ya no es exclusivo del nivel socioecondmico AB. El comprador online peruano

presentado en el Estudio de Ipsos Apoyo es del nivel socioeconémico AB y se encuentra

en un rango de edad 25 a 35 afos. Es trabajador dependiente y mas del 50% son

Millenials que viven conectados al mundo digital a través de un Smartphone. Son

usuarios activos de redes sociales como Facebook y WhatsApp (IPSOS APOYO, 2017,

parr. 2-3)

En cuanto, a la tendencia referida por IPSOS APOYO, muestran un panorama
altamente rentable y atractivo para cualquier comercio tradicional, por lo que negocios como
los del centro comercial Constitucion, deberan tener en cuenta el e-commerce como canal de
venta B2C (Business to Constumer), en el contexto actual en el que se encuentra creciendo.

Dadas las ventajas del comercio electronico, la digitalizacion en el Pertiy el desarrollo

de las plataformas de pago representaranun gran aporte para que los peruanos se sientan

mucho mas comodos y seguros al realizar compras en linea. [...] La tecnologia ha
permitido a las empresas crear nuevos caminos para llegar a sus consumidores,
mediante plataformas que facilitan las transacciones y optimizan el tiempo, un recurso
valioso para ambas partes. Dado que es un mecanismo que, en el largo plazo, sera casi
imprescindible para cualquier negocio que busque crecer, de ellos depende hacer
atractivo este canal para sus clientes, por ejemplo, a través de medios de pago seguros
en linea y la facilidad de uso y accesode las plataformas (Comex Pert, 2017, parr. 15,

17-18).



DESCRIPCION DEL NEGOCIO
Sectores con presencia en e-commerce
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Figura 2. Sectores con Presencia en E-commerce en el Perti
Nota: Tomado de ;Qué sectores lideran el comercio electronico en el Pera?, elaborado por Futuro Labs en el 11T
Estudio de Comercio Electronico para el Perti 2015, recopilado por el Diario Gestion.

En base a la informacion obtenida, se menciona que algunos factores que han llevado a
este crecimiento son: (a) la fuerte demanda de los consumidores, y (b) la aparicion de nuevas
firmas, que estan generando una muy buena experiencia de compra. Actualmente, para una
empresa ya no es suficiente tener solo una pagina web corporativa, es necesario tener mas
presencia en internet y utilizar este canal para ofrecer sus productos y servicios. Ademas, como
lo estipula Monge-Gonzalez, R. etal., (2015), los negocios que usan el comercio electroénico
como una forma de negocio crecen rdpidamente, y generan mayores beneficios. Por lo tanto,
(a) aumenta su productividad, (b) se reducen sus costos de transaccion, y (c) se genera la
oportunidad de captar nuevos clientes y mercados. Sin embargo, en contra de los beneficios,
entre el micro y pequefias empresas, se piensa que el comercio electronico es de uso exclusivo
de las grandes empresas, lo cual genera un incremento en la brecha en productividad entre
ambas.

Teniendo como referencia los datos recabados, los negocios en el Peri poseen poco
conocimiento sobre las ventajas de la tecnologia de la informacion, en primer lugar, no cuentan
con capacitaciéon para poder implementar una tienda virtual o incursionar en el comercio

electronico. En segundo lugar, los negocios en general asumen que es muy costoso



implementarlo, considerando que unicamente las empresas grandes pueden llevarla a cabo. Por
otro lado, desde el punto de vista de los usuarios, existe desconfianza cuando realizan
transacciones por internet, como por ejemplo el temor a brindar informacion sensible como sus
datos personales o financieros. Asimismo, algunos consumidores no se animan a realizar
compras por internet, ya que sienten el temor a ser estafados, por lo general prefieren ver el
producto en fisico la hora de comprar, o sencillamente no tienen conocimiento de esta
modalidad y prefieren no usarla y comprar de la forma convencional, es decir, en una tienda
fisica. Sin embargo, tal y como menciona Montenegro (citado por Saavedra, 2016), “las
provincias representan alrededor del 50% de las operaciones de compra online en el pais.
Ciudades como Cusco, Arequipa, Huancayo, Chiclayo, Piura y Trujillo se reparten gran parte
de la torta y mas ciudades van incorpordndose” (parr. 5). Por lo que, este canal de venta se
vuelve cada vez mas importantes y necesario a la hora de realizar negocios.

En esta investigacion se delimita al Centro Comercial Constitucion - C.C.C., ubicado
en el centro de la ciudad de Huancayo - Peru, el centro comercial estd compuesto en sumayoria
por tiendas minoristas que se dedican a la comercializacién de prendas de vestir, accesorios y
equipos electronicos. En los ultimos afios los negocios de este Centro Comercial (C.C.) y otros
han entrado en competencia en por la entrada de grandes tiendas retails al mercado huancaino
como lo son: (a) Saga Falabella, (b) Ripley, y (c) Oeschle; y recientemente también por la
oferta creciente de productos en tiendas online de estas mismas tiendas y otras. Para que los
negocios de los minoristas de este Centro Comercial puedan seguir siendo rentables en un
ambiente cada vez mas competitivo, donde el consumidor tiene cada vez mas opciones para
adquirir productos, tienen que adaptarse a los cambios del sector, y aprovechar las
oportunidades que la tecnologia ofrece para poder llegar a nuevos consumidores y poder
ofrecer sus productos a un mercado mas amplio, mediante una plataforma que facilita las

transacciones y optimiza el tiempo. Por ello, el objetivo de la presente investigacion es



determinar cudles son los factores que limitan la adopcion del comercio electronico en los
negocios que operan en el Centro Comercial Constitucién de la ciudad de Huancayo. A través
de este trabajo se conocerd el estado actual del uso del comercio electrénico en los negocios
del Centro Comercial de la ciudad de Huancayo, se identificara cudles son los factores que
limitan la adopcion del comercio electronico para el mejoramiento de procesos de gestion de
comercializacién e incentivar el uso del comercio electrénico en los negocios minoristas en
Huancayo, siendo una labor que no solo favorece a la empresa en el sentido de productividad
y competitividad, sino que asu vez fortalece el desarrollo y crecimiento de la ciudad en materia
economica, ademds que brinda al consumidor como tal, la oportunidad de tener una mayor
oferta de productos.
1.3. Formulacion del Problema
Dentro de la formulacién del problema, se establecen los problemas generales y
especificos planteados para la presente investigacion. (Ver Apéndice A)
1.3.1. Problema General.
(Cuales son los factores que limitan la adopcion del comercio electrénico en los
negocios que operan en el Centro Comercial Constitucion?
1.3.2. Problemas Especificos.
e ,Es el factor de entorno un limitante para la adopcion del comercio electronico en
los negocios que operan en el Centros Comercial Constitucion?
e Es el factor conocimiento un limitante para la adopcion del comercio electronico
en los negocios que operan en el Centros Comercial Constitucion?
e ;Esel factor organizacional un limitante para la adopcién del comercio electronic o
en los negocios que operan en el Centros Comercial Constitucion?
e /Esel factor tecnoldgico un limitante para la adopcion del comercio electronico en

los negocios que operan en el Centros Comercial Constitucion?



1.4. Objetivos del problema

Los objetivos planteados para el presente estudio se mencionan a continuacion, tanto el
objetivo general, como los objetivos especificos.

1.4.1. Objetivo General.

Determinar cuales son los factores que limitan la adopcion del comercio electronico en

los negocios que operan en el Centros Comercial Constitucion.

1.4.2. Objetivos Especificos.

Determinar si el factor de entorno es un limitante para la adopcion del comercio

electronico en los negocios que operan en el Centros Comercial Constitucion.

e Determinar si el factor conocimiento es un limitante para la adopcién del comercio
electronico en los negocios que operan en el Centros Comercial Constitucion.

e Determinar si el factor organizacional es un limitante la adopcion del comercio
electronico en los negocios que operan en el Centros Comercial Constitucion.

e Determinar si el factor tecnoldgico es un limitante para la adopcion del comercio

electronico en los negocios que operan en el Centros Comercial Constitucion.

1.5. Justificacion

La investigacién se realiza porque, si bien existen investigaciones sobre los factores
que limitan la adopcién del comercio electrénico en los negocios, en su mayoria se centran en
la capital del Pais, mas no en el nterior o especificamente en la region central del Peru, por lo
que es necesario saber cudles son los factores que limitan la adopcion del comercio electronic o
en el Centro Comercial Constitucion de Huancayo, para poder brindar la informacion necesaria
y competente al empresario minorista con la finalidad que pueda hacer frente a esta situacion
y sobre todo tomar las medidas necesarias en caso sea viable el uso del comercio electronico
en sunegocio. En tal sentido, la presente investigacion se realiza para contribuir al empresario

local con informacion vital para que pueda adaptarse a los cambios que los avances



tecnoldgicos han traido a la manera de hacer negocios y buscar formas y métodos para
contrarrestar efectos negativos, en base a la identificacion de los factores limitantes de la
adopcion del comercio electronico. La proteccion y la competitividad de los negocios
minoristas son importantes ya que son parte vital de la economia del pais. En la ciudad de
Huancayo, los comerciantes minoristas son una fuente vital de trabajo y de ingresos. Los
minoristas cada vez enfrentan mayores retos debido a los cambios en el sector desde el
posicionamiento de las tiendas por departamento, y los nuevos medios de compra que gracias
a los avances tecnologicos que ahora estan al alcance de los consumidores, por ende, estos
negocios se ven en situaciones complicadas, a las que muchas veces no saben como responder.

1.5.1. Justificacion te drica.

La investigacion se realiza porque, si bien existen investigaciones sobre los factores
que limitan la adopcion del comercio electronico en los negocios de la industria nacional, en
su mayoria se centran en la capital del pais, mas no en el interior o especificamente en la region
Junin del Pert, por lo que es necesario saber qué factores pueden actuar como limitantes e
incentivos en la adopcion del comercio electrénico en los negocios del centro comercial
Constitucion en Huancayo, para poder brindar la informacion necesaria y competente al
empresario con la finalidad que pueda llevar estos limitantes a incentivos y considerar la
adopcion del comercio electronico como un canalde venta potencial. En tal sentido, la presente
investigacion se realiza para contribuir al empresario local con informacion vital de identificar
las limitantes aprovechando los incentivos y buscar formas y métodos para contrarrestar efectos
negativos del negocio sin el comercio electronico como canal de venta.

1.5.2. Justificacion practica.

La investigaciébn que se propone surge a raiz que en los Ultimos afios, el nimero de
negocios adoptando el comercio electronico como parte de sus actividades y opciones de venta

ha aumentado sorpresivamente, empresas de todo tipo de rubro y tamafio se han unido ala era



digital, por lo que dejan en desventaja competitiva a competidoras mas pequefios que podrian
abarcar mercado mas grandes y creces, si se incorporan al comercio electronico, pero para ello,
habra que conocer los factores limitantes en dicho proceso.

Los resultados de la investigacion, en el plano comercial, permitirdn conocer cudles son
los factores limitantes en la adopcién del comercio electronico en los negocios del centro
comercial Constitucion en la ciudad de Huancayo. Para asi poder plantear un adecuado
informe, y efectivas recomendaciones para el empresario minorista con la finalidad que pueda
combatir estos factores y adoptar el comercio electronico en sus practicas diarias en una
industria que cada vez estd mas competitiva.

1.5.3. Justificacion me todologica.

Metodologicamente, la investigacion se justifica porque se hard uso del método
cientifico, el mismo que guia a las investigaciones de toda indole, en el caso particular a la
investigacion los factores limitantes en la adopcion del comercio electronico en los negocios
del centro comercial Constitucion en la ciudad de Huancayo. A través del método aplicado se
pretende la ampliacion de conocimientos en una realidad cada vez mas presente y real, para lo
cual serecurrira ala aplicacion de cuestionarios y entrevistas de no profundidad con la finalidad
de determinar los factores limitantes en dicha adopcion.

1.5.4. Justificaciéon acadé mica.

Con la presente investigacion se busca la obtencion del Titulo Profesional de
Licenciadas en Administracion de Negocios Internacionales, otorgado por la Universidad
Continental con sede en Huancayo, Peru. Por otro lado, la tesis busca convertirse en fuente de
informacion para futuros investigadores que quieran ahondar en el tema del comercio
electronico en la regién Junin, ya que a fines de la investigacion, se concluyd no existen
mvestigaciones que puedan servir como marco de referencia, siendo el presente estudio, una

de las primeras en realizarse.



1.6. Definiciones Operacionales

Tabla 2

Matriz de Operacionalizacion

10

Factores que limitan la adopcion del
Comercio Electréonico

Definicién conceptual: Los factores son circunstancias que contribuyen a producir resultados negativos o positivos; en la
presente investigacion se analizo cuales son los factores que limitan la adopcion del comercio electronico en los centros

comerciales de Huancayo.

Factores de
Conocimiento

los ejecutivos

7. Experiencia de altos ejecutivos con computadoras e Internet

Implementacion
nuevas
tecnologias

8. Laexperiencia previa de la compafiia con implementaciones
de nueva tecnologia

Modelos de éxito

9. Modelos de uso exitoso del comercio electronico en mi
industria

Percepcion de
necesidad

10. Percepcion de la necesidad de cambio o implementacion de
Internet y tecnologias

1 incentivo bajo
2 incentivo medio
3 incentivo alto

Dimensiones Indicador ftems Tipo de Escala/ Medida Nivel/ rango
variable
Presion 1. Presion competitiva de otros adoptantes de Internet dentro
competitiva de mi industria
. 2. Mercado viable o base de clientes para el comercio
Mercado viable L .
Factores de electronico
Entorno Gobierno 3. Reglas y regulaciones del gobierno
Disposicion del . ., . . . i .
P 4. Disposicion de los clientes para el comercio electronico 7 items:
clientes
Socios adecuados | 5. Disponibilidad de los socios adecuados con quienes trabajar -3 limitante alto
— — . -2 limitante medio .
Experiencia con | 6. Experiencia de los empleados con cambios importantes en la | limitante De -3 a -1 limitante
el cambio organizacion Nominal Bajo 0 indiferente
Experiencia de 0 indiferente De 1 a3 incentivo
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ISPOSICIONpAra | 44 'y 5 disposicion de su empresa de adoptar nueva tecnologia
el cambio
. 12. Comprension de las oportunidades y opciones disponibles
Comprension . L
con el comercio electronico
Capital 13 .Acceso a capital para la comenzar
Prioridad 14. Prioridad relativa a comparacion de otros proyectos que
requieren de recursos existentes y tiempo
Factores
organizacionales . 15 .Disponibilidad de personal técnico o consultores con
Técnicos o
habilidades web
Rentabilidad 16 .Rentabilidad proyectada del comercio electronico
17. Confianza o seguridad en las tecnologias web e Internet
Seguridad
18 .problemas de seguridad
Disponibilidad 19 .Disponibilidad o adecuacion de la tecnologia y herramientas
de tecnologia existentes
Factore’s . Costo 20 .Costo de instalaciéon y mantenimiento
Tecnolbgicos
Tecnologia . .
g 21 .Acceso a servicios de red o infraestructura para el uso de
Comercio .
, Internet y otras tecnologias
Electronico.
Tecnologia para
Comercio 22 .Tecnologia para vender productos o servicios en linea

Electronico
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1.7. Supuestos y Delimitaciones de la Investigacion:

El desarrollo del presente proyecto de investigacion fue llevado a cabo durante los
meses de febrero a junio del presente afio, para ello se establecidé un horario para la busqueda
de informacion, el mtercambio de ideas, asi como el recojo y sistematizacion de la informacion,
de forma equitativa entre las dos personas a cargo de esta investigacion.

La nvestigacion se centra en el departamento de Junin, distrito de Huancayo y
especificamente en el Centro Comercial Constitucion. La poblacién que se estudié se limita a
los negocios que tengan menos de diez trabajadores, que operen dentro de este Centro
Comercial. La encuesta se realizard al duefio o responsable del negocio, tomador de decisiones,
dentro de horario de atencion.

La investigacion también se limita a estudiar el modelo de negocio B2C, es decir
Negocio a Consumidor, y se basara en los factores de adopcién del comercio electrénico
establecido por Scott Wyner y Elizabeth Regan en su investigacion del 2010: Factors
influencing e-commerce adoption and use by Small and Medium Business, ya que su grupo de

factores se adapta mejor al contexto y sociedad estudiada.
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Capitulo II: Marco Teorico

El presente capitulo corresponde a la presentacion de los antecedentes base para el
desarrollo de la presente investigacion, asi como el marco teorico y las definiciones de términos
basicos que correspondan al estudio.
2.1. Antecedentes

2.1.1. Articulos Cientificos.

Wymer y Regan (2010), en su estudio Factors influencing e-commerce adoption and
use by small and médium business, busca conocer los factores influenciables en la adopcion y
el uso del comercio electronico en pequefias y medianas empresas. Utiliza el enfoque
cuantitativo para su investigacion, creando y validando una encuesta de 26 preguntas, que
sirvid para recabar la informacion necesaria de 2156 pequefias y medianas empresas en
Kentucky, Estados Unidos. La investigaciéon reunio distintos factores y los clasifico en cuatro
grupos de factores: (a) Factores Organizacionales, (b) Factores de Entorno, (c) Factores de
Conocimiento y (d) Factores Tecnologicos. A partir de lo cual, concluyd que se encontraron
tres incentivos: Gobierno, Innovacion y Modelos de Industria; y una barrera, Seguridad. En
cuanto a la relacion con la presente investigacion, es fundamental decir que la investigacion
antes mencionada es la base para la realizacion del presente estudio, dado que el andlisis y
clasificacion de los factores en cuatro grupos ha ayudado a conocer de manera significativa, el
nivel de impacto de cada grupo, sea como incentivo o barrera, ademas que se le tiene como
precedente para la investigacion de una zona demografica mas pequefia como el caso de
Kentucky en la investigacion de Wymer y Regan y como Huancayo en el caso de la presente
tesis.

Alyoubi (2015), en su investigacion E-commerce in developing countries and how to
develop them during the introduction of modern systems,tiene como objetivo comprender las

diversas razones del porque los paises en desarrollo no aplican como deberia ser el comercio
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electronico, asi como el impacto potencial del mismo. Una de las estrategias mencionadas por
el autor, para lograr una igualdad econdémica adoptando el comercio electronico, es que dichos
paises y sus empresas conozcan los beneficios de dicha herramienta, ya que tiene un inmenso
potencial para reducir la brecha entre los paises desarrollados y en desarrollo. A partir de las
investigaciones mostradas, se concluye sobre el Factor de Conocimiento del Comercio
Electrénico, el cual sera considerado durante todo el estudio: El Conocimiento del Comercio
Electronico es un factor que limita la adopcion de dicha herramienta, la escasa difusion tanto
de las ventajas como de los beneficios viene limitando su desarrollo y crecimiento. Asimismo,
es vital el conocimiento del comercio electrénico que tengan los directores y/o gestores de las
organizaciones, mientras ellos entiendan claramente acerca de la herramienta en mencion, su
adopcion serd mucho mas flexible, pero mas aun si dichos conocimientos se despliegan entre
los colaboradores de la empresa. Adoptar nuevas herramientas tecnologias, como el comercio
electronico permite que las companias puedan responder antes las presiones competitivas del
mercado. Esta investigacion es relevante para la presente, ya que tiene como objetivo
comprender las diversas razones por las cuales en los paises subdesarrollados no se aplica como
deberia de ser el comercio electronico, sus resultados ayudan a comprender cuales son los
factores que limitan la adopcion del comercio electronico en paises de contexto similares al de
Peru, creando una base para la presente investigacion.

Ajmal y Mohd (2012), mencionan en su ivestigacion Critical Sucess Factors
influencing E-commerce adoption in SMES: a review and a model, que tienen como objetivo
identificar y evaluar los factores que influencian la adopcién del comercio electronico en
pequenias y medianas empresas y crear un modelo conceptual basado en los factores
identificados. Para ello analizaron investigaciones realizadas entre 1991 y 2015, llegando a
identificar siete factores que se explican a continuacion:

e Organizacionales: El tamafo de la empresa en gran medida influye en la decision
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hacia la adopcion del comercio electronico, las pequeiias empresas tienden a creer
que no tienen recursos suficientes para apoyar el comercio electrénico.

Tecnologia: Los sistemas tecnologicos son un soporte que ayudan a mejorar la
aplicacion del comercio electronico. Una buena infraestructura organizacional crea
valor y reduce los costos operacionales en las pequefias y medianas empresas,
ademas, es considerado como base para la implementacion del comercio electronico.
Administracion: El apoyo de los directores de la organizacion es importante, el
conocimiento que tengan sobre los beneficios de aplicar el comercio electronico
también, pero mas aun si todo ello lo desplieguen entre sus colaboradores de la
empresa.

Individual: Referido a los conocimientos de los trabajadores acerca de la herramienta
del comercio electronico, es indispensable ello para no retrasar la implementacion
de nuevas tecnologias en la empresa. Ademas, se requiere un cambio de actitud,
mayor rendimiento y conocer todo lo necesario sobre el comercio electronico por
parte de los empleados y asi la organizacion este mas dispuesta a utilizar dicha
herramienta.

De entorno: La presion competitiva tiene un impacto positivo hacia la adopcion del
comercio electronico y acelera la implementacion de este.

Implementacion: Es clave desarrollar un buen sitio web para captar la atencion de
los clientes, suatractivo, sus funciones y enespecial que sea didactica y facil de usar
para el usuario.

