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INTRODUCCION

En el momento de la realizacidn de este trabajo de investigacién, la sociedad mundial se
encuentra en un contexto de pandemia global, que ha supuesto una serie de cambios profundos
tanto en la manera de pensar de las personas como en sus habitos y maneras de vivir. El virus del
SARS-CoV-2 ha supuesto el cierre de fronteras, aislamiento y todo tipo de dificultades a la libre
circulacidon de personas y mercancias. La humanidad no estaba preparada para una situacion
como la que estamos viviendo actualmente, pero se ha adaptado y ha encontrado en la
tecnologia un buen aliado para poder sobrellevar e intentar mitigar los efectos distanciadores de
la Pandemia. Una de estas herramientas ha sido el comercio electrdnico, el cual permite acercar
todo tipo de bienes y servicios a los hogares de los consumidores a pesar de la distancia, del
aislamiento y de las condiciones externas, variables que son capaces de condicionar fuertemente
al comercio tradicional pero que, sin embargo, el comercio online puede presumir de superarlas

con éxito.

Siempre he encontrado fascinantes las transacciones a través de la red, ya no sélo por el
hecho de que desde la comodidad del sofd de tu casa sea posible realizar un pedido que parta
desde "el gigante asidtico", haga escala en Centroeuropa y llegue hasta Espafia, sino por todo lo
que hay detras de ello y lo que genera ese clic que sale de nuestros dedos. Las utilidades podrian
ser incluso infinitas, hasta el punto de que no dejan de surgir nuevos negocios en internet cada

dia.

La relacidn con el grado universitario que he cursado es muy estrecha, siendo el Comercio
Electrénico un punto del dia muy a tener en cuenta en casi todas las asignaturas, y contando
incluso con varias de ellas dedicadas en su totalidad a tratar sobre ello. De todo esto, puedo decir
que mas alla de los estudios y de toda la teoria alrededor de ello, es algo que ha supuesto un
cambio en la vida de las personas, incluyéndome por supuesto, y en mi opinion de manera
positiva. Pertenezco a la generaciéon de los llamados Millenials, quienes sin duda alguna, hemos
crecido con la tecnologia a la par, y es por ello que realmente encontramos mayor facilidad en el
manejo de la misma que nuestros antecesores, y encontramos familiares muchas de las interfaces

digitales que podemos encontrarnos.

El tema de la familiaridad puede ser clave en un proceso de compra en la red, pues es un
elemento que puede ser capaz de generar confianza en el usuario, ayudando a cerrar y completar
una venta para las empresas, y es que muchas de las personas que llegan a los portales de compra
digitales, no terminan de comprar en muchas ocasiones por desconfianza o miedo a la estafa. La

confianza no es el Unico factor que influye en los usuarios para completar una transaccién pero es
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uno que cuenta con gran peso en el momento de decidir si adquirimos o no un producto a través

de internet.

Este trabajo de investigacién, busca demostrar que durante una situacidon de pandemia
como la que vivimos actualmente en la que la movilidad de las personas se ha visto reducida
notoriamente, ha hecho que confiemos mds en los medios digitales para adquirir los bienes y
servicios que satisfagan nuestras necesidades, sobre todo durante los periodos de confinamiento
domiciliario a los que la sociedad se ha visto obligada a someterse por motivos de salud publica.
Me gustaria que se demostrase que internet y el comercio electrénico pueden ser una gran
herramienta y un aliado a tener en cuenta en todos los hogares, sobre todo para aquellas
personas que, aunque no les impida moverse o realizar transacciones un virus, tengan algun tipo
de dificultad para poder adquirir productos o servicios localmente, ya sea por su edad, condicién

o lugar de residencia (entre otros), y que la falta de confianza no sea un impedimento para ello.

Existen investigaciones previas que mencionaremos en los capitulos de este proyecto,
entre las que podemos destacar el estudio de Brian J.Corbitt, Theerasak Thanasankit y Han Yi de
2003 titulado Trust and e-commerce: a study of consumer perceptions, que demuestra a lo largo
de la obra que una persona con confianza en el comercio electrénico es mas probable que sea un
consumidor del mismo y termine recomenddndolo a otras personas, aumentando asi la cadena de
confianza y siendo éste uno de los factores, entre muchos otros, que condicionan a la hora de ser
clientes de un comercio online. Otro estudio interesante, aunque con un enfoque bastante
diferente, es el publicado por Heli Hallikainen y Tommi Laukkanen del afio 2018, titulado National
culture and consumer trust in e-commerce, donde se apunta a la cultura como un elemento
condicionante del nivel de confianza de los usuarios en Internet, haciendo hincapié en el uso de
las dimensiones culturales de Hofstede como un método capaz de explicar las diferencias de
consumo a partir de los niveles de confianza existentes entre miembros de diferentes culturas.
Ademas sefialar la investigacion realizada por Tiago Oliveira, Matilde Alhinho, Paulo Rita y
Gurpreet Dhillon del afio 2017, titulada Modelling and testing consumer trust dimensions in e-
commerce, donde se profundiza acerca de las diferentes dimensiones de la confianza y cémo
afectan a un consumidor de comercio electrénico, quedando demostrado que los consumidores
con un nivel elevado de confianza general tienen mayor probabilidad de adquirir productos y

servicios a través de la Red.