Confianza: Uno de los factores de restriccion para la proliferacion del comercio
electronico es la falta confianza que se tiene sobre dicha herramienta,
preocupaciones sobre la privacidad y la falta de medidas de seguridad que se requiere

para asegurar las transacciones comerciales en los negocios. En definitivo, la
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confianza es importante para un sistema de comercio electronico exitoso.

La relacion de esta investigacion con la ahora planteada radica en la agrupacién de
factores decisivos en la adopcion del comercio electronico, que respaldan el modelo utilizado

en el trabajo de investigacion.

Internal
0102 M1 T1T27T3 1112 IM1IM2 IM3IM4IM5 T1T2T3
Organizational  Management | Technological Individual Implementation Trust

E-commerce
adoption in SMEs

Enviraonmaental

E1EZE3 E4
External

Figura 3. Modelo de adopcion de comercio electronico propuesto por Ajmal y Mohd
Senarahtha y Wickramasuyira (2011), en su investigacion Organizational Factors
Affecting E-commerce Adoption in Small and Medium-sized Enterprises, tienen como objetivo
examinar la relacién entre los factores organizacionales yla adopcion del comercio electronico
en Sri-Lanka para comprender que factores contribuyen ala adopcion del comercio electronico.
Ellos sefialan que el contexto organizacional representa los factores internos de una
organizacién que influencian la adopcion de innovacion. Las variables que podrian influenciar
la adopcion de e-commerce son la cultura organizacional, recursos tecnoldgicos y las actitudes
de la alta gerencia. Las organizaciones fueron agrupadas basadas en sus niveles de adopcion
de e-commerce y etiquetadas como: Desarrolladores/ Buscadores, Comunicadores, Presencia
Web y Comercializador (Comerciante, negociador). El modelo de adopcion de e-commerce

para la pequefia y mediana empresa puede por tanto ser conceptualizado como en la Fig. 4.
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Figura 4. Modelo de adopcion del Comercio Electronico por Senarahtha y Wickramasuyira

El estudio indica que el 63% de variabilidad observada en la adopcion de e-commerce
puede ser explicada por los factores organizacionales representados en el modelo. El modelo
fue significativo y apoya las hipdtesis que los factores organizacionales estdn positivamente
relacionados ala adopcion de e-commerce. El estudio muestra la importancia de la opinion de
la alta gerencia hacia la innovacion para promoverla, toma de riesgo y flexibilidad. Ademas,
que un sitio web dindmico mas que uno estatico es capaz de ayudar a las actividades de e-
commerce en linea habilitando un mayor nivel de adopcion de e-commerce. La presente
investigacion estudia la relacion entre los factores organizacionales y la adopcion del comercio
electronico lo cual es relevante para nuestra investigacion ya que nuestra investigacion también
analiza los factores organizaciones y su influencia en la adopcion del comercio electronico, y
el modelo generado por esta investigacion esta investigacion, ayudard a entender como este
adoptar es muy relevante a la hora de decidir adoptar el comercio electrénico.

2.1.2. Tesis Nacionales.

Diaz y Valencia (2015), en su tesis Estudio Exploratorio de la oferta de Comercio

Electronico en un conjunto de Micro y Pequefias Empresas (MYPES) localizadas en diversos
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distritos de Lima Metropolitana, presentada para obtener el Titulo Profesional de Licenciadas
con mencion en Gestion Empresarial, que tiene un enfoque mixto y posee un alcance
exploratorio, y tiene por objetivo explorar la realidad en la que se encuentra la oferta de
comercio electrénico en las micro y pequefias empresas (MYPES) localizadas en diversos
distritos metropolitanas, realizaron entrevistas a profundidad a 10 expertos en comercio
electronico, encuestaron a 100 micro y pequefios empresarios que realicen comercio
electronico en algiin grado y estudiaron tres casos tipos de empresas cien por ciento de
comercio electronico. Llegaron a la conclusion que el grado de desarrollo del comercio
electronico en el Pert se encuentra rezagado si se compara con otros paises de la region, segin
la escala generada en la investigacion se concluye que mas del 50% de las MYPES estudiadas
tienen un nivel de comercio electronico bajo, es decir que los medios electronicos que usan son
las redes sociales y correo electronico, todavia no cuentan con tiendas virtuales, y los medios
de pago que ofrecen son contra entrega o depositos bancarios, sin ofrecer servicio de pago
online. Esto se debe a la ausencia de un marco regulatorio especifico para el comercio
electronico, que brinde seguridad y proteccion en las transacciones, tanto a las empresas como
a sus clientes. Segln la informacion brindada por los empresarios y especialistas, el elemento
basico para incursionar en el comercio electronico es el aspecto tecnologico dentro de lo cual
se encuentra la seguridad web, servidores y funcionalidad de la web o aplicativo, apostar por
un canal de soporte al cliente ademas de hacer uso de redes sociales para su fidelizacion.

La investigacion realizada guarda relacion con la ahora propuesta en que analiza y sitia
la condiciéon del comercio electronico en empresas limefias, que aportan de manera mas
actualizada como se encuentra en los negocios del pais. Para fines de la investigacion, el factor
tecnologico es un elemento basico a consideracion para los tomadores de decision, con relacion
a la adopcién del comercio electronico. Justamente para ello, se busca conocer los factores

limitantes en dicha adopcion en el contexto de los negocios del Centro Comercial Constitucion.
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Castillo y Arroyo (2017), en su tesis para optar el Titulo de Licenciados en Negocios
Internacionales, Retos y Estrategias para el Crecimiento del Comercio Electronico Peruano, en
el modelo de negocio B2C, tomando como referencia al Pais de Chile, tienen como objetivo
conocer cudles son los principales motivos de rechazo hacia el comercio electronico en el Peru
y como el modelo chileno podria ayudar a impulsar al mercado nacional, logrando que este
modelo tenga mas participacion en beneficio de los consumidores y las empresas. Para ello se
plantearon a realizar encuestas a 262 MYPES de Lima Metropolitana, llegando a la conclusion
que la desconfianza por parte de los usuarios al momento de realizar alguna transaccion
comercial se debe principalmente al temor a ser estafados y la preferencia de ver el producto
en fisico ala hora de comprar, y ala falta de conocimiento por parte de las empresas sobre el
Comercio Electronico, desde las herramientas hasta los procesos que involucran son motivos
por los cuales no adoptan este tipo de comercio .y ademas el hecho que las MYPES no cuentan
con una tienda virtual porque lo consideran innecesario . La relacion entre dicha investigacion
y la ahora propuesta se centra en el modelo de negocio B2C (Business to Consumer) y su
relacion con el comercio electronico, asi como los motivos de rechazo que pudiesen generarse
en la toma de decision de adopcion. Si bien el modelo de negocio chileno pudiese impulsar el
comercio electronico, es prioridad conocer los limitantes para generar alternativas de solucion.

Joyo y Paz (2016), en su Tesis Factores que limitan la adopcion del Comercio
Electronico en la MYPES de ropa urbana para mujeres que operan dentro del C.C Parque
Canepa en el Emporio Comercial de Gamarra, tienen como objetivo determinar cudles son los
factores que limitan dicha adopcion en las MYPES de ropa urbana para mujer que operan
dentro dicho establecimiento. Se realizd un estudio a través de una encuesta, donde Ila
metodologia utilizada fue disefio descriptivo. Encuestaron a 67 microempresas pertenecientes
al C.C Parque Canepa y llegaron a la conclusion que los factores que limitan a la adopcion del

comercio electronico son el nivel de conocimiento del comercio electrénico con un 37%, la
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estructura organizacional con un 19% vy la seguridad electronica con un 44% del total de
encuestados. Finalmente, llegaron a concluir que las MYPEs tienen que tomar la decision de
adoptar esta herramienta de negocio electrénico a su modelo de negocio tradicional para
convertirse en MYPEs mas competitivas en el mercado nacional e internacional. La presente
investigacion es muy similar a la nuestra ya que tiene como objetivo determinar cudles son los
factores que limitan la adopcion del comercio electronico en las MYPES de ropa urbana para
mujeres que operan dentro del C.C. Parque Canepa en el Centro Comercial de Gamarra, el cual
es un establecimiento muy parecido al Centro Comercial Constitucion en Huancayo, por lo
cual se pueden usar los hallazgos de esta investigacion como base para la presente.

Damacén (2005), menciona en su tesis para optar el grado académico de: Magister en
Administracion con mencion en Gestion Empresarial, el comercio electronico en las
negociaciones comerciales de las pymes en el Peru, tiene como objetivo conocer las ventajas
del Comercio Electronico en las negociaciones comerciales y su impacto en la gestion
empresarial de las MYPES en el Pert; teniendo cardcter cualitativo descriptivo y de corte
transversal. Se encuestaron a 20 representantes de MYPES que realizan comercio electronico,
llegando ala conclusion que la implementacion de nuevas tecnologias de la informacion dentro
de las empresas estd adquiriendo gran importancia para las MYPES en el Pert, debido a que
estan alcanzando una presencia electronica basica sobre la red global abierta, aprendiendo de
la experiencia y siendo gradualmente mas sofisticadas en el uso de estas tecnologias como el
internet. Ademads, que el comercio electronico ofrece a las pymes una serie de beneficios entre
ellos: (a) La mercadotecnia mas barata, (b) La respuesta inmediata, (c) El alcance es a nivel
mundial, (d) Las cadenas de entrega se hacen mas cortas, (¢) Se reducen costos de operacion
como el manejo y procesos de documentos y transacciones, (f) El intercambio de informacién
en tiempo real, (g) Se produce la personalizacién (mercadotecnia uno a uno)

Estos beneficios permiten a los negocios una mayor acogida y hacen posible para las
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MYPES soportar los cambios que se estan viendo en estos ultimos tiempos, los cuales se estan
dando aescala global. La presente investigacion estudia cual es la situacion actual del comercio
electronico en las MYPES del Pert, lo cual es relevante para nuestra investigacion ya que
permite una vision de la situacion actual del comercio electronico a nivel MYPES en el pais, y
a fines de esta investigacion, ayuda a entender la situacion de los negocios en general y lo
importante en la presencia de estos en la red.

2.1.3. Tesis Internacionales.

Chevalier y Cocoletzi (2005) en su tesis Modelo dndmico de Confianza en
Transacciones Electronicas, se enfoca en el andlisis del impacto de la confianza en las
transacciones electronicas, para analizar esto implementan un modelo dindmico que intenta
describir el patron de comportamiento del usuario cuando interactia con un sitio web, con el
fin de comprender el comportamiento de los factores que generan confianza en las
transacciones electrdnicas.

Para esto iniciaron el estudio con una revision exhaustiva de literatura, analizaron el
modelo de confianza interpersonal desarrollado por Luna-Reyes (mencionado por Chevalier y
Cocoletzi, 2005). Y realizaron entrevistas a 15 usuarios de transacciones electronicas con el fin
de obtener informacion relacionada con su experiencia, comportamiento y percepciones en este
tipo de ambientes en linea, con estos resultados generaron el modelo en cual se muestra en la
siguiente figura. Llegaron a la conclusion de que el modelo dindmico de confianza en
transacciones electronicas describe efectivamente el comportamiento real de la confianza enla
mayorfa de los casos y que la confianza es un elemento determinante para efectuar
satisfactoriamente transacciones tradicionales y electronicas y que los sitios web deben prestar
particular atencion en aquellos factores que generan o destruyen la confianza en los usuario
como seguridad, credibilidad, usabilidad, comodidad, costo de transaccion. La presente

investigacion estudia el impacto de la confianza en las transacciones web lo cual es relevante
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para nuestra investigacion ya que también se analiza el factor seguridad y su influencia en la
adopcion del comercio electronico, y el modelo generado por esta investigacion, ayuda a

entender como la seguridad es muy relevante a la hora de decidir adoptar el comercio

electronico.
Tiempo para olvidar Conoamiento
buenas experencias de A sobre B

< Propension de -
Razén de tempo de A a confiar >
recuetdo rnalo —

Tiempo para olvidar
malas experiencias Importancia relativa de malas
experiencias comparadas con
buenas expenencias Percepcién a prior de
sar confiable

* Percepcién de ser ‘)
confiable basada en

historia
/ \PG'EEOG“""OGM!GW /:n‘fm«uavne

confiable B
Buenas Malas ; R} Confianza /
experencias en | lexperiencias en Te Cias de

la interaccion Ia interaccién percapcion calculativa

miento de
sobre las necesidades y

Tendencia de A a evaluar las

eocupacionas de A
expenencias como buenas o
Hawaaa de B \
. para disminuir
Evaluadiin de A como resultado del el ruido
comportamiento observado de B Frecuencia de la

/ interaccion
/ Ruido
< Propension de
A a confiar > Comporiamiento
observado del actor B

Comportameento pretendido de B
de ser confiable

Figura 5. Modelo dindmico de confianza en transacciones electronicas

2.2. Marco Teoérico

2.2.1. Comercio Electrénico.

El comercio electronico tiene muchas definiciones que han ido cambiando a lo largo
del tiempo con el avance de la tecnologia y el incremento de la demanda de este, debido a las
estructuras que genera. Para Laudon y Traver (2009), “el comercio electronico se define como

transacciones comerciales habilitadas de manera digital entre organizaciones e individuos™ (p.
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825). En donde estas transacciones sean mediadas a través de la tecnologia digital, es decir,
internet y la web, y en la cual se encuentren involucrados el intercambio de valores, como el
dinero, entre los limites organizacionales o individuales a cambio de productos y servicios. Sin
embargo, para fines de esta investigacion, se tendrd como base la definiciobn propuesta por Diaz
y Valencia (2015), “el comercio electrénico involucra una serie de servicios tales como: brindar
alternativas de pago, servicios posventa y, sobre todo, un compromiso de entrega oportuna
cumpliendo el principio de idoneidad, el cual consiste en la coherencia entre producto exhibido
a través de una web o medio electronico y el producto que recibe el cliente” (p. 94).

2.2.2. Agentes y capas esenciales del comercio Electrénico.

Para propiamente generar comercio electronico, se basa en seis agentes fundamentales,
los dos ultimos agregados recientemente con el paso del tiempo, ampliando el escenario de e-
commerce: (a) Comercio.- Ofrece el bien, servicio o informacioén, (b) Entidad financiera.-
Ofrece el medio de pago, (c) Operador de telecomunicaciones.- Ofrece la red de
comunicaciones, (d) Operador logistico.- Entrega el producto o mercancia, (¢) Proveedor de
servicio o acceso a Internet.- El cliente, tanto usuario como comerciante, lo percibe como
proveedor de acceso telematico independientemente de a quién pertenezca la infraestructura de
comunicaciones, (f) Intermediario o infomediario.- Anade contenidos de otros proveedores y
los comercializa electronicamente bajo su nombre e imagen al cliente final. Asi también, el
comercio electronico se caracteriza y fundamenta por las siguientes capas complementarias e
interrelacionadas entre si: (a) Capa logistica, también conocida como de intercambio fisico de
los productos. Se centra en la base de la integracion de las cadenas logisticas, de
aprovisionamiento y distribucion; (b) Capa transaccional, posibilita el intercambio de
informacién a través de mensajes y documentos en formato electronico; y (¢) Capa financiera,
conocida también como de medios de pago. Es la capa asociada a los mntercambios de

informacién, bienes y servicios (Malca, 2001).
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2.2.3. Caracteristicas y Ventajas del Comercio Electrénico.

El comercio electronico posee ocho caracteristicas unicas, las cuales otorgan un nuevo

sentido al vender y comprar. Entre estas caracteristicas se tienen:

Ubicuidad: elimina la ubicacién temporal y geografica tanto para empresas como
para clientes generando disponibilidad en cualquier parte y en todo momento.
Alcance global: habilita el comercio mas alld de limites nacionales ampliando el
mercado potencial al que los comerciantes pueden llegar.

Estandares universales: los estandares técnicos, tanto de Internet como para el
comercio electronico, son compartidos por los usuarios en todo el mundo.

Riqueza: los mensajes de comercializacion de video, audio y texto permiten
comercializar bienes y servicios “complejos” que antes requerian de una
presentacion directa de la fuerza de ventas.

Interactividad: la tecnologia permite el didlogo con el consumidor haciéndolo
participe del proceso de entrega de bienes a través de formas similares a una
experiencia “cara a cara”.

Densidad de la informacion: la informacién se hace abundante y se encuentra
disponible para todos los participantes del mercado, los precios y costos se vuelven
transparentes.

Personalizacion/adecuacion: la comunicacion con el cliente permite que los
mensajes y el producto se puedan adaptar a sus intereses y preferencias individuales.
e Tecnologia social: las nuevas tecnologias de mternet y comercio electronico
facilitan a los usuarios el crear y distribuir contenido a través de redes (Laudon y

Traver, 2009, pp.13-17).

Por otro lado, Solé¢ (2000, p.72) hace un andlisis breve sobre los aspectos positivos y

negativos del comercio electronico, lo cual se muestra en la Tabla 3.
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Tabla 3

Aspectos positivos y negativos del comercio electrénico.

Aspectos Positivos Aspectos Negativos

Eficiencia enlas actividades Dudosa validez legal de las transacciones

Mayor cooperacion entre empresas Necesidad de proteccion de la propiedad

Reduccion de las barrerasde accesoal Percepcion de inseguridad en las transacciones

mercado

Exploracion de nuevos mercados Dificultad para tomar decision de compra ante la
cantidad de informacion y oferta disponibles

Incremento de la oferta para el Posibilidad de publicidad falsa o fraude

consumidor

Reduccion de intermediarios Falta de aplicacion de los estdndares internacionales

Nota: Recuperado de:
http://tesis.pucp.edu.pe/repositorio/bitstream/handle/20.500.12404/6769/DIAZ_DAYSY VALENCIA BLA
NCA _ESTUDIO.pdf?sequence=1&is Allowed=y

Segin Malca (Citado por Diaz & Valencia, 2015), las ventajas del comercio electronico

son las siguientes:

e Alcanzar eficiencia y flexibilidad: permite a las empresas responder de manera mas
flexible, rapida y eficiente ante el contacto con sus proveedores y clientes.

e Ampliar y penetrar mercados: las empresas pueden comunicarse con mercados
internacionales con mayor facilidad. e Modificar rapidamente productos: debido a
que el ciclo de vida de los productos en el mercado se ha acortado, las empresas
pueden modificar su oferta disponible en linea para mantener sus ventajas
competitivas.

e Facilitar la compra y venta: Los clientes actuales pueden adquirir sus articulos
comodamente desde su hogar, trabajo u otro lugar.

e Estar preparado para el futuro: debido a que el comercio electronico es ya una
realidad, esto le ayudaria a las empresas a aprovechar los rapidos cambios que se

generaria en este campo.
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e Mejorar el contacto directo: se puede adecuar el servicio en funcion a las
caracteristicas de grupos de clientes, a partir de la recoleccion de datos.

e Publicar informacion estratégica: la empresa tiene la posibilidad de publicar
informacion estratégica en el momento que lo desee, mediante fotos, videos,
biografia, sonidos, etc.

e Alcanzar el perfil de mercado deseable: mediante el internet se puede alcanzar el
tipo de perfil de publico objetivo, de una manera facil

e Probar nuevos productos y servicios: a diferencia del mercado tradicional, en donde
se hacen inversiones y gastos en publicidad y relaciones publicas para lanzar un
nuevo producto o servicio, mediante el internet hacer estas acciones serd mucho
mas rapido, directo, facil y econoémico.

e Impactar enlos medios de comunicacion: inclusive los medios de comunicacion 17
tradicionales estan migrando a la captacion electronica. Los nuevos negocios que
incursionan en el mercado electronico podran impactar en ellos de forma mas
oportuna (pp. 16-17).

2.2.4. Evolucion del Comercio Electronico en el tiempo.

En el marco del desarrollo de esta investigacion, se recaba informacion sobre la
evaluacion del comercio electronico, primero describiéndose por generaciones y luego, por
afos, como se detalla a continuacion.

2.2.4.1. Evolucion del Comercio Electronico por generaciones.

Para poder entender por qué la investigacion desarrollada se centra en el comercio
electronico como prioridad, es necesario conocer su evolucion en el tiempo desde distintos
enfoques. Segun Torres y Guerra, (2012):

La historia y evolucién del comercio electronico se divide en cuatro generaciones,

siendo las siguientes:
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Primera Generacion: En el afio de 1993 las grandes empresas perciben la importancia
y comienzan a crear sus sitios web, primero de una manera en la que solo hablan de su negocio,
posteriormente empezaron a realizar catdlogos en la red, las paginas son estaticas y el modo de
comunicacién consistia en un formulario que contactaba a través del correo electrénico.

Segunda Generacion: Inmediatamente las empresas ya vieron la posibilidad de emplear
paginas web para sus negocios surgen los centros comerciales virtuales, que consisten en una
infraestructura de una tienda virtual e incluso rentaban espacios para otras tiendas que
estuviesen interesadas en dar a conocer sus productos, en cuanto al medio de pago se realizaba
a través de tarjetas electronicas las cuales consisten en transferencias de dinero a través de una
tarjeta bancaria en la red.

Tercera Generacion: Se pretende automatizar el proceso de seleccion y el envio de datos
acerca de los productos comprados, surgen las primeras implementaciones de bases de datos
junto con aplicaciones web dinamicas y de facil interaccion con el usuario, surge la publicidad
el marketing en la red y aparecen los primeros protocolos de pago seguro a través de las tarjetas
electronicas.

Cuarta Generacion: el contenido ya es completamente dinamico generado a partir de
una aplicacion web a partir de datos suministrados por un sistema de base de datos, se cuida el
disefio y aspecto del sitio empleando disenadores graficos especializados en su creacion e
informaticos para la programacion del sitio web, se mejora la seguridad en el sitio y se
implementan diversos nuevos mecanismos de seguridad (pp. 34-35).

2.2.4.2. Evolucion del Comercio Electrénico a través de los arios.

En un marco temporal, Ajmal y Mohd (2012), recaban la informacion necesaria de
diversos autores y elaboran un resumen de la evolucion del E-commerce, desde 1991 hasta una
proyeccion en ese entonces al afio 2017. Menciona que en 1991, se da el intercambio de datos

y una mayor adopcion del Internet a nivel mundial, pero no es hasta el afio siguiente, en 1992
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que el Internet es adoptado como un uso comin en las compafias con el objetivo de
intercambiar informacién entre los mismos. Para 1993, las compafiias empiezan a hacer uso
del término E-commerce en sus actividades empresariales y a partir de esta fecha, se empiezan
a generar investigaciones sobre el mismo, antes de este afio, las investigaciones se centraron
en la adopcion del Internet y su evolucion; asi también, en el mismo afio la NCSA Mosaic (el
primer buscador web) fue desarrollado juntando a las compatfiias y el publico en general. En
1994, el pedido por internet y las subscripciones empezaron a modo de pilotos que se fueron
desarrollando con el tiempo. Para 1995, llego la innovacion a través de las aplicaciones en
Internet. Entre los afios 1996 y 1998, el crecimiento de las paginas web vio un incremento
favorable, beneficiando a las compafiias, que empezaron a crear paginas web al alcance del
consumidor, generando de esa manera el conocido DotCom boom, referencia a la terminacion
de los dominios de navegacion de dichas paginas web. En 1999, se empezaron a generar las
llamadas Peer to Peer sharing websites, que promueve la relacion conjunta de trabajo conjunto
entre diversas empresas enfatizando en B2C (Business to Costumer) and B2B (Business to
Business). No es hasta el afio 2000, que el publico empezd a asociar el término E-commerce
con la venta y compra online utilizando protocolos y métodos de pago seguros, y con ello
también llega la caida de la tendencia del DotCom. En el ano 2001, el Costumer to Costumer
(C2C) empieza asurgir como una forma de comercio, asi como el Businessto Employee (B2E),
e-commerce, e-learning y e-goverment empiezan a tomar popularidad entre el publico. Entre
los afios 2002 y 2010, investigaciones orientadas a la adopcion del comercio electronico
empiezan a ser mas frecuentes entre las empresas; asi también, se van uniendo al comercio
electronico, organizaciones mas grandes y de renombre, generando una red de accesode sus
stakeholders con acceso a informacion a sus actividades comerciales. La proyeccion para los
afios contenidos entre el 2011 y el 2017, fue orientado al cambio continuo del e-commerce

enfocandose mas en aspectos tales como seguridad y privacidad, para incentivar el uso de
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internet y el comercio electronico entre el publico. Un hecho realmente visto en los ultimos

afnos, junto a la insercion de las redes sociales y su impacto en la publicidad e imagen

empresarial.

Tabla 4

Evolucion del E-commerce

Afo

1991

1992

1993
1994

1995

1996-

1998

1999

2000

2001

2002-

2010

2011-

2017

Uso del E-Commerce

Intercambio electronico de datos

Adopcion de Internet

Internet en uso comun por parte de las empresas.

Intercambio electronico de datos

Adopcion de Internet

Las compafiias empiezan a hacer uso del término e-commerce

El primer buscador web NCSA Mosaic fue desarrollado, trayendo asi empresas y
personas a la web.

Empieza los pedidos y las suscripciones por internet.

Innovacion en aplicaciones de Internet.

Péaginas Web contintan creciendo.
Boom del dot.com

Sitio web compartido entre pares fue desarrollado.

Enfasis en el comercio electronico sobre B2C (Empresa a cliente) y B2B (Empresa a
Empresa).

Caida del dot.com.

Empresas empezaron a asociar el término e-commerce con la venta y compra de
productos en linea usando protocolos seguros y de pago.

C2C (cliente a cliente), B2E (Empresa a empleado) e-commerce, e-government and e-
learning empezaron a ganar popularidad.

Pequefias y medianas empresas pusieron énfasis en la adopcion del e-commerce.
Extensa investigacion llevada a cabo por empresas relacionadas con la adopcion del
comercio electronico en sus respectivas organizaciones. Las investigaciones en e-
commerce continuaron creciendo. La mayoria de las empresas grandes poseian su
propio sitio web que conecta a sus empleados, socios comerciales y clientes, con sus
servicios y les permite acceder a su informacion.

Internet y el comercio electronico continuardn cambiando el futuro. Aumentara el
enfoque en los aspectos de seguridad y privacidad del comercio electronico para
alentar a los consumidores a gastar mas en Internet.

Nota: Recuperado de: http://science-gate.com/1JAAS/Articles/2017-4-7/23%202017-4-7-pp. 159-172.pdf
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2.2.5. Tipos de Comercio Electronico.

Segiin Laudon y Traver (citados por Diaz y Valencia, 2015), existen cinco tipos de

comercio electronico, los cuales se detallan a continuacion:

B2C — Comercio Electronico de negocio al consumidor: es el tipo de comercio en
el que las empresas en linea tratan de iniciar y mantener un vinculo con los
consumidores. Los modelos de este tipo de negocio son los portales, tiendas de
ventas al detalle en linea, proveedores de contenido, corredor de transacciones,
generador de mercado, proveedores de servicios y proveedores comunitarios o
comunidad virtual

B2B — Comercio Electronico de negocio a negocio: es el tipo de comercio en el que
los negocios intentan vender a otros negocios. Existen dos modelos en este tipo:
lugares de mercado en la red, como los distribuidores electrénicos, mercados de
intercambio o consorcios industriales, y las redes industriales privadas, las cuales
pueden ser redes de una sola empresa y redes a nivel empresarial.

C2C — Comercio Electronico de consumidor a consumidor: es el tipo de comercio
en el que los consumidores pueden ofrecer ventas a otros consumidores a partir de
un generador de mercado en linea, como lo es Ebay. En este tipo de negocio, el
consumidor pone en venta un producto en el generador de mercado en linea, y es
¢éste quién facilita las herramientas del catdlogo, motor de busqueda y liquidacion
de transacciones.

P2P — Comercio electronico de igual aigual: este tipo de comercio ayuda a que los
usuarios de internet puedan compartir archivos y recursos desde una computadora
de forma directa, sin que esta necesite de un servidor web central. Ejemplos de este
tipo de comercio son Bit Torrent y eDonkey.

M-commerce — Comercio movil: este tipo de comercio se genera a partir del uso de
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dispositivos  digitales inaldmbricos; como teléfonos celulares y computadoras
portatiles; para poder realizar transacciones como, por ejemplo, comparaciones de
tiendas en linea, compra de pasajes aéreos, operaciones bancarias, entre otros (p.
17).
Para fines de la investigacion tomando las definiciones antes expuestas, se tendra como
base al comercio B2C (Business to Costumer), que refiere al comercio entre empresa y
consumidor final.
2.3. Definiciones de los Factores Limitantes parala adopcion del Comercio Electrénico
Los factores son circunstancias que contribuyen a producir resultados negativos o
positivos; en la presente investigacion se analizd cudles son los factores que limitan la adopcion
del comercio electronico en los centros comerciales de Huancayo. Los factores considerados
en la siguiente investigacion estan basados en la clasificacion hecha por Wymer y Regan en su
investigacion Factors Influencing e-commerce Adoption and Use by Small and Medium
Business considerando los siguientes:
2.3.1. Enviromental Factors (Factores de Entorno)
Los factores de entorno identificados en la literatura se relacionan con los mercados,
las presiones competitivas, las normas y regulaciones gubernamentales, proveedores,
proveedores, socios y clientes [...] examinan una serie de fuerzas del mercado que
incluyen condiciones competitivas, transacciones con socios comerciales, amenazas
competitivas y demandas de los participantes del Mercado. Se utiliz6 los factores de
entorno de la competencia, el apoyo externo (de los proveedores de tecnologia) y la
presion del proveedor / comprador [...]. Los factores de entorno se consolidaron en
cinco factores establecidos en términos neutrales: presion competitiva de otros
adoptantes de Internet dentro de la industria (presion competitiva), reglas y

regulaciones gubernamentales (Gobierno); mercado viable o base de clientes para el
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comercio electronico (Mercado); disponibilidad de los socios adecuados con quienes

trabajar (Socios / Proveedores); y la disposicion de los proveedores para el negocio

electronico (preparacion del proveedor) (Wymer y Regan, 2010, p. 440).

2.3.2. Knowledge Factors (Factores de Conocimiento)

Los factores de conocimiento se relacionan con el conocimiento y la experiencia de los

ejecutivos, la experiencia de los empleados, el reconocimiento de las necesidades y

oportunidades y la exposicion y experiencia con la tecnologia y la gestion del cambio.

Los factores de conocimiento parecen ser mas frecuentes en la literatura que las otras

tres categorias de factores. (Wymer y Regan, 2010, p. 440)

Wojkowski y Hardesty (2001) citado por Wymer y Regan, (2010) sugieren que para
proceder con una adopcion exitosa de “Tecnologias de Internet de e-commerce y e-business
por sus siglas en inglés EEIT, el CEO debe tener un conocimiento préactico razonable de la
nueva tecnologia. Y la gente debe ver la necesidad de cambio y comprender por qué debe ser
asi” (p. 440).

Los nueve factores de conocimiento, expresados en términos neutros, incluidos en la
encuesta actual son:

experiencia del empleado con cambios importantes (experiencia de cambio);

experiencia de propietario / gerente con computadoras e Internet (Experiencia

ejecutiva); disposicion a adoptar una nueva tecnologia (Capacidad de innovacion);
disponibilidad de modelos de uso exitoso de la industria (Modelos); necesidad percibida
de cambio o implementacién de tecnologias web e Internet (necesidad); la experiencia
previa de una empresa con la implementacion de nueva tecnologia (experiencia previa);
confianza o confidencia en las tecnologias web e Internet (confianza); comprension de
las oportunidades y opciones disponibles con el comercio electronico (Comprension);

y valor percibido o relevancia para el negocio (Valor) (Wymer y Regan, 2010, p. 441).
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2.3.3. Organizational Factors (Factores Organizacionales):

La tercera categoria son los factores organizacionales que se relacionan directamente
con la disponibilidad y el uso de los recursos iternos. Los factores organizacionales
identificados en la literatura se relacionan con el tamafio de la empresa, tipo de productos y
servicios, capital, recursos humanos, experiencia, eficiencia, prioridades y rentabilidad... Los
cinco factores organizacionales incluidos en la encuesta actual son:

[...] disponibilidad de personal técnico o consultores con habilidades web (experiencia

técnica); prioridad relativa a otros proyectos que requieren la salida de recursos y

tiempo (Prioridad); reduccion resultante en el nimero de empleados (reduccion de

empleados); rentabilidad proyectada del comercio electronico (Rentabilidad); y acceso

a capital para el inicio (Capital) (Wymer y Regan, 2010, p. 441).

2.3.4. Technological Factors (Factores Tecnolégicos)

La literatura de investigacion identifica una serie de factores relacionados con la
tecnologia que potencialmente afectan las decisiones de adopcion de EEIT (Tecnologias de
Internet de e-commerce y e-business por sus siglas en inglés). Los factores tecnologicos
incluyen disponibilidad de tecnologia, costo, seguridad, confiabilidad y capacidades

[...]. Seis factores tecnologicos se incluyen en la encuesta actual: costo de

configuracion y mantenimiento (costo); tecnologia para vender productos o servicios

en linea (Tecnologia EC); acceso a servicios de red o infraestructura para soportar

Tecnologias Web e Internet (Infraestructura); confiabilidad de las tecnologias web e

Internet (confiabilidad); problemas de seguridad (Seguridad); y disponibilidad o

adecuacion de la tecnologia existente (disponibilidad de tecnologia) (Wymer y Regan,

2010, p. 441).

2.4. Definicion de té rminos basicos.

A partir de ahora, se definen algunos términos de importancia y en relacion con la
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presente investigacion, que podrian ser mencionados con relacién al campo de estudio.

2.4.1. Comercio Electrénico:

Para Laudon y Traver (2009), “el comercio electronico se define como transacciones
comerciales habilitadas de manera digital entre organizaciones e individuos” (p. 825). En
donde estas transacciones sean mediadas a través de la tecnologia digital, es decir, internet y la
web, y en la cual se encuentren involucrados el intercambio de valores, como el dinero, entre
los limites organizacionales o individuales a cambio de productos y servicios. Asi también,
para fines de esta investigacion, se utilizard la definicion propuesta por Diaz y Valencia (2015),

el comercio electronico mvolucra una serie de servicios tales como: brindar alternativas

de pago, servicios posventa y, sobre todo, un compromiso de entrega oportuna
cumpliendo el principio de idoneidad, el cual consiste en la coherencia entre producto

exhibido a través de una web o medio electronico y el producto que recibe el cliente (p.

94).

2.4.2. Online:

Pérez y Merino (2013), definen el término de la siguiente manera: “Online es una
palabra inglesa que significa en linea. El concepto se utiliza en el ambito de la informatica para
nombrar aalgo que esta conectado o aalguien que estd haciendo uso de una red” (generalmente,
Internet) (parr. 1).

2.4.3. Centros comerciales:

La Asociacion Espafiola de Centros Comerciales (2008) citado por Regalado et al,
(2009), dicen que:

son un conjunto de establecimientos comerciales independientes, planificados y

desarrollados por una o varias entidades, con criterio de unidad; cuyo tamafo, mezcla

comercial, servicios comunes y actividades complementarias estan relacionadas con su

entorno, y que dispone permanentemente de una imagen y gestion unitaria (p. 20).
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2.4.4. Internet:

La Real Academia Espafiola (2010), la define como “Red mundial de computadoras u
ordenadores interconectados mediante un protocolo especial de comunicacion™ (parr. 1).

2.4.5. Negocio Electroénico:

Tapia (s.f.), menciona que es

[...] cualquier forma de transaccion comercial en la que las partes interactian en forma
electronica en lugar del intercambio o contacto fisico directo. El objetivo no es solo establecer
relaciones comerciales, sino también brindar un valor diferenciado tanto a la empresa como a
sus clientes, proveedores, socios y trabajadores (p. 5).

2.4.5. B2C Bussiness to Costumers:

Garcia (2009), define el modelo B2C (Business-to-Costumer o B to C) negocio a
consumidor. Se refiere a

la estrategia que desarrollan las empresas comerciales para llegar directamente al

cliente o usuario final. A pesar del sentido amplio de la expresion B2C, en la practica,

suele referirse a las plataformas virtuales utilizadas en el comercio electronico para

comunicar empresas (vendedoras) con particulares (compradores). Por eso, el uso mas

frecuente es Comercio electronico B2C (parr. 2).

2.4.6. E-Marketplace:

CreceNegocios (2010), defme a los E-marketplaces, también conocidos como
mercados electronicos, como

sitios web que retinen una gran cantidad de compradores y vendedores de distintas

partes del mundo, los cuales ofertan y demandan productos como si de un mercado

tradicional se tratara, pero que a diferencia de éste ultimo, todas las interacciones se

realizan de manera virtual (parr. 1).
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2.4.7. Seguridad Informativa:

La Universidad VIU (2016), la seguridad informatica abarca una serie de medidas de
seguridad, tales como

[...] programas de software de antivirus, firewalls, y otras medidas que dependen del

usuario, tales como la activacion de la desactivacion de ciertas funciones de software,

como scripts de Java, ActiveX, cuidar del uso adecuado de la computadora, los recursos

de red o de Internet (parr.1).

2.4.8. Transacciones electronicas:

Cocoletzi y Chevalier (2005), definen las transacciones electronicas como

[...] cualquier actividad que involucra la trasferencia de informacion digital para

propodsitos especificos sin embargo a pesar de ser electronicas, las transacciones

conservan su esencia original, por lo tanto aun conservan ciertas reglas de origen que

las rigen. El tipo de transacciones mas comunes son las del tipo comercial (p. 13).
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Capitulo III: Metodologia

El presente capitulo describe la metodologia, disefio de la investigacion. Asi también,
muestra las caracteristicas de la poblacion, muestra y la instrumentacion utilizada en el
desarrollo y marco del trabajo de recoleccion de datos.

3.1. Hipétesis

A continuacion, se muestran las hipotesis generales y especificas, derivadas del
planteamiento del problema en la presente investigacion. Cabe resaltar que, las siguientes
hipotesis son de naturaleza descriptivas.

3.1.1. Hipétesis General.

Los factores que limitan la adopcién del comercio electrénico en los negocios que
operan en el Centros Comercial Constitucion de Huancayo son: el factor de entorno,
conocimiento, organizacional y tecnologico.

3.1.2. Hipétesis Especificas.

e El factor de entorno es un limitante para la adopcion del comercio electronico en

los negocios que operan en el Centros Comercial Constitucion de Huancayo.

e El factor conocimiento es un limitante para la adopcion del comercio electrénico en

los negocios que operan en el Centros Comercial Constitucion de Huancayo.

e FEl factor organizacional es un limitante para la adopcion del comercio electrénico

en los negocios que operan en el Centros Comercial Constitucion de Huancayo.

e FEl factor tecnologico es un limitante para la adopcién del comercio electronico en

los negocios que operan en el Centros Comercial Constitucion de Huancayo.
3.2. Identificacion de variables
El estudio en cuestion considera una variable, con cuatro factores o dimensiones, para

la realizacion de la presente tesis.

a) Variable: Factores que limitan la adopcion del Comercio Electronico:
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1. Factores de Conocimiento

2. Factores Organizacionales

3. Factores Tecnologicos

4. Factores de Entorno

Los factores considerados en la investigacion son los propuestos por Wymer and Regan
(2010) en su investigacion Factors Influencing e-commerce Adoption and Use by Small and
Medium Business.

3.3. Métodos de Investigacion

Los métodos utilizados en el presente estudio son: (a) el método cientifico como método
general y (b) el método deductivo como método especifico, detallados a continuacion.

3.3.1. Métodos Generales.

En el presente trabajo de investigaciébn se utilizard de acuerdo con los niveles
jerarquicos al interior de las ciencias, el método cientifico como método general. En cuanto al
método cientifico, Asensiy Parra (2002) afirman que “el método cientifico tiende a reunir una
serie de caracteristicas que permiten la obtencién de nuevo conocimiento cientifico. Es el inico
procedimiento que no pretende obtener resultados definitivos y que se extiende a todos los
campos del saber” (p. 6).

La presente investigacion considerd el método cientifico por la estructura de la
mvestigacion asi como el proposito de plantear una hipdtesis descriptiva en base a un problema
determinado, como en este caso conocer los factores que limitan la adopcion del comercio
electronico en los negocios del Centro Comercial Constitucion en el distrito de Huancayo.

3.3.2. Métodos Especificos.

Asitambién se considerard el método deductivo, que segin Sierra (2012), “es el proceso
del razonamiento o raciocinio que pasa de lo universal a lo particular, es decir, consiste en

obtener conclusiones particulares a partir de leyes universales” (p. 12).
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De igual manera, la investigacion considera al método deductivo como método de
investigacion, ya que parte de una premisa general hacia las especificas, y en este caso se parte
de la idea de la adopcion del comercio electronico y los factores limitantes en dicha adopcion
en los negocios minoristas, y esa mera premisa se trasladarda a un contexto local,
especificamente a los negocios del Centro Comercial Constitucion.

3.4. Configuracion de la Investigacion

3.4.1. Enfoque.

La presente mvestigacion considerara el enfoque cuantitativo, entendiéndose a este
como un conjunto de procesos secuencial y probatorio.

Cada etapa precede a la siguiente y no podemos “brincar” o eludir pasos. El orden es

riguroso, aunque desde luego, podemos redefinir alguna fase. Parte de una idea que va

acotandose y, una vez delimitada, se derivan objetivos y preguntas de investigacion, se
revisa la literatura y se construye un marco o una perspectiva teérica. De las preguntas
se establecen hipodtesis y determinan variables; se traza un plan para probarlas (disefio);
se miden las variables en un determinado contexto; se analizan las ediciones obtenidas
utilizando métodos estadisticos, y se extrae una serie de conclusiones (Hernandez et al.,

2014, p. 4)

Se consider6 en enfoque cuantitativo por la naturaleza de la investigacion dado que el
mstrumento de medicion es el cuestionario para obtener informacion del contexto en el cual el
estudio se desempenia.

3.4.2. Tipo.

El tipo de nvestigacion que corresponde al estudio planteado es de tipo basico, ya que
busca obtener informacion como base para la generacion de conocimientos, asi como menciona
Hernandez et al. (2014) sobre el proposito de la ivestigacidbn basica, como productor de

conocimientos y teorias (p. 25).
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3.4.3. Nivel.

La nvestigacion corresponde al nivel descriptivo - explicativo. Con respecto al
descriptivo, Hernandez et al, (2014) menciona que ‘“consiste en describir fendémenos,
situaciones, contextos y sucesos; esto es, detallar como son y se manifiestan [...] especificar
las propiedades, las caracteristicas y los perfiles de personas, grupos, comunidades, procesos,
objetos o cualquier otro fendmeno que se someta a un analisis” (p. 92).