Este trabajo va a tratar de demostrar que la confianza de los consumidores al utilizar
medios electrdnicos ha aumentado tras los efectos de la enfermedad conocida como COVID-19,
comenzando por un capitulo primero donde se presenta al comercio electrdnico, se trata acerca
de él y profundiza dentro de los limites de las fronteras espafiolas, combinado con la Pandemiay
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todo el impacto que ha supuesto para el comercio electrénico. En el capitulo segundo, se
desarrollara el apartado de la confianza en los procesos de compra y cémo durante el periodo
pandémico ha experimentado diferentes cambios y modificaciones en los consumidores. Durante
el capitulo tercero buscaremos mediante un cuestionario obtener una serie de datos y elaborar
una estadistica a pequena escala con los recursos de los que disponemos para que, en el Capitulo
cuarto, puedan ser analizados estos resultados. Por ultimo, en un capitulo final de conclusiones,
presentaremos y trataremos de encontrar sentido y una explicacion a todo el proceso

investigador, ademas de comprobar si la hipdtesis inicial es valida y cierta o no.
CAPITULO I: EL COMERCIO ELECTRONICO DURANTE LA PANDEMIA
1.1 El comercio electronico

En un inicio, antes de poder dar una definicién acertada acerca de lo que es el Comercio
Electréonico o lo que se puede llegar a entender por el mismo, es importante sefialar las que
previamente han sido publicadas por algin organismo de referencia como la Organizacion
Mundial del Comercio (OMC), la cual define en su Programa de Trabajo sobre el Comercio
Electrénico al mismo como "la produccidn, distribucion, comercializacion, venta o entrega de
bienes y servicios por medios electronicos" (Organizacion Mundial del Comercio, 1998). Partiendo
de esta definicidn, se puede observar que todas las etapas que puede experimentar un producto
o0 servicio, son realizables e integrables dentro del Comercio Digital, desde su origen como una
materia prima hasta la entrega al consumidor final, pues los medios electronicos permiten que

hoy en dia estos procesos puedan ser deslocalizados a cualquier parte del planeta.

Una manera muy interesante de presentarlo y definirlo es la que utilizé Gerardo Gariboldi
en 1999 en su obra Comercio Electronico: conceptos y reflexiones bdsicas, donde sefala y
compara ciertos aspectos entre el comercio tradicional y el realizable a través de Internet para
llegar a la definicion del mismo. Gariboldi compara la manera en la que los actores se relacionan
entre si o el espacio donde se llevan a cabo las operaciones comerciales, entre otros, y define el
comercio electrénico como "toda transaccion comercial, bien sea de produccion, publicidad,
distribucion y venta de bienes y servicios, realizada tanto por personas, empresas o agentes
electronicos a través de medios digitales de comunicacion, en un mercado virtual que carece de
limites geogrdficos y temporales" (Gariboldi, 1999). De este modo, es observable que el autor
coincide con la OMC en su definiciéon y no solo eso, sino que ofrece una versidn mas completa al
hacer referencia a los limites geograficos y temporales que, como se ha mencionado en el
anterior parrafo, se desvanecen o parece que pierden su importancia gracias a la deslocalizacién

que ofrece Internet a sus usuarios.
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Por lo tanto, es posible afirmar que el Comercio Electrénico se puede definir como el
conjunto de operaciones y transacciones econémicas a través de medios electrénicos o virtuales,
ofreciendo servicios de distribucion o de produccidn de bienes y servicios entre agentes
econdmicos globales, entre otros. El propio nombre se puede desglosar en dos conceptos
distintos: el comercio, entendido como todo el conjunto de actividades consistentes en
transacciones econdmicas que se llevan a cabo con distintos fines; al que se suma el "apellido"
electrdnico, para referenciar que esas actividades se llevan a cabo o son posibles gracias a medios

digitales que favorecen su expansion y funcionamiento a lo largo de todo el mundo.
1.1.1 Breve historia

La historia del comercio electrdnico, aunque reciente, ha evolucionado de manera répida
a la par de los avances tecnolégicos de los siglos XX y XXI. De lecturas como la de Braulio Tamayo
de 1999, la obra de Gerardo Gariboldi de 1999, la de Eloy Seoane Balado de 2005 o la entrada de
la Cdmara de Comercio de Valencia de 2019, se saca en claro el origen y etapas por las que ha

pasado Internet y el comercio electrénico a lo largo de la historia.

El nacimiento podria situarse junto a los comienzos de Internet en Estados Unidos,
aunque no como lo conocemos actualmente, sino como una herramienta de las empresas para
poder publicitar sus productos y servicios de manera que tuviese un catdlogo digital muy
primitivo. De esto se hablard a continuacion, aunque primero es necesaria la distincion de una
serie de etapas, fases o periodos a través de las cuales se podria decir que atravesé el comercio
electréonico hasta llegar a nuestros dias. Estos periodos, aunque diferenciados por segmentos
temporales, lo hacen mds bien por los acontecimientos que ocurrieron dentro de ellos y que
permiten diferenciar claramente etapas distintas donde un cambio resefable deja atrds un
periodo para comenzar el siguiente. De esta manera, se podrian resumir, como se aprecia en la

figura 1, del siguiente modo:
Figura 1: Etapas del comercio electrénico.

Afios 60 Afos 70 Afos 90 Siglo XXI Actualidad

Primer periodo Segundo periodo Tercer periodo | Cuarto periodo

Fuente: Elaboracion propia.

Como se ha mencionado en el anterior parrafo, el comercio electrénico nacié con el
surgimiento de Internet, el cual se data a finales de los Afios 60 (1969) con la creacién de la
ARPAnet (Advanced Research Projects Agency Network) la cual surgid como una red de
comunicaciones dentro de Estados Unidos para compartir informacién entre distintas
instituciones. Progresivamente, se iban sumando nuevos integrantes a esta red y se observé que

el fin militar con el que habia sido creada no era el Unico, sino que habia muchas otras finalidades
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qgue, ademas de mads provechosas, también resultaban mas atractivas, y las empresas no tardaron
en darse cuenta de ello para utilizar la red con fines comerciales y lucrativos, hecho que se
simplificd con la llegada de EDI (Electronic Data Interchange), un sistema el cual facilitaba el
intercambio de informacion y las operaciones comerciales. Sin embargo, todavia era muy
temprano para aprovechar las posibilidades que ofrecia este sistema debido a la falta de recursos,
de infraestructuras y de conocimientos de la época. Era una idea prematura a la que todavia le

guedaba mucho por delante para ser funcional.

La implantacion del correo electrdnico supuso el fin de la primera etapa y el comienzo del
segundo periodo a principios de los Afios 70 (1972), una fase que podria considerarse el
verdadero inicio del Comercio Electrénico ya que es cuando verdaderamente las empresas
comienzan a ofertar productos en Internet, pero no dejaba de ser simplemente un reflejo de los
catdlogos fisicos que ya tenian, ya que para poder ordenar una transaccidon de cualquier tipo,
habia que ponerse en contacto con la empresa siguiendo métodos tradicionales como el fax o el
teléfono, con la salvedad de la novedad del correo electrénico. Es decir, el uso principal que las
empresas podian dar a la red era el de una extensién de su escaparate de manera que podian
comunicar su oferta ante un publico mucho mas extenso y variado; eso si, ese publico debia
contar con acceso a Internet y una serie de recursos y conocimientos que no todo el mundo en la
época tenia, por no mencionar la débil infraestructura disponible y la escasa seguridad existente,
las cuales no hacian mas que alejar las miradas positivas de las personas debido a la existencia de

muchas dificultades.

Se podria afirmar que las mejoras e innovaciones tecnoldgicas y de infraestructura de
Internet fueron quienes promovieron a lo largo de la década de 1990 una nueva fase en la historia
del Comercio Electrénico, periodo en el que se van superando las dificultades del anterior y se
avanza en términos de velocidad de navegacién, interfaz de usuario y, sobre todo, seguridad.
Estos dos ultimos puntos, sumado al mayor acceso del publico general a dispositivos capaces de
conectarse a Internet y al uso de la red, hicieron que creciera de manera nunca antes vista, hasta
qgue Internet deja de ser simplemente un lugar donde las empresas publicitan sus productos y
comienzan las transacciones y operaciones comerciales a través de portales y paginas web
similares a las que conocemos hoy en dia. La seguridad de las transacciones a través de tarjetas
bancarias se incrementd y las personas comenzaron a ver Internet como otra posibilidad para
adquirir los bienes y servicios que necesitaban, de manera que el nimero de empresas que

iniciaban su presencia en la red aumentaba de manera exponencial.
El cuarto periodo coincidiria con el inicio del Siglo XXI y corresponderia a una continuacién

y evolucién de la etapa anterior hasta llegar a nuestros dias. La principal caracteristica es la
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normalizacién del uso de Internet en el dia a dia hasta convertirse en una herramienta
imprescindible para cualquier empresa de cualquier tamafio, y por ello las inversiones realizadas
por las empresas para aumentar su presencia y visibilidad y transacciones electrénicas son
enormes, todo con objeto no solo de aumentar sus cifras, sino de ser mejores que la competencia
en cuanto a términos de servicio se refiere y conseguir la mayor satisfaccién del cliente posible,
aunque a comienzos de siglo no fue tan sencillo debido a que aun se estaba mejorando la
tecnologia y fue con el paso de los anos, progresivamente, que todos los avances en cuanto a
velocidad, fiabilidad, servicio y seguridad, junto con un mayor conocimiento y manejo de Internet

del publico, hicieran posible dicho avance de las compaiias.