La investigacion es descriptiva porque determina los factores que limitan la adopcion
del comercio electronico en los negocios del centro comercial Constitucion, y adicionalmente
aello, determma aquellos factores que actian como incentivos.

Respecto al nivel explicativo, Hernandez et al., (2014) considera que “los estudios estan
dirigidos a responder por las causas de los eventos y fendmenos fisicos o sociales. Su interés
se centra en explicar por qué ocurre un fenomeno y en qué condiciones se manifiesta” (p. 95).

Siendo este estudio de nivel explicativo, dado que busca recabar informacioén sobre los
factores limitantes en la adopcion del comercio electronico en los negocios del centro comercial
Constitucion, para de esamanera sirva como marco general a empresarios y grupos interesados
en general.

3.4.4. Diseiio.

La investigacion tiene el disefio no experimental transversal descriptivo -explicativo,
ya que segin Hernandez et al., (2014): “La investigacion no experimental es la que se realiza
sin manipular deliberadamente las variables independientes; se basa en categorias, conceptos,
variables, sucesos, fendmenos o contextos que ya ocurrieron o se dieron sin la intervencion
directa del investigador” (p. 165). Este estudio se fundamentard en un disefio no experimental
transversal descriptivo - explicativo, ya que analizard los factores que limitan la adopcion del
comercio electronico en los negocios del Centro Comercial Constitucion, asicomo explicar su

relacion y las siguientes consecuencias de esta variable en su contexto natural.
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3.5. Poblaciéony Muestra

La poblacién y muestra del estudio se centran en el centro comercial Constitucion,
detalladas a continuacion.

3.5.1. Poblacién.

Seglin Levin y Rubin (1996), “la poblacion se precisa como un conjunto finito e infinito
de personas que representan caracteristicas comunes, elementos que son estudiados acerca de
los cuales intentamos sacar conclusiones” (p. 285).

En el caso de la presente investigacion, la poblacion estéd constituido por los duefios o
responsables de los 220 negocios del Centro Comercial Constitucion del distrito de Huancayo.

3.5.2. Muestra:

La muestra para esta poblacion se define con la siguiente formula:

B NxZa’xpxq
T d2x(N—-1)+Za%xpxq

n

Para poder aplicar la formula estadistica se manejaron los siguientes datos. En primer
lugar, el nivel de confianza (Z) es del 95%, siendo equivalente a 1.96. En segundo lugar, el
porcentaje de probabilidad de ocurrencia (p) y de no ocurrencia (q) son del 50% cada uno.
Finalmente, el margen de error (d) utilizado es del 5%. Por lo tanto, utilizando todos los datos
mencionados se obtienen los siguientes calculos.

~ 220x1.962x0.5x0.5
™= 0.052x(220 — 1) + 1.962x0.5x0.5

La formula da por resultado 140 encuestas a los representantes de los negocios en el
Centro Comercial Constitucion.

Esto quiere decir que el tamafio de la muestra para los negocios es de 140. La muestra
no probabilistica que se utilizd fue el muestreo por conveniencia, en el cual la seleccion de la
muestra es elegida por los investigadores sin criterio alguno que lo defina. En ciertos casos los

participantes se seleccionan a si mismos. Sin embargo, en la aplicacion del nstrumento, se
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generaron mayor numero de encuestados, en busca de una mayor representatividad y la

reduccion del margen de error, llegando a contar con 160 encuestas realizadas.

3.5.3. Consentimiento Informado y Confidencialidad

El consentimiento informado sirve como respaldo en la aprobacion y autorizacion del
tratamiento de los datos brindados por el duefio y/o responsable del negocio perteneciente al
centro comercial Constitucion (Ver Apéndice E).

Asi mismo, la confidencialidad en el documento se basa en el tratamiento de los datos,
siendo estos andnimos, confidenciales y de interés académico.
3.6. Técnicas e Instrumentos de recoleccion de datos

Las técnicas e instrumentos descritos en esta parte de la investigacion se ajustan al
enfoque cuantitativo de la investigacion.

3.6.1. Instrumentacién.

El nstrumento cuantitativo que se utilizd para recoger la informacion sera la encuesta,
que esta compuesta por 25 items cuya puntuacion es en escala de Likert numérica de -3 a3y

que busca medir barrera o incentivo en la adopcién del comercio electronico. A continuacion,

Barrera - | Incentivo
0] 1]2]3

Si se considera que el item presentado es una barrera en la adopcion del comercio

un ejemplo de la escala.

electronico, clasificarlo de acuerdo con su impacto, donde: (a) -3 representa un impacto alto,
(b) -2 representa un impacto medio y (c) -1 representa un impacto bajo.

Cabe mencionar que dicho mstrumento no es de elaboracién propia, sino que fuese
validado y elaborado por Wymer, S. y Regan, E. en el afo 2010, en su investigacion Factors
Influencing e-commerce Adoption and Use by Small and Medium Business, que fue traducida

e interpretada para beneficios propios de la presente investigacion. Ademas, la encuesta cuenta
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con 6 preguntas adicionales que serviran como filtro en el andlisis de resultados.

3.6.1.1 Herramienta.

Hernandez etal., (2014), mencionan que:

El instrumento mas utilizado para recolectar los datos es el cuestionario. Consiste en un

conjunto de preguntas respecto de una o mas variables a medir. Debe ser congruente

con el planteamiento del problema e hipotesis. Los cuestionarios se utilizan en

encuestas de todo tipo (p. 217).

3.6.2. Confiabilidad.

La medida de la fiabilidad del instrumento sera por consistencia interna, utilizindose
para ello, el Alfa de Cronbach, cuyos resultados se dividen en los cuatro grupos de factores que
limitan la adopcion del comercio electronico, es decir el alfa (a) para los factores
organizacionales es de .700158, el alfa (b) para los factores tecnologicos es de .740406, el alfa
(c) para los factores de entorno es de .693321, el alfa (d) para los factores de conocimiento es
de .8042 y el alfa (f) para todos los factores en conjunto es de .912892.

Tabla 5

Alfa de Cronbach por dimensiones

Dimension Alfa de Cronbach N de elementos
1 .700 5
2 .740 6
3 .693 5
4 .804 9

3.6.3. Validez.
La Validez del Instrumento es de Contenido, dado que los items de este estan
elaborados y elegidos para medir el tema en cuestion, divido en factores limitantes a la

adopcion del comercio electronico.
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Tabla 6

Pruebas de KMO y Bartlett

Prueba de KMO y Bartlett
Medida Kaiser-Meyer-Olkin de adecuacion de .892
muestreo
Prueba de esfericidad de Aprox. Chi-cuadrado 2412.786
Bartlett Gl 300
Sig. 0.000

3.7. Proceso de Recoleccion de datos.

En la presente investigacion, el cuestionario se realizd a los duefios o responsables de
los negocios del centro comercial Constitucion del distrito de Huancayo, que forman parte de
la muestra en estudio. Las encuestas se llevaron a cabo en los mismos locales de dichos
negocios, de acuerdo con la disponibilidad de tiempo de los entrevistados. La encuesta esta
dividida en dos partes, la primera parte consta de 25 preguntas las cuales presentas distintos
factores, los cuales estan divididos en 4 categorias, factores de entorno, factores tecnoldgicos,
factor conocimiento y factores organizacionales, y la segunda que consta de 6 preguntas filtros
las cuales ayudaron a identificar si el negocio en cuestion corresponde a parte de nuestra
muestra, dentro del cual el entrevistado tiene que clasificar como un incentivo o una barrera
para adoptar el comercio electronico.

Por promedio cada encuesta se demoro en realizar de 10 a 15 minutos, y se llevo cabo
del 15 de julio al 08 de agosto del 2018, por dos personas, a 160 responsables de los negocios
del Centro Comercial Constitucion, tal y como consta en el registro de encuestados de
Consentimiento Informado. Cabe resaltar que, dentro de esta actividad, también se generaron
entrevistas de no profundidad no programadas.

Las barreras que se encontraron en el trabajo de campo de esta investigacion son que

las personas a encuestar, en su mayoria, desconfiaron entodo momento brindar la informacion
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personal, asi como hubo participantes activos en el desarrollo de la encuesta, hubo quienes se
negaron a realizarla.
3.8. Descripcion de andlisis de datos.

En esta investigacion se recurre a elementos descriptivos, por lo que los resultados han
sido tratados y procesados a base de frecuencias y porcentajes, utilizando minimos y maximos,
moda y promedio entendiéndose que se encuentra en una escala diferencial semantica.

Los datos han sido tratados en los programas de SPSS y Microsoft Excel, respetando
los resultados obtenidos para asi poder analizarlos y obtener las representaciones graficas que

se muestran en esta investigacion.
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Capitulo IV. Presentacion y Analisis de los Resultados

El presente capitulo presenta los resultados y el andlisis de estos después del
procesamiento de los datos en el marco de esta investigacion.
4.1. Descripcion del Trabajo de Campo

Antes de realizar el trabajo de campo, se buscé el instrumento necesario para la
recoleccion de datos, para su posterior validacion conforme a los procedimientos que
corresponde una investigacion rigurosa e imparcial, desarrollindose bajo los siguientes
aspectos:

e Busqueda de instrumentos de recoleccion de datos para su aplicacion a los duefios
o responsables de los comercios minoristas del Centro Comercial Constitucion.

e El nstrumento ha sido traducido, analizado, revisado y aprobado por nuestro asesor
de tesis, con lo que ha sido validado el instrumento de Recoleccion de Datos, con
la finalidad de cumplir con las exigencias del trabajo de investigacion.

El trabajo de campo se realizd en el Centro Comercial Constitucion durante los meses
de julio y agosto de 2018, desde las 11:00 a.m. hasta las 3:00 p.m. ubicando stand por stand.
La mayoria de los duefios o responsables de las tiendas minoristas se mostraron predispuestos
a colaborar con la investigacion, brindando amablemente sus datos y la informacion necesaria;
hubo también aquellos quienes por problemas anteriores con la recoleccion de datos se
mostraron renuentes a proporcionar informacion hasta que se explicé el motivo y presento una
carta de presentacion firmada por el asesor. La recoleccion de informacion se dio a través de
la encuesta de manera personalizada, aprovechando los espacios vacios en ventas de algunas
de las tiendas.

El perfil de los informantes en el marco poblacional de la unidad de analisis en cuestion,

se caracteriza por ser el negocio que por clasificacion de tamafio sea una microempresa que

excluyentemente tiene que encontrarse ubicado en las instalaciones del Centro Comercial
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Constitucion [en adelante C.C.C.], por lo que se ha identificado un total en la poblacion de 220
negocios sin discriminar en base a la persona juridica o natural o categoria / rubro de negocio,
que a través de seleccion del tipo de muestreo se concluyd y procedid a encuestar a una muestra
de 160 de ellos de manera indistinta sin criterio especifico existente.

4.2. Presentacion de los Resultados

Debido a la aplicacion de la encuesta a 160 responsables de los negocios del C.C.C., se
tiene en cuenta el orden de presentacion de los resultados en contraste con el orden especificado
en la encuesta, siendo dichos resultados los siguientes:

4.2.1. Factores Organizacionales:

Con respecto a los Items pertenecientes al grupo de Factor Organizacional, que son las
preguntas A, B, J, S, U en la encuesta y como items: Disponibilidad de personal técnico o
consultores con habilidades web y aplicativos, prioridad relativa a comparacion de otros
proyectos que requieren de recursos existentes y tiempo, la reduccion de empleados sea un
resultado, rentabilidad proyectada del comercio electronico, Accesoa Capital para comenzar,
respectivamente. Cabe resaltar que se manejan los datos en base a 800 respuestas, dado que
son 160 unidades encuestadas por cinco items incluidos en el grupo factor organizacional. En
la figura 6, se observa la frecuencia de respuesta de los encuestados seglin la escala, donde se
puede visualizar que como barrera alta, el item A tiene 10 respuestas, el item B tiene unas 13
respuestas, el item J tiene 11 respuestas, el item S tiene tres respuestas y el item U tiene 18
respuestas. Dando un resultado total para barrera alta de 55 respuestas. Para barrera media, el
ftem A tiene 45 respuestas, el ftem B tiene 31 respuestas, el item J tiene 75 respuestas, el tem
S tiene seis respuestas y el item U tiene 22 respuestas. Teniendo un total de 179 respuestas para
barrera Media. En el caso de barrera baja, el ftem A cuenta con 72 respuestas, el item B con 51
respuestas, el item J con 41 respuestas, el item S con 27 respuestas, y el item U cuenta con 26

respuestas. Dando un resultado total para barrera baja de 217 respuestas. Para el caso de
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indiferente, el item A tiene cinco respuestas, el item B tiene 12 respuestas, el item J cuenta con
10 respuestas, el item S con ocho respuestasy el item U cuenta con dos respuestas. Haciendo
un total de 37 respuestas para indiferente. Continuando con incentivos, en el caso de incentivo
bajo, para el item A, se generaron 22 respuestas, en el caso del item B, se generaron 35
respuestas, para el item J se generaron 17 respuestas, en el caso del item S tienen 66 respuestas,
y para el item U se generaron 52 respuestas. Untotal de 192 respuestas para incentivo bajo. En
el casode incentivo medio, en el item A se generaron cuatro respuestas, el item B 14 respuestas,

el ftem J cinco respuestas, el item S 35 respuestas, el item U 28 respuestas. Haciendo un total
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Figura 6. Frecuencia de factores Organizacionales

En el caso de incentivo alto, se tiene para el item A, dos respuestas, para el item B se
tiene cuatro respuestas, parael item J, se tiene una repuesta, para elitem S se tiene 15 respuestas
y para el item U se tiene 12 respuestas. Como total, para incentivo alto se tiene 34 respuestas.

Por lo que se puede decir que barrera baja, incentivo bajo y barrera media son las escalas que
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mayor nimero de respuestas lograron como se puede apreciar con mayor claridad en la figura
7, inclindndose el grupo factor organizacional a ser una barrera en la adopcion del comercio
electronico en los negocios del centro comercial constitucion.
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Figura 7. Frecuencia de Factores Organizacionales

4.2.1.1. Disponibilidad de personal técnico o consultores con habilidades web y
aplicativas.

Este item se incluye enlos Factores Tecnoldgicos, indicando si la empresa considera la
disponibilidad de personal técnico o consultores con habilidades weby aplicativas un incentivo
o barrera y en que escala lo considera para adoptar como parte de su actividad, el comercio
electronico.

De acuerdo con lo antes mencionado, en la figura 8, se aprecia el nivel de Barrera en
Escala, que el 6.3% de la poblacion, que equivale a 10 unidades encuestadas, consideran este
ftem como una barrera alta, esdecir equivale aun impedimento alto a la adopcion del comercio

electrénico.
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Figura 8. Disponibilidad de personal técnico o consultores con habilidades weby aplicativas

Asimismo, el 28.1% que equivale a 45 unidades encuestadas lo encuentra como una
barrera media, y el 45% de la poblacion equivalente a 72 unidades encuestadas, lo encuentran
como una barrera baja. Consolidando en un 79.4% equivalente a 127 unidades encuestadas, a
quienes consideran de este ftem: Disponibilidad de personal técnico o consultores con
habilidades web y aplicativas., como una barrera en la adopcion del comercio electronico en
las actividades de sus respectivos negocios. Y un 17.6% equivalente a 28 unidades encuestadas,
quienes indican a dicho item como un incentivo en las siguientes escalas: (a) Incentivo bajo,
un 13.8% siendo 22 unidades encuestas, (b) Incentivo medio, un 2.5% siendo cuatro unidades
encuestadas, (c) Incentivo alto. 1.3% siendo dos unidades encuestadas. Finalmente, la figura 8
muestra que un 3.1% equivalente a 5unidades encuestadas, se muestran indiferente al item con

respecto a si este representa en su opinion, una barrera o un incentivo.
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4.2.1.2. Prioridad relativa a comparacion de otros proyectos que requieren de
recursos existentes y tiempo.

Este item se incluye enlos factores organizacionales, indicando sila empresa considera
la posibilidad de priorizar la adopcion del comercio electrénico, a comparaciéon de otros
proyectos que el negocio tenga, que requieran de recursos existentes y tiempo.

De acuerdo con lo antes mencionado, en la figura 9, se aprecia a nivel de barreras en
escala, que el 8.1% de la poblacion, que equivale a 13 unidades encuestadas, consideran este
ftem como una barrera alta, es decir equivale aun impedimento alto a la adopcién del comercio
electronico. Asi mismo, el 19.4% que equivale a 31 unidades encuestadas lo encuentra como
una barrera media, y el 31.9% de la poblaciéon equivalente a 51 unidades encuestadas, lo

encuentran como una barrera baja.
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Figura 9. Prioridad relativa a comparacion de otros proyectos que requieran de recursos
existentes y tiempo

Consolidando enun 59.4% equivalente a 95 unidades encuestadas, a quienes consideran



52

de este item: Prioridad relativa a comparacion de otros proyectos que requieren de recursos
existentes y tiempo, como una barrera en la adopcion del comercio electronico en las
actividades de sus respectivos negocios y un 33.2%, equivalente a 53 unidades encuestadas,
quienes indican a dicho item como un incentivo en las siguientes escalas: (a) Incentivo bajo,
un 21.9% siendo 35 unidades encuestas, (b) Incentivo medio, un 8.8% siendo 14 unidades
encuestadas, (c) Incentivo alto, un 2.5% siendo cuatro unidades encuestadas. Finalmente, la
figura 9 muestra que un 7.5% equivalente a 12 unidades encuestadas, se muestran indiferente
al item con respecto a si este representa en su opinion, una barrera o un incentivo.

4.2.1.3. La Reduccion de empleados sea un resultado.

Este item se incluye en los Factores Organizacionales, mostrando la disposicion de los
duenos de las empresas con respecto a la reduccion de los empleados y como impacta ello en
el resultado de esta.

De acuerdo con lo antes mencionado, en la Figura 10, se aprecia a nivel de barrera en
escala, que el 6.9% de la poblacion, que equivale a 11 unidades encuestadas, consideran este
ftem como una barrera Alta, es decir equivale aun impedimento alto ala adopcion del comercio
electronico. Asi mismo, el 46.9% que equivale a 75 unidades encuestadas lo encuentra como
una barrera media, y el 25.6% de la poblacién equivalente a 41 unidades encuestadas, lo
encuentran como una barrera baja. Consolidando en un 79.4% equivalente a 127 unidades
encuestadas, a quienes consideran de este item: la reduccién de empleados sea un resultado,
como una barrera en la adopcion del comercio electronico en las actividades de sus respectivos
negocios y un 14.3%, equivalente a 23 unidades encuestadas, quienes indican a dicho ftem
como un incentivo en las siguientes escalas: (a) incentivo bajo, un 10.6% siendo 17 unidades
encuestas, (b) incentivo medio, un 3.1% siendo cinco unidades encuestadas, (c¢) incentivo alto,
un .6% siendo una unidad encuestada. Finalmente, la figura 10 muestra que un 6.3%

equivalente a 10 unidades encuestadas, se muestran Indiferente al item con respecto a si este
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representa en su opiniéon, una barrera o un incentivo.
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Figura 10. Lareduccion de empleados sea un resultado

4.2.1.4. Rentabilidad proyectada del comercio electroénico.

Este item se incluye en los factores de conocimiento, mostrando la perspectiva de los
duefios de las empresas con respecto a la recepcion de cambio o implementacion de internet y
tecnologias dentro de las mismas, y su posterior consideracion.

De acuerdo con lo antes mencionado, en la figura 11, se aprecia a nivel de barrera en
escala, que el 1.9% de la poblacion, que equivale a 3 unidades encuestadas, consideran este
item como una barrera alta, esdecir equivale aun impedimento alto a la adopcién del comercio
electronico. Asi mismo, el 3.8% que equivale a seis unidades encuestadas, lo encuentra como
una barrera media, y el 16.9% de la poblacion equivalente a 27 unidades encuestadas, lo
encuentran como una barrera baja. Consolidando en un 22.6% equivalente a 36 unidades

encuestadas, a quienes consideran de este item: Rentabilidad proyectada del comercio
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electronico, como una barrera en la adopcidn del comercio electronico en las actividades de
sus respectivos negocios y un 72.6%, equivalente a 116 unidades encuestadas, quienes indican
a dicho item como un incentivo en las siguientes escalas: (a) incentivo bajo, un 41.3% siendo
66 unidades encuestas, (b) incentivo medio, un 21.9% siendo 35 unidades encuestadas, (c)
incentivo alto, un 9.4% siendo 15 unidades encuestadas. Finalmente, la figura 11 muestra que
un 5.0 % equivalente a ocho unidades encuestadas, se muestran Indiferente al item con respecto

a si este representa en su opinion, una barrera o un incentivo.
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Figura 11. La Rentabilidad proyectada del comercio electronico

4.2.1.5. Acceso a capital para comenzar.

Este item se incluye en los factores organizacionales, sobre el acceso monetario propio
o impulso financiero en un corto-mediano plazo por parte de la empresa, para poder iniciar la
adopcion del modelo de comercio electrénico, como forma de negocio.