De este modo, podria hablarse incluso de una nueva etapa, la cual se estaria viviendo
ahora mismo, y se trata de una en la que las nuevas tecnologias y dispositivos mdviles dominan la
red, junto a avances como la Web 2.0 o la Red 5G, donde en afadido a nuevas generaciones y un
manejo cada vez mayor de estas herramientas, hace que el comercio electrénico esté en el dia a
dia presente en nuestras transacciones, y de cara al futuro, la tendencia parece ser similar y

apuntar a un uso de Internet cada vez mayor.
1.1.2 Tipologia

El comercio electrénico dispone de varios modelos de negocio o tipos que son diferentes
entre si bien sea por el objeto de la transaccién, los objetivos de los participantes o, la
clasificacion mdas comun, segun el destinatario del servicio. En lo que respecta a la confianza en el
consumidor y como afecta esta a la hora de realizar transacciones a través de Internet, es mas
interesante la clasificacién en funcidn del destinatario, pues es aqui donde puede estar implicado
directamente el consumidor final. Sin embargo, no es exclusivamente la relacién empresa-cliente
la Unica existente dentro del comercio electrdnico, sino que encontramos muchas mds tipologias
dependiendo de quiénes sean los agentes que se relacionan en la transacciéon econdmica. Durante
afios, han sido diversas las clasificaciones que se han hecho acerca de las relaciones en el
comercio electréonico, como la que hizo Roxana Silva Murillo en 2009 o Eduardo Liberos, Rafael
Garcia del Poyo e Ignacio Somalo en 2010 en su obra E/ Libro del Comercio Electrénico. En 2011
fue Rania Nemat quien para la Universidad de Al-Azhar del Cairo traté acerca del tema y realizd
una distincion de la tipologia del e-commerce, y en 2020 el portal Bee Digital publicaba un articulo
actualizado (revisado en 2021) acerca también de las distintas relaciones que pueden existir
dentro de las transacciones online en funcién del destinatario. En el cuadro 1 se muestra una

recopilacién de dichas clasificaciones:
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Cuadro 1: Clasificacidn tipos de comercio electrdnico.

B2B (Business to Business)

B2C (Business to Consumer)

C2C (Consumer to Consumer)

Tipologia segun el C2B (Consumer to Business)
destinatario B2E (Business to Employee)

B2A (Business to Administration)

C2A (Consumer to Administration)

A2C (Administration to Consumer)

Fuente: Elaboracion propia.

Las distintas tipologias pueden dar lugar a un nimero mayor de variantes, pero las

principales son las anteriores mencionadas. A continuaciéon trataremos brevemente de ellas:

= B2B (Business to Business) consiste en un modelo de negocio en linea en el cual el proveedor
del servicio es una empresa, y quien lo solicita y recibe es otra. Es decir, se diferencia de otros
modelos en que ambos agentes son empresas y no se provee directamente al consumidor

final.

= B2C (Business to Consumer) funciona de manera que una empresa online es contratada o
suministra bienes y servicios solicitados directamente por el cliente final, diferenciandose del
anterior modelo principalmente por ello, ya que no es una empresa quien adquiere los

productos, sino directamente la persona que va a consumirlos.

= (C2C (Consumer to Consumer) es un modelo que funciona principalmente por la relacién
comercial entre dos particulares, dos clientes finales, que a través de una plataforma digital se
ponen en contacto para intercambiar bienes y servicios, sin tener empresas de por medio. El

mayor ejemplo de esto son las plataformas de intercambio de bienes de segunda mano.

= (2B (Consumer to Business) corresponde a un tipo de negocio en el cual usuarios particulares
ofrecen productos y servicios a empresas para que seas estas quienes les contraten, ya sea
publicitdindose ellos mismos en portales digitales, en sus propias paginas web o sean los
particulares quienes se pongan en contacto con la empresa. Estariamos acudiendo a la
inversién de los papeles del modelo tradicional, ya que la empresa pasa a ser demandante de
los servicios y el profesional quien le ofrece contratar sus servicios, lo contrario al modelo

B2C.

= B2E (Business to Employee) se refiere a la relacién que se da entre la empresa y sus
empleados de manera que a través de Internet, se facilitan las gestiones y comunicacién entre

trabajadores y la compaiiia.
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= C2A (Consumer to Administration) se presenta como una manera la cual permite que a
través de servicios en linea los consumidores puedan ponerse en contacto o realizar
transacciones mediante Internet con la Administracién Publica, como por ejemplo para el

pago de multas o de tasas.

= A2C (Administration to Consumer) es un modelo mediante el cual a través de medios y
dispositivos digitales la Administracion publica se pone en contacto con los ciudadanos bien

sea para enviar informacién de utilidad o recordatorios.

De toda la tipologia existente, estos son los principales modelos de comercio electrénico
gue podemos encontrar a dia de hoy, aunque para esta investigacién el mads interesante es el que
corresponde al Business to Consumer (B2C), pues lo que se busca con este proyecto es investigar
acerca de la confianza de los consumidores en lo que se refiere a transacciones y compras en linea
y como la Pandemia causada por el virus SARS CoV-2 ha afectado a la misma. Por ello, el interés
recae en como las empresas deben comunicarse, adaptarse y relacionarse a través de la red con
los posibles clientes o consumidores potenciales, en un modelo en el que quien ofrece bienes y
servicios le interesa conocer los niveles de confianza de los usuarios, quienes serian ademas los
demandantes de dichos bienes y servicios. Podria encontrarse cierta similitud con el modelo
Consumer to Business (C2B) donde estos papeles se invierten, pero para nuestra investigacién no
seria aplicable por el hecho de que nos centramos en los consumidores a nivel personal, no a nivel

de empresa.

1.2 Comercio electrénico en Espafia

El Comercio Electrénico llegd a Espafia de la mano de Internet y de los avances
tecnoldgicos, pero sin lugar a dudas, con el paso de los afios lo Unico que han hecho las cifras
registradas es subir y subir. Estudios como el de Fernando Pardo Bustillo publicado en 2004, el de
Aurelio del Pino Gonzalez y Elia Vazquez Yafez del mismo afio, el de Carles Cabré Margalef en
2005 o el realizado por la EAE Business School en 2011 nos dan informacién acerca de cémo el
comercio electrénico a principios de siglo no dejaba de ser una opcién que estaba ahi pero que no
era accesible para muchos usuarios, ademas de ser un método y transacciones poco seguras y
muy lentas ante la falta tanto de infraestructura como de una potente logistica, lo que hacia que

la mayor parte del e-commerce de Espaiia tuviera lugar en paginas y portales extranjeros.

Es en la segunda década del siglo XXI cuando se elaboran estudios e investigaciones como
la realizada en 2015 por Modnica Correa, Juan Ramén Garcia y Amanda Tabanera para el
Observatorio de Economia Digital de BBVA, o el proyecto publicado en 2020 por el equipo de

Estudios del Observatorio Nacional de las Telecomunicaciones y de la Sociedad de la Informacion
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(ONTSI), donde se observa tanto la subida de las cifras en las transacciones en Internet como el
volumen que son capaces de alcanzar éstas. Las empresas han hecho mayor énfasis en otorgar
calidad al servicio prestado e innovarse a la vez que lo hacen las nuevas tecnologias, hecho muy
apreciado por el publico y reflejado en las cifras de negocio. En el grafico 1, se puede observar
como con el paso de los afios, el comercio electrénico B2C no ha hecho mds que aumentar su
volumen desde el afio 2009 hasta las cifras del 2019. Observamos cédmo tras la crisis de 2008 el
volumen de negocio del comercio digital apenas alcanzaba los 10 mil millones de euros (10.917
millones de euros en 2011), pero con el paso de los afos, fueron multiplicandose las operaciones
y en 2019 se alcanzod la cifra de 50.382 millones de euros, un incremento de 42.622 millones de

euros respecto a la cifra de 10 afios atrds (7.760 millones de euros en 2009).

Grafico 1: Volumen de negocio del comercio electrénico B2C en Espafia (Millones de €).
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Fuente: Panel hogares, ONTSI (2008-2017), encuesta INE y Encuesta online de comercio electrénico, ONTSI. (2018-2019).

Con esto se comprueba que actualmente el montante movido por el negocio online en
Espafia ha alcanzado unas cifras elevadas que, por supuesto, las empresas son conscientes de
ellas. Por ello, ahora interesa conocer el perfil del usuario que se mueve por Internet en el pais, y
para ello en el cuadro 2 se muestra una segmentacidon sociodemografica del afio 2019 de la
totalidad de internautas del pais, ya sean compradores o no, que atiende a las variables de: edad,

género, nivel de estudios y ocupacion.

De los datos extraidos de la ONTSI, descubrimos que la mayor parte de los internautas
que realizaron compras online se encontraban entre los 35 y los 44 afos (23,5%), seguidos de

cerca por el siguiente segmento de 45 a 54 afios (22,5%).

Al hablar del género ocurre un hecho curioso, pues los datos son muy similares entre
hombres y mujeres vy, si bien es cierto que existe un porcentaje mayor de mujeres internautas
(50,5% frente al 49,5% de los hombres), el porcentaje de compradores es mayor en el género

masculino (50,4% frente al 49,6% de las mujeres).
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En cuanto al nivel de estudios de los encuestados, resulta que la mayoria de internautas y
de compradores son aquellos que cuentan con estudios superiores (49,7% y 53,7%
respectivamente), aunque dicho suceso también se repite dentro del grupo de los no
compradores (36,6%). De hecho, a medida que aumenta el nivel de estudios, aumenta el
porcentaje tanto de internautas, como de compradores y no compradores, siendo minimos los
porcentajes de encuestados sin estudios (0,5% de los internautas, 0,4% de los compradores y

1,2% de los no compradores).