De acuerdo con lo antes mencionado, en la figura 12, se aprecia a nivel de barrera en

escala, que el 11.3% de la poblacién, que equivale a 18 unidades encuestadas, consideran este
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ftem como una barrera alta, esdecir equivale aun impedimento alto a la adopcion del comercio
electronico. Asi mismo, el 13.8% que equivale a 22 unidades encuestadas lo encuentra como
una barrera media, y el 16.3% de la poblacién equivalente a 26 unidades encuestadas, lo
encuentran como una barrera baja. Consolidando en un 41.4% equivalente a 66 unidades
encuestadas, a quienes consideran de este item: Acceso a capital para comenzar, como una
barrera en la adopcion del comercio electronico en las actividades de sus respectivos negocios
y un 57.5%, equivalente a 92 unidades encuestadas, quienes indican a dicho item como un
incentivo en las siguientes escalas: (a) Incentivo bajo, un 32.5% siendo 52 unidades encuestas,
(b) mcentivo medio, un 17.5% siendo 28 unidades encuestadas, (c¢) incentivo alto, un 7.5%

siendo 12 unidades encuestadas.
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Figura 12. Accesoa capital para comenzar

Finalmente, en la figura 12 muestra que un 1.3 % equivalente a dos unidades
encuestadas, se muestran indiferente al item con respecto a si este representa en su opinion,

una barrera o un incentivo.
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4.2.2. Factores Tecnolbgicos.

Con respecto a los Items pertenecientes al grupo de factor tecnologico, que son las
preguntas C, M, N, O, P, Y en la encuesta y como items: disponibilidad o adecuacion de la
tecnologia y herramientas existentes., problemas de seguridad., tecnologia para vender
productos o servicios en linea, accesoa servicios de red o infraestructura para el uso de internet
y otras tecnologias, costo de instalacidbn y mantenimiento, fiabilidad de las tecnologias web e
internet, respectivamente. Cabe resaltar que se manejan los datos en base a 960 respuestas,
dado que son 160 unidades encuestadas por seis items incluidos en el grupo factor tecnologico.
En la figura 13, se observa la frecuencia de respuesta de los encuestados segun la escala, donde
se puede visualizar que como barrera alta, el tem C tiene 16 respuestas, el item M tiene una
cuatro respuestas, el item N tiene 12 respuestas, el item O tiene 16 respuestas, el item P tiene
19 respuestas, y el ftem Y tiene cinco respuestas. Dando un resultado total para barrera alta de
72 respuestas para barrera media, el ftem C tiene 30 respuestas, el item M tiene seis respuestas,
el item N tiene 27 respuestas, el item O tiene 25 respuestas, el item P tiene 19 respuestas y el
item Y tiene 18 respuestas, teniendo un total de 125 respuestas para barrera media. En el caso
de barrera baja, el item C cuenta con 50 respuestas, el item M con tres respuestas, el tem N
con 54 respuestas, el item O con 23 respuestas, el item P cuenta con 49 respuestas y el ftem Y
cuenta con 29 respuestas. Dando un resultado total para barrera baja de 208 respuestas. Para el
caso de indiferente, el item C tiene dos respuestas, el item M tiene cuatro respuestas, el item N
cuenta con cerorespuestas, elitem O con cuatro respuestas, el item P cuenta con dos respuestas,
y el ftem Y cuenta con nueve respuestas. Haciendo un total de 21 respuestas para indiferente.
Continuando con incentivos, en el caso de incentivo bajo, para el tem C, se generaron 42
respuestas, en el caso del item M, se generaron 16 respuestas, para el item N se generaron 44
respuestas, en el caso del item O tienen 49 respuestas, para el item P se generaron 46 respuestas,

y para el item Y se generaron 52 respuestas. Un total de 249 respuestas para Incentivo Bajo.
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En el caso de incentivo medio, en el ftem C se generaron 15 respuestas, el tem M 106
respuestas, el item N 16 respuestas, el item O 37 respuestas, el item P 20 respuestas y el item
Y 30 respuestas. Haciendo un total para incentivo medio de 224 respuestas. En el caso de
incentivo alto, se tiene para el item C, cinco respuestas, para el item M se tiene 21 respuestas,
para el item N, se tiene siete respuestas, para el item S se tiene seis respuestas, para el item P
se tiene cinco respuestas y para el item Y se tiene 17 respuestas. Como total, para incentivo
alto se tiene 61 respuestas. Por lo que se puede decir que barrerabaja, incentivo bajo e incentivo
medio son las escalas que mayor nimero de respuestas lograron como se puede apreciar con
mayor claridad en la figura 14, inclindndose el grupo factor tecnoldgico a ser un incentivo en

la adopcion del comercio electronico en los negocios del Centro Comercial Constitucion.
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Figura 14. Frecuencia de Factores tecnologicos

4.2.2.1. Disponibilidad o adecuacion de la tecnologia y herramientas existentes.

Este item se incluye en los factores tecnoldgicos, indicando si la empresa considera la
disponibilidad o adecuacién de la tecnologia o herramientas existentes dentro de su empresa
como un factor incentivo o como un factor barreray en que escala a supercepcion en la posible
adopcién del comercio electronico.

De acuerdo con lo antes mencionado, en la figura 15, se aprecia a nivel de barrera en
escala, que el 10% de la poblacion, que equivale a 16 unidades encuestadas, consideran este
ftem como una barrera alta, es decir equivale aun impedimento alto a la adopcion del comercio
electronico. Asi mismo, el 18.8% que equivale a 30 unidades encuestadas lo encuentra como
una barrera media, y el 31.3% de la poblacion equivalente a 50 unidades encuestadas, lo
encuentran como una barrera baja. Consolidando en un 60.1% equivalente a 96 unidades
encuestadas, a quienes consideran de este item: Disponibilidad o adecuacion de la tecnologia

y herramientas existentes., como una barrera en la adopcion del comercio electronico en las
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actividades de sus respectivos negocios y un 38.8%, equivalente a 62 unidades encuestadas,
quienes indican a dicho item como un incentivo en las siguientes escalas: (a) incentivo bajo,
un 26.3% siendo 42 unidades encuestas, (b) incentivo medio, un 9.4% siendo 15 unidades
encuestadas, (¢) incentivo alto, un 3.1% siendo cinco unidades encuestadas. Finalmente, la
figura 15 muestra que un 1.3% equivalente a 2 unidades encuestadas, se muestran Indiferente

al item con respecto a si este representa en su opinion, una barrera o un incentivo.
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Figura 15. Disponibilidad o adecuacion de la tecnologia y herramientas existentes

4.2.4.2. Problemas de Seguridad.

Este item se incluye en los factores de tecnologia, mostrando la perspectiva de los
duefios de las empresas con respecto a las deficiencias de los problemas de seguridad con
respecto a su informacién y/o actividades, que pudiesen traer el comercio electrénico.

De acuerdo con lo antes mencionado, en la figura 16, se aprecia a nivel de barrera en

escala, que el 2.5% de la poblacion, que equivale a cuatro unidades encuestadas, consideran
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este item como una barrera alta, es decir equivale a un impedimento alto a la adopcion del
comercio electronico. Asi mismo, el 3.8% que equivale a seis unidades encuestadas, lo
encuentra como una barrera media, y el 1.9% de la poblacion equivalente a tres unidades
encuestadas, lo encuentran como una barrera baja. Consolidando en un 8.2% equivalente a 13
unidades encuestadas, a quienes consideran de este item: Problemas de seguridad., como una
barrera en la adopcién del comercio electronico en las actividades de sus respectivos negocios
y un 89.4%, equivalente a 143 unidades encuestadas, quienes indican a dicho item como un
incentivo en las siguientes escalas: (a) incentivo bajo, un 10% siendo 16 unidades encuestadas,
(b) incentivo medio, un 66.3% siendo 106 unidades encuestadas, (¢) incentivo alto, un 13.1%
siendo 21 unidades encuestadas. Finalmente, la figura 16 muestra que un 2.5 % equivalente a
4 unidades encuestadas, se muestran Indiferente al item con respecto a si este representa en su

opinién, una barrera o un incentivo.
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Figura 16. Problemas de seguridad
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4.2.4.3. Tecnologia para vender productos o servicios en linea
Este item se incluye en los factores de tecnologia, mostrando la respuesta de los duefios
de las empresas con respecto a si la empresa dispone de la tecnologia para vender productos o

servicios en linea y si supone una limitante o incentivo.
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Figura 17. Tecnologia para vender productos o servicios en linea

De acuerdo con lo antes mencionado, en la figura 17, se aprecia a nivel de barrera en
escala, que el 7.5% de la poblacion, que equivale a 12 unidades encuestadas, consideran este
ftem como una barrera alta, esdecir equivale aun impedimento alto a la adopcion del comercio
electronico. Asi mismo, el 16.9% que equivale a 27 unidades encuestadas lo encuentra como
una barrera media, y el 33.8% de la poblacién equivalente a 54 unidades encuestadas, lo
encuentran como una barrera baja. Consolidando en un 58.2% equivalente a 93 unidades
encuestadas, a quienes consideran de este item: Tecnologias para vender productos o servicios

en linea., como una barrera en la adopcion del comercio electrénico en las actividades de sus
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respectivos negocios y un 41.9%, equivalente a 67 unidades encuestadas, quienes indican a
dicho item como un incentivo en las siguientes escalas: (a) incentivo bajo, un 27.5% siendo 44
unidades encuestas, (b) incentivo medio, un 10% siendo 16 unidades encuestadas, (c)incentivo
alto, un 4.4% siendo siete unidades encuestadas. Finalmente, el figura 17 muestra que un 0%
equivalente a cero unidades encuestadas, se muestran Indiferente al item con respecto a si este
representa en su opinion, una barrera o un incentivo.

4.2.4.4. Acceso a servicios de red e infraestructura para el uso de internet y otras
tecnologias.

Este item se incluye en los factores de tecnologia, mostrando la perspectiva de los
duefios de las empresas con respecto a si se tiene acceso a servicios de red, como servicio de
mnternet, e infraestructura para su uso y otras tecnologias dentro de las mismas.

De acuerdo con lo antes mencionado, en la figura 18, se aprecia a nivel de barrera en
escala, que el 10% de la poblaciéon, que equivale a 16 unidades encuestadas, consideran este
ftem como una barrera alta, es decir equivale aun impedimento alto a la adopcién del comercio
electronico. Asi mismo, el 15.6% que equivale a 25 unidades encuestadas lo encuentra como
una barrera media, y el 14.4% de la poblacion equivalente a 23 unidades encuestadas, lo
encuentran como una barrera baja. Consolidando en un 40% equivalente a 64 unidades
encuestadas, a quienes consideran de este item: Acceso a servicios de red e infraestructura para
el uso de internet y otras tecnologias, como una barreraen la adopcion del comercio electronico
en las actividades de sus respectivos negocios y un 57.5%, equivalente a 92 unidades
encuestadas, quienes indican a dicho ftem como un incentivo en las siguientes escalas: (a)
incentivo bajo, un 30.6% siendo 49 unidades encuestas, (b) incentivo medio, un 23.1% siendo
37 unidades encuestadas, (c¢) incentivo alto, un 3.8% siendo seis unidades encuestadas.
Finalmente, la figura 18 muestra que un 2.5 % equivalente a cuatro unidades encuestadas, se

muestran Indiferente al item con respecto a si este representa en su opinion, una barrera o un
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centivo.
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Figura 18. Accesoa servicios de red e infraestructura para el uso de internet y otras
tecnologias

4.2.4.5. Costos de instalacion y mantenimiento.

Este item se incluye en los factores de tecnologia, mostrando si los costos de instalacion
y mantenimiento de la infraestructura necesaria para el acondicionamiento del comercio
electronico, si esto supone de igual manera un incentivo o limitante.

De acuerdo con lo antes mencionado, en la figura 19, se aprecia a nivel de barrera en
escala, que el 11.9% de la poblacién, que equivale a 19 unidades encuestadas, consideran este
ftem como una barrera alta, esdecir equivale aun impedimento alto a la adopcion del comercio
electronico. Asi mismo, el 11.9% que equivale a 19 unidades encuestadas lo encuentra como
una barrera media, y el 30.6% de la poblacion equivalente a 49 unidades encuestadas, lo
encuentran como una barrera baja. Consolidando en un 54.4% equivalente a 87 unidades

encuestadas, a quienes consideran de este ftem: Costos de instalacion y mantenimiento, como
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una barrera en la adopcion del comercio electronico en las actividades de sus respectivos
negocios y un 44.3%, equivalente a 71 unidades encuestadas, quienes indican a dicho item
como un incentivo en las siguientes escalas: (a) incentivo bajo, un 28.7% siendo 46 unidades
encuestas, (b) incentivo medio, un 12.5% siendo 20 unidades encuestadas, (c) incentivo alto,
un 3.1% siendo cinco unidades encuestadas. Finalmente, la figura 19 muestra que un 1.3 %
equivalente a dos unidades encuestadas, se muestran Indiferente al item con respecto a si este

representa en su opinion, una barrera o un incentivo.
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Figura 19. Costo de instalacién y mantenimiento

4.2.4.6. Fiabilidad de las tecnologias web e internet.

Este item se incluye enlos factores de tecnologia, mostrando la confianza de los duefios
de las empresas con respecto a las transacciones y actividades realizadas a través de las
tecnologias web e internet.

De acuerdo con lo antes mencionado, en la figura 20, se aprecia a nivel de barrera en
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escala, que el 3.1% de la poblacion, que equivale a cinco unidades encuestadas, consideran este
ftem como una barrera alta, esdecir equivale aun impedimento alto a la adopcion del comercio
electronico. Asi mismo, el 11.3% que equivale a 18 unidades encuestadas lo encuentra como
una barrera media, y el 18.1% de la poblacion equivalente a 29 unidades encuestadas, lo
encuentran como una barrera baja. Consolidando en un 32.5% equivalente a 52 unidades
encuestadas, a quienes consideran de este item: Flexibilidad de las tecnologias web e internet.,
como una barrera en la adopcion del comercio electronico en las actividades de sus respectivos
negocios y un 61.9%, equivalente a 99 unidades encuestadas, quienes indican a dicho item
como un incentivo en las siguientes escalas: (a) incentivo bajo, un 32.5% siendo 52 unidades
encuestas, (b) incentivo medio, un 18.8% siendo 30 unidades encuestadas, (c) incentivo alto,

un 10.6% siendo 17 unidades encuestadas.
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Figura 20. Fiabilidad de las tecnologias web e internet

Finalmente, la figura 20 muestra que un 5.6 % equivalente a nueve unidades



66

encuestadas, se muestran Indiferente al item con respecto a si este representa en su opinion,
una barrera o un incentivo.

4.2.3. Factores de Entorno

Con respecto a los ftems pertenecientes al grupo de factor de entorno, que son las
preguntas d, e, h, g, x en la encuesta y como items: Disponibilidad de los socios adecuados con
quienes trabajar, disposicion de los clientes para el comercio electronico, reglas y regulaciones
del gobierno, mercado viable o base de clientes para el comercio electrénico., presion

competitiva de otros adoptantes de internet dentro de mi industria, sector o giro de negocio,

respectivamente.
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Figura 21. Frecuencia de Factores de Entorno

Cabe resaltar que se manejan los datos en base a 800 respuestas, dado que son 160
unidades encuestadas por cinco items incluidos en el grupo factor de entorno. en la figura 21,
se observa la frecuencia de respuesta de los encuestados segin la escala, donde se puede
visualizar que como barrera alta, el item D tiene 13 respuestas, el item E tiene 12 respuestas,

el item H tiene 41 respuestas, el tem Q tiene 19 respuestas y el item X tiene 27 respuestas.
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Dando un resultado total para barrera alta de 112 respuestas. Para barrera media, el item D
tiene 52 respuestas, el item E tiene 25 respuestas, el item H tiene 86 respuestas, el item Q tiene
21 respuestas y el item X tiene 37 respuestas. Teniendo un total de 221 respuestas para Barrera
Media. En el caso de barrera baja, el item D cuenta con 69 respuestas, el item E con 23
respuestas, el item H con 11 respuestas, el item Q con 18 respuestas, y el item X cuenta con 50
respuestas. Dando un resultado total para barrera baja de 171 respuestas. Para el caso de
Indiferente, el item D tiene 10 respuestas, el item E tiene cuatro respuestas, el item H cuenta
con 16 respuestas, el item Q con cuatro respuestas y el item X cuenta con 27 respuestas

haciendo un total de 61 respuestas para Indiferente.
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Figura 22. Frecuencia de Factores de Entorno

Continuando con incentivos, en el caso de incentivo bajo, para el item D, se generaron
10 respuestas, en el caso del item E, se generaron 57 respuestas, para el item H se generaron
cinco respuestas, en el caso del item Q tienen 47 respuestas, y para el item X se generaron ocho

respuestas. Un total de 127 respuestas para incentivo bajo. En el caso de incentivo medio, en
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el tem D se generaron cuatro respuestas, el item E 29 respuestas, el item H una respuesta, el
item Q 40 respuestas, el tem X ocho respuestas haciendo un total para incentivo medio de 82
respuestas. En el caso de incentivo alto, se tiene para el item D 2 respuestas, para el item E se
tiene 10 respuestas, para el item H, setiene cero repuestas, para el item Q se tiene 11 respuestas
y para el ftem X se tiene tres respuestas. Como total, para incentivo alto se tiene 26 respuestas;
por lo que se puede decir que barrera media, barrera baja e incentivo bajo son las escalas que
mayor nimero de respuestas lograron como se puede apreciar con mayor claridad en la figura
22, inclinandose el grupo factor de entorno a ser una barrera en la adopcidn del comercio
electronico en los negocios del Centro Comercial Constitucion.

4.2.3.1. Disponibilidad de los socios adecuados con quienes trabajar.

Este item se incluye en los Factores de Entorno, indicando si la empresa considera la
disponibilidad de los socios o partners adecuados con quienes trabajar en la en la posible
adopcion del comercio electronico para su empresa como un factor incentivo o como un factor
barrera y en que escala a su percepcion.

De acuerdo con lo antes mencionado, en la figura 23, se aprecia a nivel de barrera en
escala, que el 8.1% de la poblacion, que equivale a 13 unidades encuestadas, consideran este
ftem como una barrera alta, es decir equivale aun impedimento alto a la adopcién del comercio
electronico. Asi mismo, el 32.5% que equivale a 52 unidades encuestadas lo encuentra como
una barrera media, y el 43.1% de la poblacién equivalente a 69 unidades encuestadas, lo
encuentran como una barrera baja. Consolidando en un 83.7% equivalente a 134 unidades
encuestadas, a quienes consideran de este item: Disponibilidad de los socios adecuados con
quienes trabajar., como una barrera en la adopcion del comercio electronico en las actividades
de sus respectivos negocios y un 10.1%, equivalente a 16 unidades encuestadas, quienes
indican a dicho ftem como un incentivo en las siguientes escalas: (a) Incentivo bajo, un 6.3%

siendo 10 unidades encuestas, (b) Incentivo medio, un 2.5% siendo cuatro unidades
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encuestadas, (c) Incentivo alto, un 1.3% siendo 2 unidades encuestadas. Finalmente, la figura
23 muestra que un 6.3% equivalente a 10 unidades encuestadas, se muestran Indiferente alitem

con respecto a si este representa en su opinion, una barrera o un incentivo.
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Figura 23. Disponibilidad de los socios adecuados con quienes trabajar

4.2.3.2. Disposicion de los clientes para el comercio electronico.

Este item se incluye en los factores de entorno, indicando si la empresa considera la
disponibilidad de sus clientes objetivos y su predisposicion al comercio electronico como
posibilidad de negocio en el rubro de la empresa como un factor incentivo o como un factor
barrera y en que escala, a su percepcion.

De acuerdo con lo antes mencionado, en la figura 24, se aprecia a nivel de barrera en
escala, que el 7.5% de la poblacion, que equivale a 12 unidades encuestadas, consideran este

ftem como una barrera alta, es decir equivale aun impedimento alto a la adopcion del comercio
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electronico. Asi mismo, el 15.5% que equivale a 25 unidades encuestadas lo encuentra como
una barrera media, y el 14.4% de la poblaciéon equivalente a 23 unidades encuestadas, lo
encuentran como una barrera baja. Consolidando en un 37.4% equivalente a 134 unidades
encuestadas, a quienes consideran de este item: Disposicion de los clientes para el comercio
electronico, como una barrera en la adopcion del comercio electronico en las actividades de
sus respectivos negocios y un 60%, equivalente a 96 unidades encuestadas, quienes indican a
dicho item como un incentivo en las siguientes escalas: (a) incentivo bajo, un 35.6% siendo 57
unidades encuestas, (b) incentivo medio, un 18.1% siendo 29 unidades encuestadas, (c)
incentivo alto, un 6.3% siendo 10 unidades encuestadas. Finalmente, la figura 24 muestra que
un 2.5 % equivalente a cuatro unidades encuestadas, se muestran indiferente al item con

respecto a si este representa en su opinidn, una barrera o un incentivo.
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Figura 24. Disponibilidad de los clientes para el comercio electrénico
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4.2.3.3. Reglasy Regulaciones del Gobierno.