Por ultimo, hablando de la ocupacién, la persona ocupada por cuenta ajena es aquella
gue cuenta con un porcentaje mayor dentro del grupo de los internautas (50,7%), hecho que se
repite tanto dentro de las personas que compran en Internet (53,4%) como dentro de aquellas
qgue no lo hacen (42,3%). Sefialar que dentro de los no compradores, quienes siguen a los
ocupados/as por cuenta ajena son las personas jubiladas (20,8%), mientras que en el grupo de los
compradores y de internautas lo hacen las personas encargadas de las labores del hogar (15% y

16% respectivamente).

Cuadro 2: Distribucion de internautas por perfil sociodemografico (%).

INTERNAUTAS COMPRADORES | NO COMPRADORES |
TOTAL 91,0 76,4 23,6
16-24 afios 12,5 13,3 10,0
25-34 afios 15,5 17,0 10,6
35-44 afios 22,2 23,5 18,1
EDAD 45-54 anos 22,4 22,5 22,2
55-64 afios 17,5 15,6 23,8
65-74 afios 9,9 8,2 15,3
, Hombres 49,5 50,4 46,5
GENERO Mujeres 50,5 49,6 53,5
Sin estudios 0,5 0,4 1,2
Primaria 3,2 2,1 6,7
Secundaria (ESO) 4,1 3,2 6,9
NIVEL DE ESTUDIOS Secu.ndarla 17,4 16,5 205
(Bachillerato)
Formacién profesional 25,1 24,1 28,1
Estudios superiores 49,7 53,7 36,6
Estudiante 8,9 9,5 7,1
Ocupado/.a por cuenta 50,7 53,4 42,3
ajena
OCUPACION Ocupadof/a por cuenta 6,6 7.1 5,1
propia
Labores del hogar 16,0 15,0 18,9
Parado/a 4,0 3,5 5,8
Jubilado/a 13,7 11,6 20,8

Base: Total internautas, compradores y no compradores por variables sociodemograficas. / Fuente: Encuesta online de comercio
electrénico, ONTSI.

Gracias a estos datos, se puede formar un perfil sociodemografico actualizado de una
persona que sea consumidora de comercio electrénico, la cual siendo hombre, tendra entre 35y
44 afios de edad, con unos estudios superiores o universitarios y estara ocupado por cuenta

ajena. Dentro de la muestra de la encuesta realizada por la ONTSI, son las variables que mas se
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han repetido, pudiendo decirse que seria el usuario promedio de Espafia al que correspondiesen

estas caracteristicas.

Ahora bien, interesa saber qué consumen a través de Internet los ciudadanos espafioles, y
para ello en el cuadro 3 se recogen los bienes y servicios adquiridos por Internet (%),

diferenciando a hombres y mujeres, asi como sus edades.
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Cuadro 3: Bienes y servicios adquiridos por internet (%).
GENERO EDAD (afios)
TOTAL
HOM. MuUJ. 16-24 | 25-34 35-44 | 45-54 | 55-64 | 65-74
Ropa, calzado y complementos 59,2 48,7 69,8 66,0 65,4 62,0 61,7 49,4 38,8

Reserva de alojamiento y paquetes
turisticos
Entradas para espectaculos y
eventos (cine, teatro, arte, deportes, 49,0 44,8 53,3 48,8 57,0 50,7 48,3 43,0 41,1
ferias, etc.)
Billetes de transporte (avidn, tren, | ;0 3 | 456 | 480 | 488 | 52,2 | 421 | 424 | 425 | 476
autobus, barco, taxi, metro, etc.)
Comida a domicilio de restaurantes 38,5 31,9 45,1 47,5 55,6 46,6 32,0 24,6 9,2
B 336 | 31,7 | 355 | 375 | 421 | 364 | 296 | 279 | 230
personales y experiencias
Salud y cuidado personal (cosmética,
perfumeria, farmacia, etc.)
Electrodomésticos, muebles, hogar,
bricolaje y jardin
Teléfonos méviles, Smartphones y
accesorios relacionados
Deporte y fitness (ropa deportiva,
accesorios y otros productos)
Alimentacion, bebidas y productos
de limpieza del hogar
Ordenadores, tabletas, accesorios y
otros productos de electrénica

52,1 50,5 53,7 46,3 55,0 51,4 54,4 50,2 54,7

32,4 22,9 42,1 29,4 40,4 35,0 30,7 25,6 31,4

30,5 32,7 28,2 16,2 30,4 33,2 29,5 33,0 43,5

30,3 35,2 25,4 31,3 29,6 34,1 32,9 24,2 24,1

24,6 25,4 23,7 24,3 31,1 24,2 28,8 20,0 9,9

23,7 22,2 25,3 18,6 24,6 28,9 23,6 19,3 23,6

22,6 | 272 17,8 | 245 | 242 | 207 | 222 | 223 | 231

Juguetes y juegos de mesa 22,2 20,4 24,0 12,9 26,7 36,7 21,4 9,5 12,7

Libros, comics, revistasy periddicos | 5, | 190 | 218 | 21,8 | 212 | 212 | 186 | 205 | 185
en formato fisico

Servicios de Internet y telefonia 19,7 21,7 17,6 20,0 21,7 19,0 19,4 17,7 21,1

Descarga o servicio online de
peliculas, musica y videojuegos
Material de oficina, papeleria e

imprenta
Mascotas (comida, higiene, 162 | 142 | 183 | 139 | 211 | 206 | 13,7 | 125 | 116
complementos, animales, etc.)

Formacion y cursos online 15,0 10,7 19,4 16,5 25,8 15,2 13,7 9,5 3,7
Libros, comics, revistas y periddicos
en formato electronico (incluyendo 14,3 14,1 14,5 13,7 13,6 15,6 16,3 11,9 12,4

descarga y suscripcion)

Joyeria, bisuteria y relojes 13,6 9,5 17,9 21,5 19,2 12,0 11,9 9,3 7,3
Peliculas, misica y videojuegos para | ,, | | 1, 3 9,9 12,4 | 173 | 145 | 12,4 6,4 4,6

recibirlos en formato fisico

Servicios financieros y seguros 12,1 16,6 7,6 6,0 9,0 11,1 13,9 14,9 21,4

Programas, software y aplicaciones |, , | 8,3 11,0 | 110 | 11,8 | 11,0 | 1,0 | 103
para movil o tableta

Juegos de azar, concursos, apuestas

18,5 19,0 17,9 28,5 23,6 19,6 15,0 11,8 10,3

17,7 | 16,3 19,2 | 18,3 18,7 | 17,2 19,1 | 16,5 15,1

. 9,8 13,2 6,3 5,0 10,4 10,6 11,1 8,0 13,6
y loteria
Vehiculos de motor 6,7 9,2 4,1 4,1 5,8 6,6 6,4 7,5 11,9
Articulos d.e Eoleccnomsmo y 4,9 7,7 21 2,9 4,0 48 52 5 8,4
antigiiedades
Contenido de.pago en rede's sociales, 2,6 3,4 1,9 3,9 3,3 17 3,5 1,9 0,8
profesionales y de citas
Otros 1,4 1,3 1,5 1,3 0,5 0,5 1,2 2,5 4,6

Base: Total internautas compradores online. / *Base: internautas compradores online por género y edad. / Fuente: Encuesta online de

comercio electrénico, ONTSI.

Con estos datos, podemos comprobar que dentro de los grupos de bienes y servicios mas
adquiridos a través de la Red, son las mujeres quienes mas consumen estos productos, y también
las personas por debajo de los 35 afos de edad (16-34 afos). Estas categorias de productos son
las siguientes: ropa, calzado y complementos (59,2%), reserva de alojamiento y paquetes turisticos

(52,1%), entradas para espectdculos y eventos (49%), billetes de transporte (45,3%), comida a
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domicilio de restaurantes (38,5%), ocio, restaurantes, servicios personales y experiencias (33,6%) y
salud y cuidado personal (32,4%). Por otra parte, lo que menos consumen los internautas
espanoles son vehiculos de motor (6,7%), articulos de coleccionismo y antigliedades (4,9%) asi
como contenido de pago en redes sociales , profesionales y de citas (2,6%), en donde son los
hombres quienes mas consumen estos bienes y servicios, siendo personas de elevada edad para
las dos primeras categorias antes mencionadas (entre 65 y 74 afios) y personas muy jovenes para

la menos consumida de todas (entre 16 y 24 afios).

Este apartado puede concluir afirmando que en Espafia, el comercio electrénico se ha
convertido con los afios en un negocio muy importante que llega a alcanzar unas cifras de mas de
50 mil millones de euros al afio, hecho histdrico que nunca antes se habia dado, fruto de un
periodo de evolucién comenzado con la llegada de Internet y los negocios online a Espaia a
principios del siglo XXI y que con el paso de los afios no ha hecho mas que crecer y consolidarse
como una fuente de riqueza mas que rentable para las empresas que saben aprovecharla. En
cuanto al usuario promedio de Espania, las estadisticas apuntan a que suelen ser hombres quienes
mas compran a través de Internet en Espafia, con una edad media que no llega a alcanzar los 50
afios, con estudios superiores y que trabajan por cuenta ajena. Sin embargo, las estadisticas
arrojan a su vez que quienes adquieren los productos mds vendidos por la red son las mujeres y
los jovenes, de entre 16 y 34 afios. Estos datos, aunque parezcan contradictorios, no lo son en
absoluto, pues existen muchas otras categorias de bienes y servicios en la que los hombres son

quienes mas los compran, pero no son los productos mas demandados de Internet.