Este item se incluye en los factores de entorno, sefalando la perspectiva que los duefios
y/o responsables de las empresas, tienen frente a las disposiciones del gobierno peruano en
relacion con las reglas y regulaciones, que se puedan emitir y afecten a las actividades de la
empresa y posibles futuras actividades de comercio electronico. De acuerdo con lo antes
mencionado, en la figura 25, se aprecia a nivel de barrera en escala, que el 25.6% de la
poblacién, que equivale a 41 unidades encuestadas, consideran este item como una barrera alta,
es decir equivale a un impedimento alto a la adopcion del comercio electronico. Asi mismo, el
53.8 % que equivale a 86 unidades encuestadaslo encuentra como una barrera media, y el 6.9%
de la poblacion equivalente a 11 unidades encuestadas, lo encuentran como una barrera baja.
Finalmente, la figura 25 muestra que un 10% equivalente a 16 unidades encuestadas, se
muestran Indiferente al item con respecto a si este representa en su opinion, una barrera o un

incentivo.
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Figura 25. Reglas y Regulaciones del Gobierno
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4.2.3.4. Mercado viable o base de clientes para el comercio electrénico.

Este item se incluye en los factores de entorno, mostrando la percepcion de los dueiios
de las empresas con respecto si existe un mercado viable o potenciales clientes para el modelo
de negocio electronico, siendo un incentivo o barrera a su consideracion.

De acuerdo con lo antes mencionado, en la figura 26, se aprecia a nivel de barrera en
escala, que el 11.9% de la poblacion, que equivale a 19 unidades encuestadas, consideran este
ftem como una barrera alta, esdecir equivale aun impedimento alto a la adopcion del comercio
electronico. Asi mismo, el 13.1% que equivale a 21 unidades encuestadas lo encuentra como
una barrera media, y el 11.3% de la poblacion equivalente a 18 unidades encuestadas, lo

encuentran como una barrera baja.
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Figura 26. Mercado viable o base de clientes para el comercio electronico

Consolidando enun 36.3% equivalente a 58 unidades encuestadas, a quienes consideran




73

de este item: Mercado viable o base de clientes para el comercio electrénico, como una barrera
en la adopcion del comercio electronico en las actividades de sus respectivos negocios y un
61.3%, equivalente a 98 unidades encuestadas, quienes indican a dicho item como un incentivo
en las siguientes escalas: (a) incentivo bajo, un 29.4% siendo 47 unidades encuestas, (b)
incentivo medio, un 25% siendo 40 unidades encuestadas, (c) incentivo alto, un 6.9% siendo
11 unidades encuestadas. Finalmente, la figura 26 muestra que un 2.5% equivalente a cuatro
unidades encuestadas, se muestran indiferente al item con respecto a si este representa en su
opinion, una barrera o un incentivo.

4.2.3.5. Presion competitiva de otros adoptantes de internet dentro de mi industria,
sector o giro de negocio.

Este item se incluye en los factores de entorno, mostrando la percepcion de los duefios
de las empresas con respecto a la presion competitiva en el mercado mediante internet y
tecnologias dentro de su rubro comercial y si esto supone una barrera o incentivo.

De acuerdo con lo antes mencionado, en la figura 27, se aprecia a nivel de barrera en
escala, que el 16.9% de la poblacién, que equivale a 27 unidades encuestadas, consideran este
ftem como una barrera alta, es decir equivale aun impedimento alto a la adopcion del comercio
electronico. Asi mismo, el 23.1% que equivale a 37 unidades encuestadas lo encuentra como
una barrera media, y el 31.3% de la poblacion equivalente a 50 unidades encuestadas, lo
encuentran como una barrera baja. Consolidando en un 71.3% equivalente a 114 unidades
encuestadas, a quienes consideran de este item: Presién competitiva de otros adoptantes de
internet dentro de mi industria, sector o giro de negocio, como una barrera en la adopcién del
comercio electronico en las actividades de sus respectivos negocios y un 11.9%, equivalente a
19 unidades encuestadas, quienes indican a dicho ftem como un incentivo en las siguientes
escalas: (a) ncentivo bajo, un 5 % siendo ocho unidades encuestas, (b) incentivo medio, un 5%

siendo ocho unidades encuestadas, (c¢) incentivo alto, un 1.9% siendo tres unidades
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encuestadas. Finalmente, la figura 27 muestra que un 16.9 % equivalente a 27 unidades
encuestadas, se muestran indiferente al item con respecto a si este representa en su opinion,

una barrera o un incentivo.
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Figura 27. Presion competitiva de otros adoptantes de internet dentro de industria, sector o
giro de negocio

4.2.4. Factores de Conocimiento

Con respecto a los ftems pertenecientes al grupo de factor de conocimiento, que son las
preguntas F, G, I, K, L, R, T, V, Wen la encuesta y como items: Experiencia de los empleados
con cambios importantes en la organizacion., experiencia de altos ejecutivos con computadoras
e internet, percepcion de la necesidad de cambio o implementacién de internet y tecnologias,
la experiencia previa de la compafila con implementaciones de nueva tecnologia, valor
percibido o relevancia para el negocio, comprension de las oportunidades y opciones
disponibles con el comercio electronico, comprension de las oportunidades y opciones

disponibles con el comercio electronico, confianza o seguridad en las tecnologias web e
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internet, modelos de uso exitoso en mi industria, respectivamente. cabe resaltar que se manejan
los datos en base a 1440 respuestas, dado que son 160 unidades encuestadas por 9 items
incluidos en el grupo factor de conocimiento. En la figura 28, se observa la frecuencia de
respuesta de los encuestados segun la escala, donde se puede visualizar que como barrera alta,
elitem F tiene 11 respuestas, el item G tiene una 15 respuestas, el item I tiene cinco respuestas,
el item K tiene 25 respuestas, el item L tiene cinco respuestas, el item R tiene nueve respuestas,
el tem T tiene cinco respuestas, el tem V tiene cinco respuestas y el item W tiene 19
respuestas. Dando un resultado total para barrera alta de 99 respuestas. Para barrera media, el
item F tiene 55 respuestas, el item G tiene 79 respuestas, el item I tiene 11 respuestas, el item
K tiene 25 respuestas, el item L tiene seis respuestas, el item R tiene NS respuestas, el tem T
tiene nueve respuestas, el ftem V tiene 15 respuestas y el item W tiene 23 respuestas. Teniendo
un total de 225 respuestas para barrera media. En el caso de barrera baja, el item F cuenta con
69 respuestas, el item G con 56 respuestas, el item I con 35 respuestas, el item K con 69
respuestas, el item L cuenta con 17 respuestas, el item R con 10 respuestas, el item T con 18
respuestas, el item V con 32 respuestas, y el item W con 67 respuestas. Dando un resultado
total para barrera baja de 373 respuestas. Para el caso de Indiferente, el item F tiene sicte
respuestas, el item G tiene cinco respuestas, el item I cuenta con nueve respuestas, el item K
con tres respuestas, el ftem L cuenta con 19 respuestas, el item R con 12 respuestas, el tem T
con ocho respuestas, el item V con 10 respuestas y el item W 11 con respuestas. Haciendo un
total de 84 respuestas para indiferente. Continuando con incentivos, en el caso de incentivo
bajo, para el ftem F, se generaron 15 respuestas, en el caso del ftem G se generaron tres
respuestas, parael ftem I se generaron 69 respuestas, en el caso del item K tienen 24 respuestas,
para el item L se generaron 59 respuestas, para el item R se generaron 47 respuestas, el ftem T
tiene 68 respuestas, el item V tiene 45 respuestas, y en el caso del item W se generaron 17

respuestas. Un total de 347 respuestas para incentivo bajo. En el caso de incentivo medio, en
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el ftem F se generaron cero respuestas, el ftem G una respuesta, el tem I 19 respuestas, el item

K nueve respuestas, el item L 38 respuestas, el item R 62 respuestas, el item T 32 respuestas,

218 respuestas.
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Figura 28. Frecuencia de Factores Conocimiento
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En el caso de incentivo alto, se tiene para el item F, tres respuestas, para el item G se
tiene una respuesta, para elitem I se tiene 12 repuestas, para el item K se tiene cinco respuestas,
para el item L se tiene 16 respuestas, para el item R, 18 respuestas, para el item T 20 respuestas,
para el item V 12 respuestas y para el item W, siete respuestas. Como total, para incentivo alto
se tiene 94 respuestas. Por lo que se puede decir que barrera baja, incentivo bajo y barrera
media son las escalas que mayor nimero de respuestas lograron como se puede apreciar con
mayor claridad en la figura 29, inclindndose el grupo factor de conocimiento a ser una barrera
en la adopcion del comercio electrénico en los negocios del Centro Comercial Constitucion.

4.2.4.1. Experiencia de los empleados con cambios importantes en la organizacion.

Este item se incluye en los Factores de Conocimiento, indicando los resultados de
acuerdo con la percepcion del responsable o duefio de la empresa conrelacion al efecto causado
en sus empleados a raiz de los cambios que se presentaron dentro de la misma, hasta la
aplicacion de la encuesta.

De acuerdo con lo antes mencionado, en la figura 30, se aprecia a nivel de barrera en
escala, que el 6.9% de la poblacion, que equivale a 11 unidades encuestadas, consideran este
ftem como una barrera alta, es decir equivale aun impedimento alto a la adopcion del comercio
electronico. Asi mismo, el 34.4% que equivale a 55 unidades encuestadas lo encuentra como
una barrera media, y el 43.1% de la poblacién equivalente a 69 unidades encuestadas, lo
encuentran como una barrera baja. Consolidando en un 84.4% equivalente a 135 unidades
encuestadas, a quienes consideran de este ftem: Experiencia de los empleados con cambios
importantes en la organizacion., como una barrera en la adopcion del comercio electronico en
las actividades de sus respectivos negocios y un 11.3%, equivalente a 18 unidades encuestadas,
quienes indican a dicho item como un incentivo en las siguientes escalas: (a) incentivo bajo,
un 9.4% siendo 15 unidades encuestas, (b) ncentivo medio, un 0% siendo cero unidades

encuestadas, (¢) incentivo alto, un 1.9% siendo tresunidades encuestadas. Finalmente, la figura
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30 muestra que un 4.4 % equivalente a siete unidades encuestadas, se muestran indiferente al

ftem con respecto a si este representa en su opinion, una barrera o un incentivo.
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Figura 30. Experiencia de los empleados con cambios importantes en la organizacion

4.2.4.2. Experiencia de los altos ejecutivos con computadoras e internet.

Este item se incluye en los Factores de Conocimiento, indicando los resultados de
acuerdo con la experiencia que presente el responsable o duefio de la empresa con respecto al
correcto manejo y funcionamiento de dispositivos electronicos, especificamente la
computadora e internet.

De acuerdo con lo antes mencionado, en la figura 31, se aprecia a nivel de barrera en
escala, que el 9.4% de la poblacion, que equivale a 15 unidades encuestadas, consideran este
ftem como una barrera alta, es decir equivale aun impedimento alto a la adopcion del comercio
electronico. Asi mismo, el 49.4% que equivale a 79 unidades encuestadas lo encuentra como

una barrera media, y el 35% de la poblaciéon equivalente a 56 unidades encuestadas, lo
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encuentran como una barrera baja. Consolidando en un 93.8% equivalente a 150 unidades
encuestadas, a quienes consideran de este item: Experiencia de los altos ejecutivos con
computadoras e internet., como una barrera en la adopcion del comercio electronico en las
actividades de sus respectivos negocios y un 2.8%, equivalente a cuatro unidades encuestadas,
quienes indican a dicho item como un incentivo en las siguientes escalas: (a) incentivo bajo,
un 1.9% siendo tres unidades encuestas, (b) incentivo medio, un .6% siendo una unidad
encuestadas, (c) incentivo alto, un .6% siendo una unidad encuestadas. Finalmente, la figura
31 muestra que un 3.1 % equivalente a cinco unidades encuestadas, se muestran Indiferente al

ftem con respecto a si este representa en su opinion, una barrera o un incentivo.
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Figura 31. Experiencia de los altos ejecutivos con computadoras e internet

4.2.4.3. Percepcion de la necesidad de cambio o implementacion de Internet y

tecnologias.

Este item se ncluye en los factores de conocimiento, mostrando la perspectiva de los
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duefios de las empresas con respecto a la recepcion de cambio o implementacion de internet y
tecnologias dentro de las mismas, y su posterior consideracion.

De acuerdo con lo antes mencionado, en la figura 32, se aprecia a nivel de barrera en
escala, que el 3.1% de la poblacion, que equivale a cinco unidades encuestadas, consideran este
ftem como una barrera alta, es decir equivale aun impedimento alto a la adopcion del comercio
electronico. Asi mismo, el 6.9% que equivale a 11 unidades encuestadas lo encuentra como
una barrera media, y el 21.9% de la poblaciéon equivalente a 35 unidades encuestadas, lo

encuentran como una barrera baja.
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Figura 32. Percepcion de la necesidad de cambio o implementacion de Internet y tecnologias

Consolidando enun 31.9% equivalente a 51 unidades encuestadas, a quienes consideran
de este item: Percepcion de la recepcion de cambio o implementacion de internet y tecnologias,

como una barrera en la adopcion del comercio electronico en las actividades de sus respectivos



81

negocios y un 62.5%, equivalente a 100 unidades encuestadas, quienes indican a dicho ftem
como un incentivo en las siguientes escalas: (a) incentivo bajo, un 43.1% siendo 69 unidades
encuestas, (b) incentivo medio, un 11.9% siendo 19 unidades encuestadas, (c) incentivo alto,
un 7.5% siendo 12 unidades encuestadas. Finalmente, la figura 32 muestra que un 5.6 %
equivalente a nueve unidades encuestadas, se muestran indiferente al ftem con respecto a si
este representa en su opinion, una barrera o un incentivo.

4.2.4.4. La experiencia previa de la compaiiia con implementaciones de nuevas
tecnologias.

Este item se incluye en los factores de conocimiento, mostrando la perspectiva de los
duefios de las empresas con respecto a la experiencia que han ido adquiriendo a raiz del cambio
en las mismas por implementacion de nuevas tecnologias, en especifico.

De acuerdo con lo antes mencionado, en la figura 33, se aprecia a nivel de barrera en
escala, que el 15.6% de la poblacién, que equivale a 25 unidades encuestadas, consideran este
ftem como una barrera alta, es decir equivale aun impedimento alto a la adopcion del comercio
electronico. De igual manera, el 15.6% que equivale a 25 unidades encuestadas lo encuentra
como una barrera media, y el 43.1% de la poblacion equivalente 69 unidades encuestadas, lo
encuentran como una barrera baja. Consolidando en un 74.3% equivalente a 119 unidades
encuestadas, a quienes consideran de este item: la experiencia previa de la compaiia con
implementaciones de nuevas tecnologias., como una barrera en la adopcion del comercio
electronico en las actividades de sus respectivos negocios. y un 23.7%, equivalente a 38
unidades encuestadas, quienes indican a dicho ftem como un incentivo en las siguientes escalas:
(a) mcentivo bajo, un 15% siendo 24 unidades encuestas, (b) incentivo medio, un 5.6% siendo
nueve unidades encuestadas, (¢) incentivo alto, un 3.1% siendo cinco unidades encuestadas.
Finalmente, la figura 33 muestra que un 1.9% equivalente a tres unidades encuestadas, se

muestran indiferente al ftem con respecto a si este representa en su opinidn, una barrera o un



82

centivo.
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Figura 33. La experiencia previa de la compafila con implementaciones de nuevas
tecnologias

4.2.4.5. Valor Percibido o relevancia para el negocio.

Este item se incluye en los factores de conocimiento, mostrando la perspectiva de los
duefios de las empresas la relacion al valor o la relevancia en percepcion de estos pueda generar
el comercio electronico a sus negocios.

De acuerdo con lo antes mencionado, en la figura 34, se aprecia a nivel de barrera en
escala, que el 3.1% de la poblacion, que equivale a cinco unidades encuestadas, consideran este
ftem como una barrera alta, es decir equivale aun impedimento alto a la adopcion del comercio
electronico. Asi mismo, el 3.8% que equivale a seis unidades encuestadas, lo encuentra como
una barrera media, y el 10.6% de la poblacion equivalente a 17 unidades encuestadas, lo

encuentran como una barrera baja. Consolidando en un 17.5% equivalente a 28 unidades
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encuestadas, a quienes consideran de este item: valor percibido o relevancia para el negocio,
como una barrera en la adopcion del comercio electronico en las actividades de sus respectivos
negocios y un 70.7%, equivalente a 113 unidades encuestadas, quienes indican a dicho ftem
como un incentivo en las siguientes escalas: (a) incentivo bajo, un 36.9% siendo 59 unidades
encuestas, (b) incentivo medio, un 23.8% siendo 38 unidades encuestadas, (c) incentivo alto,
un 10% siendo 16 unidades encuestadas. Finalmente, la figura 34 muestra que un 11.9%
equivalente a 19 unidades encuestadas, se muestran indiferente al item con respecto a si este

representa en su opinion, una barrera o un incentivo.

40+

20+

Porcentaje

104

T
Banera alta Bameramedia Banerabaja  Indiferente  Incentivo bajo  Incentive  Incentivo alto
medio

Figura 34. Valor percibido o relevancia para el negocio

4.2.4.6. Compresion de las oportunidades y opciones disponibles con el comercio
electronico.
Este item se incluye enlos factores de conocimiento, mostrando el conocimiento de los

duefios de las empresas en funcion a los beneficios, oportunidades y opciones puedan traer a
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raiz de la implementacion de internet y tecnologias dentro de las mismas.

De acuerdo con lo antes mencionado, en la figura 35, se aprecia a nivel de barrera en
escala, que el 5.6% de la poblacion, que equivale a nueve unidades encuestadas, consideran
este item como una barrera alta, es decir equivale a un impedimento alto a la adopcion del

comercio electrénico.
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Figura 35. Comprension de las oportunidades y opciones disponibles con el comercio
electronico

Asi mismo, el 1.3% que equivale a dos unidades encuestadas lo encuentra como una
barrera media, y el 6.3% de la poblacion equivalente a 10 unidades encuestadas, lo encuentran
como una barrera baja, consolidando en un 13.2% equivalente a 21 unidades encuestadas, a
quienes consideran de este item: comprension de las oportunidades y opciones disponibles con
el comercio electrénico, como una barrera en la adopcion del comercio electronico en las
actividades de sus respectivos negocios. y un 79.5%, equivalente a 127 unidades encuestadas,

quienes indican a dicho item como un incentivo en las siguientes escalas: (a) incentivo bajo,
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un 29.4% siendo 47 unidades encuestas, (b) incentivo medio, un 38.8% siendo 62 unidades
encuestadas, (¢) incentivo alto, un 11.3% siendo 18 unidades encuestadas. Finalmente, la figura
35 muestra que un 7.5 % equivalente a 12 unidades encuestadas, se muestran indiferente al
ftem con respecto a si este representa en su opinion, una barrera o un incentivo.

4.2.4.7. La disposicion de su empresa de adoptar nueva tecnologia.

Este item se incluye en los factores de conocimiento, mostrando la disposicion de los
duefios de las empresas con respecto a la adopcion e implementacion del comercio electronico,
asicomo de nuevas tecnologias dentro de las mismas, y su posterior uso.

De acuerdo con lo antes mencionado, en la figura 36, se aprecia a nivel de barrera en
escala, que el 3.1% de la poblacion, que equivale a cinco unidades encuestadas, consideran este
ftem como una barrera alta, es decir equivale aun impedimento alto a la adopcion del comercio
electronico. Asi mismo, el 9.4% que equivale a 15 unidades encuestadas lo encuentra como
una barrera media, y el 20% de la poblacion equivalente a 32 unidades encuestadas, lo
encuentran como una barrera baja. Consolidando en un 32.5% equivalente a 52 unidades
encuestadas, a quienes consideran de este item: la disposicion de su empresa de adoptar nuevas
tecnologias como una barrera en la adopcion del comercio electronico en las actividades de sus
respectivos negocios y un 61.2%, equivalente a 98 unidades encuestadas, quienes indican a
dicho item como un incentivo en las siguientes escalas: (a) incentivo bajo, un 28.1% siendo 45
unidades encuestas, (b) incentivo medio, un 25.6% siendo 41 unidades encuestadas, (c)
incentivo alto, un 7.5% siendo 12 unidades encuestadas. Finalmente, la figura 36 muestra que
un 6.3 % equivalente a 10 unidades encuestadas, se muestran Indiferente al item con respecto

a si este representa en su opinion, una barrera o un incentivo.
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Figura 36. La disposicién de su empresa de adoptar nueva tecnologia

4.2.4.8. Confianza o seguridad en las tecnologias web o internet.

Este item se incluye en los factores de conocimiento, mostrando la confianza y
seguridad de los duefios de las empresas con respecto a la implementacion de internet y/o
adopcion del comercio electronico y sus tecnologias y su posterior consideracion.

De acuerdo con lo antes mencionado, en la figura 37, se aprecia a nivel de barrera en
escala, que el 3.1% de la poblacion, que equivale a cinco unidades encuestadas, consideran este
ftem como una barrera alta, es decir equivale aun impedimento alto a la adopcion del comercio
electronico. Asi mismo, el 9.4% que equivale a 15 unidades encuestadas lo encuentra como
una barrera media, y el 20% de la poblacion equivalente a 32 unidades encuestadas, lo
encuentran como una barrera baja. Consolidando en un 32.5% equivalente a 52 unidades
encuestadas, a quienes consideran de este item: confianza o seguridad en las tecnologias web

e internet., como una barrera en la adopcion del comercio electronico en las actividades de sus



&7

respectivos negocios y un 61.2%, equivalente a 98 unidades encuestadas, quienes indican a
dicho item como un incentivo en las siguientes escalas: (a) incentivo bajo, un 28.1% siendo 45
unidades encuestas, (b) incentivo medio, un 25.6% siendo 41 unidades encuestadas, (c)
incentivo alto, un 7.5% siendo 12 unidades encuestadas. Finalmente, la figura 37 muestra que
un 6.3% equivalente a 10 unidades encuestadas, se muestran indiferente al item con respecto a

si este representa en su opinion, una barrera o un incentivo.
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Figura 37. Confianza o seguridad en las tecnologias web o internet

4.2.4.9. Modelos de uso exitoso en mi industria.

este item se incluye en los factores de conocimiento, mostrando el percepcion de los
duefios de las empresas con respecto a si la implementacion de los modelos empleados en la
industria suponen un incentivo o barrera en la adopcion del comercio electronico.

De acuerdo con lo antes mencionado, en la figura 38, se aprecia a nivel de barrera en

escala, que el 11.9% de la poblacién, que equivale a 19 unidades encuestadas, consideran este
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ftem como una barrera alta, esdecir equivale aun impedimento alto a la adopcion del comercio
electronico. Asi mismo, el 14.4% que equivale a 23 unidades encuestadas lo encuentra como
una barrera media, y el 41.9% de la poblacion equivalente a 67 unidades encuestadas, lo
encuentran como una barrera baja. consolidando en un 68.2% equivalente a 109 unidades
encuestadas, a quienes consideran de este ftem: modelos de uso exitoso en mi industria, como
una barrera en la adopcion del comercio electronico en las actividades de sus respectivos
negocios y un 25%, equivalente a 40 unidades encuestadas, quienes indican a dicho item como
un incentivo en las siguientes escalas: (a) incentivo bajo, un 10.6% siendo 17 unidades
encuestas, (b) incentivo medio, un 10% siendo 16 unidades encuestadas, (c) incentivo alto, un
4.4% siendo siete unidades encuestadas. Finalmente, la figura 38 muestra que un 6.9 %
equivalente a 11 unidades encuestadas, se muestran Indiferente al ftem con respecto a si este

representa en su opinion, una barrera o un incentivo.

404

Porcentaje

104

; ]
Bamera alta Bamera media Bamrerabaja  Indferemte Incemtivobajo  Incentive  Incentivo alto
medio

Figura 38. Modelos de uso exitoso en mi industria



4.3. Contrastacion de Resultados.

4.3.1. Promedio Total por items por Grupo de Factores.
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Figura 39. Promedio de Respuesta por items totales correspondientes a todos los Factores
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La figura 39 muestra el panorama global de todos los items incluidos en la encuesta,
que indican los items limitantes e incentivos en la adopcion del comercio electrénico en los
negocios del centro comercial constitucion. divido en cuatro cuadrantes, donde el primero
indica los resultados correspondientes a los factores organizacionales (A, B, J, S, U), siendo
los resultados los siguientes: (a) Disponibilidad de personal técnico o consultores con
habilidades web y aplicativas tiene un promedio de -.98, (b) Prioridad relativa a comparacion
de otros proyectos que requieren de recursos existentes y tiempo, con un -.48 de promedio, (c)
La reduccion de empleados sea un resultado, con un -1.21, (d) Rentabilidad proyectada del
comercio electronico, con un promedio de .83 y (e) Acceso a capital para la comenzar., con un
promedio de .13. Con respecto a los resultados para los factores organizacionales (C, M, N, O,
P, Y), los resultados son los siguientes: (a) Disponibilidad o adecuacion de la tecnologia y
herramientas existentes, un promedio de -.44, (b) Problemas de seguridad, con un promedio
de1.65, (c¢) Tecnologia para vender productos o servicios en linea, conun promedio de -.29, (d)
Acceso a servicios de red o infraestructura para el uso de Internet y otras tecnologias con un
promedio de .13, (e) Costo de instalacion y mantenimiento, con un promedio de -.27, (f)
Fiabilidad de las tecnologias web e Internet, con un promedio de .52. Con respecto a los
resultados para los factores de entorno (D, E, H, Q, X), los resultados son los siguientes: (a)
Disponibilidad de los socios adecuados con quienes trabajar, con un promedio de -1.18, (b)
Disposicion de los clientes para el comercio electronico, con un promedio de .23, (¢) Reglas y
regulaciones del gobierno, con un promedio de -1.87, (d) Mercado viable o base de clientes
para el comercio electronico, con un promedio de .27 y (e) Presiéon competitiva de otros
adoptantes de Internet dentro de mi industria, sector o giro de negocio, con un promedio de -
1.08; y finalmente con respecto a los resultados para los factores de conocimiento (F, G, I, K,
L,R, T, V, W), los resultados son los siguientes: (a) Experiencia de los empleados con cambios

importantes en la organizacién, con un promedio de -1.18, (b) Experiencia de altos ejecutivos
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con computadoras e Internet, con un promedio de -1.57, (c) Percepcion de la necesidad de
cambio o implementacion de Internety tecnologias, conun promedio de .44, (d) La experiencia
previa de la compafifa con implementaciones de nueva tecnologia, con un promedio de -.86 y
(e) Valor percibido o relevancia para el negocio., con un promedio de .87, (f) Comprension de
las oportunidades y opciones disponibles con el comercio electronico, con un promedio de
1.15, (g) Comprension de las oportunidades y opciones disponibles con el comercio
electronico, con un promedio de .88, (h) Confianza o seguridad en las tecnologias web ¢
Internet, con un promedio de .54, y (i) Modelos de uso exitoso en mi industria, con un promedio
de -.63.

4.3.2 Promedio Total por Grupo de Factores
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Figura 40. Promedio de Respuesta por ftems correspondientes a todos los grupos de Factores

Con respecto a todos los grupos de factores, se puede observar en el figura 40, el
promedio de respuestas por factor, siendo la escala usada de -3 a 3: donde -3 equivale a una
barrera alta, -2 equivale a una barrera media, -1 equivale a una barrera baja, 0 equivale a
indiferente o no influyente, 1 a un incentivo bajo, 2 a un incentivo medio y 3 a un incentivo

alto, pudiendo observar que, de los cuatro factores, el organizacional tiene un promedio de -
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.3425 haciendo de ello, una barrera. el factor tecnologico tiene un promedio de respuesta de
.214, convirtiéndolo enun incentivo. el factor de entorno tiene un promedio de -.725 y el factor
conocimiento tiene un promedio de -.382, haciendo de ambos, barreras. por lo tanto, es posible
deducir que los factores organizacional, de entorno y de conocimientos son limitantes en la
adopcion del comercio electronico en los negocios del Centro Comercial Constitucion.

4.3.3. Promedio de Respuesta por Items correspondientes al Factor

Organizacional.
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Figura 41. Promedio de Respuestas por Items correspondientes al Factor Organizacional

Con respecto al factor organizacional, se puede observar en la figura 41, el promedio
de respuestas para cada item, siendo la escala usada de -3 a 3: donde -3 equivale auna barrera
alta, -2 equivale auna barrera media, -1 equivale auna barrera baja, 0 equivale a indiferente o
no influyente, 1 a un incentivo bajo, 2 a un incentivo medio y 3 a un incentivo alto. pudiendo
observar que, de los cinco items pertenecientes al factor organizacional, el item A
disponibilidad de personal técnico o consultores con habilidades web y aplicativos con un

promedio de -.975, el item B prioridad relativa a comparacion de otros proyectos que requieren
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de recursos existentes y tiempo con un promedio de -.481, el item J la reduccion de empleados
sea un resultado con un promedio -1.212; son barreras a la adopcion del comercio electronico.
Con respecto a los dos restantes, el tem S rentabilidad proyectada del comercio electrénico
con promedio de .831 y el item U acceso a capital para comenzar con un promedio de .125 son
consideradas incentivos; por lo tanto, es posible deducir que el factor organizacional es un
limitante en la adopcion del comercio electrénico en los negocios del Centro Comercial
Constitucion.

4.3.4. Promedio de Respuesta por Items corre spondientes al Factor Tecnolégico.
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Figura 42. Promedio de Respuesta por ftems correspondientes al Factor Tecnologico

Con respecto al factor tecnologico, se puede observar en el figura 42, el promedio de
respuestas para cada item, siendo la escala usada de -3 a 3: donde -3 equivale a una barrera
alta, -2 equivale auna barrera media, -1 equivale auna barrera baja, 0 equivale a indiferente o
no influyente, 1 a un incentivo bajo, 2 a un incentivo medio y 3 a un incentivo alto. pudiendo
observar que, de los seis ftems pertenecientes al factor tecnologico, el ftem C disponibilidad o
adecuacion de la tecnologia y herramienta existentes con un promedio de -.44375 el item N

tecnologia para vender productos o servicios en linea con un promedio de -.293, el item P costo
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de instalacion y mantenimiento conun promedio -.268; son barrerasa la adopcién del comercio
electronico. Con respecto a los dos restantes, el tem M problemas de seguridad con promedio
de 1.65, el item O acceso a servicios de red o infraestructura para el uso de internet y otras
tecnologias con un promedio de .125, y el item y fiabilidad de las tecnologias web e internet
con un promedio de .518 son consideradas incentivos; por lo tanto, es posible deducir que el
factor tecnologico es un incentivo en la adopcion del comercio electrénico en los negocios del
Centro Comercial Constitucion.

4.3.4. Promedio de Respuesta por ftems correspondientes al Factor de Entorno.
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Figura 43. Promedio de Respuesta por items correspondientes a Factores de Entorno

Con respecto al factor de entorno, se puede observar en el figura 43, el promedio de
respuestas para cada item, siendo la escala usada de -3 a 3: donde -3 equivale a una barrera
alta, -2 equivale a una barrera media, -1 equivale auna barrera baja, 0 equivale a indiferente o
no influyente, 1 a un incentivo bajo, 2 a un incentivo medio y 3 a un incentivo alto, pudiendo
observar que, de los cinco items pertenecientes al factor organizacional, el item D

disponibilidad de los socios adecuados con quienes trabajar conun promedio de -1.175, el item
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H reglas y regulaciones del gobierno con un promedio de -1.868, el item X presion competitiva
de otros adoptantes del internet dentro de mi industria, sector o giro de negocio con un
promedio -1.075; son barreras a la adopcion del comercio electronico. Con respecto a los dos
restantes, el item E disposicion de los clientes para el comercio electronico con promedio de
225 y el item Q, mercado viable o base de clientes para el comercio electrénico con un
promedio de .268 son consideradas incentivos; por lo tanto, es posible deducir que el factor
conocimiento es un limitante en la adopcion del comercio electronico en los negocios del

Centro Comercial Constitucion.

4.3.5.Promedio de Respuesta porItems correspondientes al Factor Conocimiento.

1.15
1 0.868735 0.88125

0.44375

-0.625
-1 -0.85625

-1.56875

Figura 44. Promedio de Respuesta por items correspondientes a Factores de Conocimiento

Con respecto al factor conocimiento, se puede observar en el figura 44, el promedio de
respuestas para cada ftem, siendo la escala usada de -3 a 3: donde -3 equivale a una barrera
alta, -2 equivale auna barrera media, -1 equivale auna barrera baja, 0 equivale a indiferente o
no influyente, 1 a un incentivo bajo, 2 a un incentivo medio y 3 a un incentivo alto, pudiendo

observar que, de los nueve items pertenecientes al factor conocimiento, el item F experiencia
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de los empleados con cambios importantes en la organizacion con un promedio de -1.175, el
item G experiencia de altos ejecutivos con computadoras e internet con un promedio de -1.568,
el ftem K la experiencia previa de la compaiiia con implementaciones de nueva tecnologia con
un promedio -.856; y el ftem W modelos de éxito en mi industria con un promedio de -.625,
son barreras a la adopcion del comercio electronico. Con respecto a los otros items, el item I
percepcion de la necesidad de cambio o implementaciones de nuevas tecnologias con promedio
de .443 , el item L valor percibido o relevancia para el negocio con un promedio de .868, el
ftem R comprension de las oportunidades y opciones disponibles con el comercio electronico
con un promedio de 1.15 ,el item T la disposicion de su empresa de adoptar nueva tecnologia
con un promedio de .881, y el item V confianza o seguridad en las tecnologias web e internet
con un promedio de .537 son consideradas incentivos; por lo tanto, es posible deducir que el
factor conocimiento es un limitante en la adopcion del comercio electrénico en los negocios
del Centro Comercial Constitucion.

4.4. Discusion de Resultados.

Antes de iniciar la discusién de los resultados, es importante establecer que los
resultados encontrados son validos y fiables, ya que se aplicd el cuestionario establecido para
dicho fin.

Con respecto a la hipotesis general, los factores que limitan la adopcion del comercio
electronico en los negocios que operan en el Centro Comercial Constitucion de Huancayo son:
el factor de entorno, conocimiento, organizacional y tecnoldgico, se niega dicha hipotesis dado
que el factor tecnoldgico no actlia como una limitante, sino como un incentivo a la adopcion
del comercio electronico como parte de las actividades de los negocios del Centro Comercial
Constitucion; asi también, se refuerza con lo expuesto por Wymer y Regan (2012), quienes
mencionan que un incentivo muy marcado en su investigacion fue la mnovacion tecnologica

que se encuentra dentro del factor tecnologico en general.
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Con referencia a la hipdtesis especifica sobre que el factor organizacional es un
limitante para la adopcion del comercio electronico en los negocios que operan en el Centro
Comercial Constitucion de Huancayo. En efecto, este factor representa una limitante en la
adopcién del comercio electrénico de los antes mencionados negocios. Los cinco factores
organizacionales incliidos en la encuesta actual son: disponibilidad de personal técnico o
consultores con habilidades web (experiencia técnica); prioridad relativa a otros proyectos que
requieren la salida de recursos y tiempo (Prioridad); reduccion resultante en el numero de
empleados (reduccion de empleados); rentabilidad proyectada del comercio electronico
(Rentabilidad); y acceso a capital para el inicio (Capital) (Wymer y Regan, 2010). De acuerdo,
a los resultados obtenidos con la encuesta realizada a 160 negocios, se tiene que los factores
organizacionales que actan como barreras son: (a) Experiencia técnica, (b) Prioridad y (c)
Reduccion de empleados. Dichos resultados, fueron respaldados con las entrevistas de no
profundidad realizadas a la par con la encuesta, donde los duefios y/o responsables de los
negocios consideran que en sus estructuras organizacionales actuales no cuentan con personal
capacitado que encargarse o supervisar el funcionamiento de actividades electronicas como el
comercio electrénico. Por otro lado, convienen que tienen proyectos u objetivos a corto o
mediano plazo que requieren de su atencion y recursos, por lo que no toman la adopcion del
comercio electréonico en consideracion. Finalmente, comentaron acerca de la reduccion de
empleados en sus tiendas fisicas, que por falta de conocimiento, creen que podria generar
inestabilidad organizacional a sus negocios, ya que el principal modelo de negocio es el de
venta directa con empleados en la fuerza de venta. Joyo y Paz. (2016) hacen referencia a este
factor como una limitante, al mencionar que “se pudo conocer que las MYPES no cuentan con
una buena estructura organizacional, ello se debe a que [...] los microempresarios no plantean
objetivos y estrategias dentro de sus negocios [...], ademds un minimo porcentaje ofrece

capacitacion a su personal” (p. 86), entendiéndose que estas capacitaciones son importantes
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para la adopcion de nuevos mecanismos o actividades dentro de una estructura organizacional.
Este factor organizacional, contrastado con los resultados obtenidos en la investigacion hecha
por Senarahthan y Wickramasuyira (2011), en Organizational Factors Affecting E-commerce
Adoption in Small and Medium-sized Enterprices, donde los factores organizacionales,
especialmente, caracteristicas de la cultura muestran una correlacion negativa con los niveles
de la adopcion del comercio electrdnico.

Con referencia a la hipdtesis especifica sobre que el factor de entorno es un limitante
para la adopcion del comercio electronico en los negocios que operan en el Centro Comercial
Constitucion de Huancayo. En efecto, este factor representa una limitante en la adopcion del
comercio electronico de los antes mencionados negocios. Los factores de entorno se
consolidaron en cinco factores establecidos en términos neutrales: presion competitiva de otros
adoptantes de Internet dentro de la industria (presion competitiva); reglas y regulaciones
gubernamentales (Gobierno); mercado viable o base de clientes para el comercio electronico
(Mercado); disponibilidad de los socios adecuados con quienes trabajar (Socios / Proveedores);
y la disposicion de los proveedores para el negocio electronico (preparacion del proveedor)
(Wymer y Regan, 2010). De acuerdo con los resultados obtenidos en la encuesta, se obtiene
que los factores limitantes son: (a) presion competitiva, (b) Gobierno y (c) socios/proveedores;
sin embargo, tal y como lo afirma Diaz y Valencia. (2015), el comercio electronico “se
constituye como una forma complementaria de hacer comercio, cuya utilizacion surge como
respuesta de las empresas ante la necesidad de crecimiento y ante la exigencia del mercado”
(p- 94). Es justamente la exigencia del mercado, lo que estd llevando a que cada dia sean mas
las empresas que se sumen a esta forma de comercio. De acuerdo con las entrevistas de no
profundidad, se conoce que la competencia cada dia es mayor y agresiva, por lo que los duefios

y/o responsables se plantean incrementar sus ventas sin arriesgarse a ingresar a un sector que

no conocen, siendo este el comercio electronico. Ahora bien, con respecto a las regulaciones
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del Gobierno, Ajmal y Mohd (2012) mencionan que “there should be more paper that should
deal with public policy. Interestingly there was not much paper on privacy, legal, ethics and
intellectual property policies. These are topic and issues should be on top of the list as they are
the important pillar that supports e-commerce applications in businesses” (p. 11)

Por otro lado, en el Peru, respecto al sistema legal, podemos confirmar que no se cuenta

con un marco regulatorio exclusivamente para el comercio electronico que brinde

mayor 66 seguridad y confianza a la transacciones comerciales realizadas entre las
empresas y los consumidores. En el caso peruano se cuenta con las siguientes leyes:

Ley N°27291, que regula la manifestaciéon de voluntad a través de medios electronicos,

Ley N° 27310, ley de firma y certificados digitales, Ley N° 27309, ley de los delitos

informéaticos, Ley N° 28493, ley que regula el uso del correo electronico no solicitado

y el Cédigo de Proteccion y Defensa del Consumidor (Castillo y Arroyo, 2017, pp. 65-

66)

En efecto, las politicas y regulaciones en Peru, con respecto al comercio electrénico
aun necesitan abordarse con profundidad y especificar regulaciones en cuestion del desarrollo
del comercio electronico.

Con referencia a la hipdtesis especifica sobre que el factor conocimiento es un limitante
para la adopcion del comercio electronico en los negocios que operan en el Centro Comercial
Constitucion de Huancayo. En efecto, este factor representa una limitante en la adopcion del
comercio electronico de los antes mencionados negocios. Los nueve factores de conocimiento,
expresados en términos neutros, incluidos en la encuesta actual son: experiencia del empleado
con cambios importantes (experiencia de cambio); experiencia de propietario / gerente con
computadoras e Internet (Experiencia ejecutiva); disposicion a adoptar una nueva tecnologia
(Capacidad de innovacion); disponibilidad de modelos de uso exitoso de la mdustria

(Modelos); necesidad percibida de cambio o implementacién de tecnologias web e Internet
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(necesidad); la experiencia previa de una empresa con la implementacion de nueva tecnologia
(experiencia previa); confianza o confidencia en las tecnologias web e internet (confianza);
comprension de las oportunidades y opciones disponibles con el comercio electronico
(Comprension); y valor percibido orelevancia para elnegocio (Valor) (Wymer y Regan, 2010).
De acuerdo con los resultados obtenidos en la encuesta, se obtiene que los factores limitantes
son: (a) experiencia de cambio, (b) experiencia ejecutiva y (¢) experiencia previa. Tal y como
lo afirma Castillo y Arroyo, (2017), “las empresas cuentan con poco conocimiento sobre
comercio electronico, desde las herramientas hasta los procesos que involucran” (p. 65), siendo
ello, uno de los principales motivos por los cuales, la adopcion del comercio electronico genera
desconfianza e inseguridad. Existen un 25% de empresas que consideran realmente importante
tener un sitio web o tienda virtual. Las razones principales se deben a que “mas del 70% de
ellos tienen la percepcion errénea que es muy costoso o su implementacion y uso es muy
compleja” (Castillo y Arroyo, 2017, p. 65). Lo antes mencionado respalda la informacion
obtenida a través de las entrevistas abiertas de no profundidad, donde los duefios y/o
responsables de los negocios del centro comercial Constitucion, suponen la implementacion
del comercio electronico, un proceso tedioso que requiriere de tiempo y recursos fuera de su
alcance. Todas las suposiciones de estos trascienden en la falta de experiencia con esta forma
de comercio desde los ejecutivos hasta el personal de venta. Lo anterior tiene relacion con el
factor organizacional, que menciona la falta de capacitaciones dentro de las empresas peruanas,
respaldado por lo dicho por Joyo y Paz. (2016) que hacen referencia mencionando que “un
minimo porcentaje (de microempresarios) ofrece capacitacion a su personal” (p. 86). Alyoubi
(2015), llego a la conclusion que el factor conocimiento es una limitante para la adopcion del
comercio electrénico en paises subdesarrollados, siendo la escasa difusion de las ventajas uno
de los motivos de esto. En la presente investigacion también se toma como limitante, el factor

conocimiento y su influencia en la adopcion del comercio electronico, haciendo mencion que
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la falta de conocimiento de los beneficios del comercio electronicos es una de las limitantes
para adoptarla, debido a como se pudo corroborar en las entrevistas abiertas de no profundidad,
los tomadores de decision tienen temor a lo desconocido y arriesgar en formas de negocios que
no conocen. Y para la adopcion de este es vital que los directores de las organizaciones tengan
un conocimiento pleno sobre esta para poder hacer la adopcion mas facil y asi poder responder
antes las presiones competitivas del mercado.

Con referencia a la hipotesis especifica sobre que el factor tecnolégico no es una
limitante para la adopcion del comercio electronico en los negocios que operan en el Centro
Comercial Constitucion de Huancayo. En efecto, este factor no representa una limitante en la
adopcion del comercio electrénico de los antes mencionados negocios. Los Seis factores
tecnologicos seincluyen en la encuestaactual: costo de configuracion y mantenimiento (costo);
tecnologia para vender productos o servicios en linea (Tecnologia EC); acceso a servicios de
red o infraestructura para soportar tecnologias web e internet (Infraestructura); confiabilidad
de las tecnologias web e Internet (confiabilidad); problemas de seguridad (Seguridad); y
disponibilidad o adecuacion de la tecnologia existente (disponibilidad de tecnologia) (Wymer
y Regan, 2010). De acuerdo, a los resultados obtenidos con la encuesta realizada a 160
negocios, se tiene que los factores tecnologicos no suponen una limitante, sino un posible
incentivo en la adopcion del comercio electronico. Dichos resultados, fueron respaldados con
las entrevistas de no profundidad realizadas a la par con la encuesta, donde los duefios y/o
responsables de los negocios consideran que la innovacion tecnologica y la globalizacion de
informacién permiten el alcance de sus actividades a clientes potenciales y a la expansion de
su marca. Asi también, fue Damacen (2005), quien menciona que “la implementacion de
nuevas tecnologias de la informacién dentro de las empresas estd adquiriendo gran importancia
para las PYMES en el Pert, debido a que estas estan alcanzando una presencia electrénica

basica sobre la red global abierta, aprendiendo de la experiencia y siendo gradualmente mas
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sofisticadas en el uso de estas tecnologias como el Internet” (p. 55). Sin embargo, hay cierto
aspectos tecnologicos, a los cuales se les debe prestar atencion y cuidado tal y como lo
menciona Joyo y Paz (2016), “el robo de informacion (fishing)y la inseguridad electrénica
cuando compran productos y realizan pagos a través de la web son los factores mas importantes
que los microempresarios deben enfrentar si desean tener éxito en el desarrollo y uso del
comercio electronico para la comercializacion de sus productos” (pp. 88-89). Segin la
informacién brindada por los empresarios en las entrevistas abiertas de no profundidad, un
elemento incentivo para incursionar en el comercio electronico es el aspecto tecnoldgico dentro
de lo cual se encuentra la seguridad web, servidores y funcionalidad de la web o aplicativo,
apostar por un canal de soporte al cliente ademas de hacer uso de redes sociales para su
fidelizacion. Sin embargo, a diferencia de la investigacion de Diaz y Valencia (2015) la
seguridad web es un incentivo para implementar el comercio electronico, lo cual puede indicar
que, en los recientes afios, las personas estan perdiendo elmiedo arealizar transacciones online.
Sin embargo, todavia no se ve reflejado en la adaptacion del comercio electronico ya que a
pesar de la seguridad web ya no es una limitante todavia son muy pocas las empresas que estan
adoptando este medio de comercio. Asi también, Chevalier y Cocoletzi, (2005) mencionan al
factor tecnologico como un factor importante en la generacion de confianza, tanto de parte del
usuario como de la empresa. Segiin las entrevistas abiertas de no profundidad realizadas a los
duefos y/o responsables de los negocios del centro comercial Constitucion, efectivamente, se
tiene la concepcidn de la confianza como una parte vital, que se encuentra dentro de los factores
mencionados en esta investigacion. Varios de ellos, mencionan que la confianza de los usuarios
en las tiendas virtuales se basa en la tecnologia, y en los procesos que brinden confiabilidad a
los mismos, tales como las recomendaciones, la interfaz, los comentarios y la puntuaciéon de
los usuarios. Por lo que se debe tener en cuenta estos elementos a la hora de incursionar en el

comercio electrénico.
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De manera general, sobre el comercio electronico se puede decir que este esta creciendo
aunque no se encuentra retrasado a comparacion a otros paises dentro de la region, tal y como
exponen Diaz y Valencia (2015), quienes llegaron a la conclusion que “el grado de desarrollo
del comercio electrénico en el Peru se encuentra rezagado, segin la escala generada en la
investigacion se concluye que mas del 50% de las MYPES estudiadas tienen un nivel de
comercio electronico bajo” (p. 94). Esto se debe a la ausencia de un marco regulatorio
especifico para el comercio electronico, que brinde seguridad y proteccion en las transacciones,
tanto a las empresas como a sus clientes. En efecto, el estudio de la adopcion del comercio
electronico es un 4rea sin investigar en la regidn y relativamente nueva, como bien lo
manifiestan Ajmal en el paper Model for Electronic Commerce Adoption for Small and
Medium sized enterprises,y es corroborado por la perspectiva y opinion general de los duefios
y/o responsables de los negocios del Centro Comercial Constitucion, quienes manifestaron, a
través de una entrevista de no profundidad, no conocer mayor informacion del comercio
electronico como otra forma de canal de venta, que en su opinion consideraban que este mismo,
no era factible para pequefias y medianas empresas. Se menciona de igual manera, que dicha
investigacion ha servido para la presente, y se proyecta sirva para investigar a mayor

profundidad el comercio electronico enla region en futuras investigaciones.
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Conclusiones y Recomendaciones

El presente capitulo corresponde las conclusiones elaboradas en base a los resultados

de la investigacion. Asi mismo, muestra las recomendaciones realizadas a partir de las

conclusiones expuestas.

5.1. Conclusiones

El objetivo de la presente investigacion fue identificar cudles son los factores que

limitan la adopcién del comercio electronico en los negocios del Centro Comercial

Constitucion. La presente investigacion se basa en los factores organizacionales, tecnologicos,

de conocimiento y de entorno, siendo estos quienes influyen de manera directa en los negocios

investigados.

L.

Después de realizar la investigacion, se puede concluir que:

Los factores de entorno, de conocimiento, organizacionales son limitantes para la adopcion
del comercio electronico en los negocios del Centro Comercial Constitucion. El factor
tecnologico no se considera una limitante, por el contrario, se considera un incentivo,
debido a los resultados obtenidos al recabar la informacion de 160 duefios y responsables
de dichos negocios.

El factor de entorno, que se relacionan con los mercados, las presiones competitivas, las
normas y regulaciones gubernamentales, proveedores, proveedores, socios y clientes
examina una serie de fuerzas del mercado que incluyen condiciones competitivas,
transacciones con socios comerciales, amenazas competitivas y demandas de los
participantes del mercado, se considera una limitante para la adopcion del comercio
electronico, ya que de las 160 encuestas realizadas, obtuvo un promedio de -.725 en la
escalade 3 a-3, donde 3 es un incentivo alto y -3 es una barrera alta. de todos los factores
estudiados, dicho factor es quien tiene el promedio limitante mas alto entre todos los demas,

debido a que los negocios del Centro Comercial Constitucion no cuentas no adecuados
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socios y/o proveedores con los cuales asociarse y trabajar un posible modelo de negocio,
ademas que el marco regulatorio del comercio electrénico supone una barrera ya que no
especifica ni esta centrada en esta forma de comercio; por otro lado, la presion competitiva
de adoptantes de Internet dentro de la industria no genera una creciente necesidad de
adopcion de comercio electronico.

El factor organizacional, que se relacionan directamente con la disponibilidad y el uso de
los recursos internos, se considera una limitante para la adopcion del comercio electrénico,
ya que de las 160 encuestas realizadas, obtuvo un promedio de -.343la escala de 3 a -3,
donde 3 esun incentivo alto y -3 esuna barrera alta. De todos los factores estudiados, dicho
factor es quien tiene el segundo promedio limitante mas alto entre todos los demas, debido
a que los negocios dentro del Centro Comercial Constitucibn no cuentan con personal
técnico o consultores adecuados para la implementacion del e-commerce en sus
actividades, asi mismo, la prioridad de esta forma de negocio es inferior a la de otros
proyectos que requieren de recursos existentes y tiempo, y finalmente, la posible reduccion
de empleados genera incertidumbre e inseguridad en sus estructuras organizacionales.

El factor de conocimiento, se relacionan con el conocimiento y la experiencia de los
gjecutivos, la experiencia de los empleados, el reconocimiento de las necesidades y
oportunidades y la exposicién y experiencia con la tecnologia y la gestion del cambio, se
considera una limitante para la adopcion del comercio electronico, ya que de las 160
encuestas realizadas, obtuvo un promedio de -.0382 la escala de 3 a -3, donde 3 es un
incentivo alto y -3 es una barrera alta. De todos los factores estudiados, dicho factor es el
tercer grupo con promedio limitante, después de factores organizacionales, debido a la falta
de experiencia de los empleados con cambios importantes en los negocios del Centro
Comercial Constitucion, asi también, esta relacionado con la falta de experiencia de los

ejecutivos con computadoras e internet y la implementacion de nuevas tecnologias dentro
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de las empresa, y finalmente, a la percepcion o desconocimiento de los duefios y
responsables con respecto a los modelos de negocio de e-commerce dentro de la industria.
El factor de tecnologico, identifica una serie de factores relacionados con la tecnologia que
potencialmente afectanlas decisiones de adopcion de EEIT (Tecnologias de internet de e-
commerce'y e-business por sus siglas en inglés), se considera un incentivo para la adopcion
del comercio electronico, ya que de las 160 encuestas realizadas, obtuvo un promedio de
215 la escala de 3 a -3, donde 3 es un incentivo alto y -3 es una barrera alta. De todos los
factores estudiados, dicho factor es el unico grupo con promedio incentivo, debido,
principalmente, a los avances en modelos de seguridad online y la fiabilidad de las
tecnologias web, que permiten la generacién de confianza en las distintas transacciones
electronicas. Asi mismo, las empresas consideran que el acceso a servicios de red o
infraestructura para el uso de internet y otras tecnologias, cada dia se vuelven mas

accesibles.

5.2. Recomendaciones

Los negocios que se encuentran en el Centro Comercial Constitucion carecen de un

modelo de negocio electronico, debido a las barreras que los factores de entorno,

organizacionales y de conocimiento representan a la hora de tomar la decision de adoptar el e-

commerce como tal; por lo que se recomienda:

1.

Con respecto a los factores de entorno y en particular aplicado a los negocios del Centro
Comercial Constitucion, se recomienda generar un modelo de e-commerce llamado Mall
Online, que minimiza el impacto de las barreras limitantes por negocio, ya que involucra
a un nimero mayor de estos, embarcandose en este modelo de negocio, centralizando los
procesos dentro una sola plataforma virtual, donde los productos de diversas tiendas seran
mostrados a modo de stand online (Ver Apéndice D), dirigido por una persona o varias

que tengan experiencia en el modelo de negocio de comercio electronica, para poder
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enfrentar la presion competitiva en el modelo tradicional de negocio y poder sacar
provecho de la tendencia en aumento de clientes comprando via online.

Con respecto al factor de conocimiento, serecomienda capacitarse en el tema del comercio
electronico, e interactuar con expertos que manejen el modelo de negocio para disipar
dudas e inseguridades en las transacciones del modelo de negocio. Es importante, que tanto
el tomador de decisiones y el encargado del modelo de negocio, sean capacitados en las
herramientas y procesos necesarios para el uso y desarrollo correcto del comercio
electronico.

Con respecto a los factores organizacionales, siendo un factor limitante, se recomienda
organizar las actividades del negocio y generar un balance interno donde se pueda apreciar
los margenes de utilidad que el negocio crea y ver si, el negocio se encuentra en la facultad
de poder invertir en el modelo de negocio e-commerce, buscando productos financieros
existentes en el mercado que respalden el comercio electronico para poder generar una
mversion mas segura. Es de igual forma una recomendacion, generaruna lista de proyectos
e incluir dentro de ello, la posibilidad de la adopcion y asi mismo, ordenar por prioridad
dichos proyectos y establecer un plazo maximo para el piloto del modelo de negocio,
orientado al rubro.

En cuanto a factores tecnologicos, siendo un incentivo, se recomienda potencializar el uso
del factor a través de una inversion necesaria que tendra una duracion larga en el tiempo,
pudiendo crear una tienda virtual de sus productos que tenga un alcance, no solo local sino
internacional, generando una mejor competitividlad en el mercado y sus indices de
rentabilidad. Asi mismo, se recomienda mvertir en e-marketing para poder llegar a un
nuevo grupo de personas, creando fidelidad a los clientes ya existentes y afianzar la marca
en un mercado cada vez mas competitivo.

Tomando en cuenta el crecimiento de las ventas electronicas y la creciente preferencia por



108

parte del consumidor hacia las compras online y la contribucion al desarrollo comercial en
diferentes paises es de suma importancia que se considere evaluar la adopcion del
comercio electronico como un nuevo canal de venta ya que este amplia el mercado de
manera nacional como internacional y permite ser parte de un mercado globalizado que
interactia con los consumidores de manera rapida. Motivo por el cual sin importar el
tamafio o giro de negocio es imperativo que se evalué¢ la adopcion de dicha forma de

comercio.
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Apéndice A: Matriz de Consistencia
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Formulacion del problema Objetivos Hipdtesis Variables Metodologia

Problema general Objetivo general Hipdtesis general Factores Que Limitan | Métodode Investigacion:
(Cuales son los factores que limitan la Determinar cuales sonlos factores que Los factores que limitan la adopciondel La Adopcion Del Método Cientifico y
adopciondel comercio electronico enlos | limitan la adopcién del comercio electronico | comercio electronicoen los negociosdel | Comercio Electronico Meétodo Deductivo
negocios del Centro Comercial en los negocios del Centro Comercial Centro Comercial Constitucionde Enfoque metodolégico:
Constitucion de Huancayo? Constitucion de Huancayo. Huancayo SON: el factor de entorno, Enfoque cuantitativo

conocimiento, organizacional y
tecnologico.

Problema especifico

Objetivos especificos

Hipotesis especificas

(Es el factorde entorno un limitante para
la adopcioén del comercio electronico en
los negocios del Centro Comercial
Constitucionde Huancayo?

(Es el factor conocimiento un limitante
parala adopcion del comercio electronico
en los negocios del Centro Comercial
Constitucion de Huancayo?

(Es el factor organizacionalun limitante
parala adopcion del comercio electronico
en los negocios del Centro Comercial
Constitucion de Huancayo?

(Es el factortecnologicoun limitante para
la adopcién del comercio electronico en
los negocios del Centro Comercial
Constitucion de Huancayo?

Determinarsi el factorentornoes una
limitante para la adopcion delcomercio
electronico en los negocios del Centro
Comercial Constitucion de Huancayo.
Determinarsi el factor conocimiento es un
limitante para la adopcion del comercio
electronico en los negocios del Centro
Comercial Constitucion de Huancayo.
Determinarsi el factor organizacional es un
limitante la adopcion del comercio
electronico en los negocios del Centro
Comercial Constitucion de Huancayo.
Determinarsi el factortecnologico es un
limitante para la adopciéndel comercio
electronico en los negocios del Centro
Comercial Constitucion de Huancayo.

El factorde entorno es un limitante para la
adopciondel comercio electronico en los
negocios del Centro Comercial
Constitucionde Huancayo.

El factor conocimiento es un limitante
parala adopcion del comercio electronico
en los negocios del Centro Comercial
Constitucion de Huancayo.

El factor organizacional es unlimitante
parala adopcién del comercio electronico
en los negocios del Centro Comercial
Constitucion de Huancayo.

El factortecnoldgicoes un limitante para
la adopcidén del comercio electronico en
los negocios del Centro Comercial
Constitucion de Huancayo.

Tipo de Investigacion:
Tipo Basico

Nivel de Investigacion:
Nivel Descriptivo-
correlacional-
explicativo.

Disefio de Investigacion:
Disefio no
experimental
descriptivo-
correlacional-
explicativo.

Poblacion y muestra:

La poblacion esta
constituida por los 220
duefios o responsables
de los negocios locales
delCCC y la muestra
por 120 negocios.
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Apéndice B: Encuesta

Factores que limitan la adopcion del comercio electrénico en los negocios del Centro
Comercial Constitucion.

Objetivo:

La presente encuesta tiene como objetivo conocer los factores que limitan la adopcién del comercio
electronico en los negocios del Centro Comercial Constitucion. Estd dirigida a los duefios y/o
responsables del negocio, es anonima y voluntaria; sin embargo, requiere de algunos datos generales
con fines estadisticos. Los resultados serviran para hacer un diagnostico sobre cudles factores limitan
en mayor proporcion la adopcion del comercio electronico en sus negocios.

Importante:
No ponga su nombre en la encuesta.

Basado en su experiencia como gerente y/o responsable, se le presenta el cuestionario para conocer
aquellos factores limitantes que pudiesen impedir la adopcion del comercio electronico, entendida c omo
venta de productos a través de una pagina web o aplicativo que cuente con una pasarela de pago online.

Indicaciones:

Lo primero que tendra que tener en cuenta, es que este cuestionario cuenta con una escala numérica de
-3 a 3 y que busca medir una serie de items como barrera o incentivo en la adopcion del comercio
electronico. A continuacion, un ejemplo de la escala.

Barrera - | Incentivo

Tecnologia para vender productos o servicios en linea | |
0]1]2]3

Si usted considera que el item presentado es una barrera en la adopcion del comercio electronico,
clasificarlo de acuerdo a su impacto, donde: (a) -3 representa un impacto alto, (b) -2 representa un
impacto medio y (c) -1 representa un impacto bajo.

Si usted considera que el item presentado le es indiferente en la adopcion del comercio electronico,
marque 0.

Si usted considera que el item presentado es un incentivo en la adopcion del comercio electronico,
clasifiquelo de acuerdo al impacto, donde: (a) 1 representa un impacto bajo, (b) 2 representa un impacto
medio y (c) 3 representa un impacto alto.

A continuacion, lea atentamente cada item y marque la escala que considere seglin su opinion.
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FACTOR BAJO CONSIDERACION

Disponibilidad de personal técnico o consultores con habilidades web y
aplicativos.

Prioridad relativa a comparacion de otros proyectos que requieren de
recursos existentes y tiempo.

Disponibilidad o adecuacion de la tecnologia y herramientas existentes.

Disponibilidad de los socios adecuados con quienes trabajar.

Disposicion de los clientes para el comercio electronico.

Experiencia de los empleados con cambios importantes en la
organizacion.

Experiencia de altos ejecutivos con computadoras e Intemet.

Reglas y regulaciones del gobierno.

Percepcion de la necesidad de cambio o implementacion de Internet y
tecnologias.

La reduccion de empleados sea un resultado.

La experiencia previa de la compafiia con implementaciones de nueva
tecnologia.

Valor percibido o relevancia para el negocio.

Problemas de seguridad.

=

Tecnologia para vender productos o servicios en linea.

o

Acceso aservicios de red o infraestructura para el uso de Internet y otras
tecnologias.

Costo de instalacion y mantenimiento.

Q |o

Mercado viable o base de clientes para el comercio electronico.

Comprension de las oportunidades y opciones disponibles con el
comercio electronico.

Rentabilidad proyectada del comercio electronico.

Comprension de las oportunidades y opciones disponibles con el
comercio electronico.

Acceso a capital para la comenzar.

Confianza o seguridad en las tecnologias web e Internet.

Modelos de uso exitoso en mi industria.

Presion competitiva de otros adoptantes de Internet dentro de mi
industria, sector o giro de negocio.

Fiabilidad de las tecnologias web e Internet.

Otros:

Género: [M F[ | Edad:
Grado Académico: Ted Bafh]| Mag[ ]

Tiempo de funcionamiento de la Empresa:

Producto ofrecido: [ Bien  Sdrvipio
Clasificacién de 1a Empresa: [ Bersona Natural ~ Pdrsdna Juridica
Tamaiio de la Empresa: [ Micro  Heqliefia  Grafdd

Nivel de Impacto
Barrera - | Incentivo
01|23
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Negocio 1 fisico en
Centro Comercial
Constitucion.

Negocio 2 fisico en
Centro Comercial
Constitucion.

Apéndice D: Modelo de Negocio Mall Online

Negocio virtual 1 en
Centro Comercial
Constitucion.

Negocio 3 fisico en
Centro Comercial
Constitucion.

Central de procesos
virtuales,
responsable de
plataforma virtual

Negocio virtual 2 en
Centro Comercial
Constitucion.

Negocio 4 fisico en
Centro Comercial
Constitucion.

Negocio 5 fisico en
Centro Comercial
Constitucion.

IV

y

Negocio virtual 3 en
Centro Comercial
Constitucion.

\

Catalogo de
productos
virtuales

Negocio virtual 4 en
Centro Comercial
Constitucion.

Negocio virtual 5 en
Centro Comercial
Constitucion.

Empresas financieras
— pasarelas de pago

(Stakgholder)

Clientes
potenciales
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Venta

Clientes

Empresa logistica o
de Courier

(Stakeholder)

Post
venta