1.3 Impacto de la Pandemia en el comercio electrénico

En el momento de la realizacidn de esta investigacion, el mundo se encuentra sumido en
una situacion de pandemia mundial generada por el virus denominado por la Organizacién
Mundial de la Salud (OMS) como SARS-CoV-2 en 2020, causante de la enfermedad de la COVID-
19. Como nos contaron en 2020 Ricardo Castro L. para la Revista Médica de Chile y Sergio
Ferndandez Riquelme de la Universidad de Murcia para La Razdn Histdrica, el popularmente
conocido como "coronavirus", tuvo sus primeros infectados en la provincia china de Hubei a
finales del afio 2019 y desde ahi se ha ido expandiendo a lo largo del planeta hasta alcanzarlo
practicamente en su totalidad. El 11 de marzo de 2020 fue declarado pandemia global por la OMS
y en Espafia se declaré el inicio del Estado de alarma el dia 14 de ese mismo mes, suponiendo el
confinamiento domiciliario de toda la poblacidn y prohibiéndose todas las actividades econdmicas
declaradas como no esenciales por el Gobierno. La respuesta de los paises a lo largo del planeta

ante la llegada del virus ha sido parecida o similar, de manera que el comercio internacional y
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nacional de todo el mundo quedd congelado y muy limitado, reduciéndose a actividades

productivas, logisticas, de alimentacién y salud.

Las personas tuvieron que adaptarse rdpidamente y cambiar sus habitos diarios por otros
gue pudieran realizar desde sus hogares, ya que con el Estado de Alarma se impusieron periodos
de cuarentena prorrogables que nadie sabia cudndo terminarian. Por ello, la poblacién se volcé en
Internet y en los medios digitales para estudiar, trabajar, entretenerse, contactar con familiares y
amigos, encontrar su momento de ocio y, por supuesto, para realizar compras de manera online,
de modo que el comercio electrénico durante los periodos de confinamiento domiciliario
experimentd un crecimiento gigantesco, como se profundizard en el apartado 1.3.2 Cambios

durante el confinamiento domiciliario.
1.3.1 Investigaciones relacionadas

La llegada del SARS-CoV-2 trajo consigo mucha incertidumbre en cuanto a numerosos
ambitos de la vida de las personas, y a raiz de ello numerosas han sido las investigaciones
relacionadas con la COVID-19 y, por supuesto, su impacto en el comercio electrénico. Organismos
publicos, empresas privadas y personalidades del sector, han volcado su esfuerzo e invertido
grandes cantidades de tiempo y dinero en obtener datos fiables para poder dar respuesta a sus

preguntas acerca de este virus.

Asi pues, la breve historia que a dia de hoy tiene la COVID-19, ha sido reflejada en
numerosos articulos y revistas cientificas, con datos oficiales y de numerosas universidades
alrededor del mundo. Autores como Fernandez Riquelme de la Universidad de Murcia o Castro L.
de la Pontificia Universidad Catdlica de Chile, tienen publicados, a fecha de 2020, articulos
cientificos en la revista La Razon Histérica y en la Revista Médica de Chile, respectivamente,
acerca del origen y evolucion del SARS-CoV-2 durante los primeros afios asi como una breve
reflexion y comportamientos que apunta a seguir la Pandemia. En el caso de Fernandez Riquelme,
lo titula Primera Historia de la crisis del Coronavirus en Espafia, y es que en el momento actual, se
trata de un tema muy reciente en el que los datos son cambiantes a razén de dias e incluso horas,
y para el momento de la realizacion de su investigacion, estos datos debieron ser aun mas

inciertos hasta el punto de denominarla como "primera historia" en el titulo del documento.

En cuanto al comercio electrdnico, la variedad de datos es mayor tanto en cantidad como
en calidad de las fuentes, pues son grandes organismos los que respaldan estas investigaciones y
piden que sean realizadas en busca de encontrar respuestas y datos para sus intereses y tomas de
decisiones. Es el banco BBVA quien en 2015 realizd la investigacion titulada Comercio electronico y

hdbitos de consumo en Espafa: la importancia de la banca on-line bajo la autoria de Monica
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Correa, Juan Ramén Garcia y Amanda Tabanera. Una investigacién que arroja datos cuantitativos
y cualitativos acerca del desarrollo del comercio electrdnico en el pais y trata de explicar cuales
son los condicionantes de las personas a la hora de tomar decisiones en los procesos de compra
online y el papel que ocupa la banca tanto como institucién como instrumento mediador en las
transacciones de Internet. También, muy destacable es la investigacion elaborada en 2020 por el
equipo de Estudios del ONTSI, titulada E/ comercio electrénico B2C en Espafia 2019, en la que se
hace una profunda investigacion acerca del modelo Business to Consumer en todas sus etapas y
ambitos, donde los mas interesante es el andlisis que se realiza en su apartado acerca del impacto
del confinamiento en el comercio electrénico en Espaia, el cual podria decirse que tiene objetivos
similares a los que se busca investigar en este proyecto. Mencionar también el reciente Trabajo
de Fin de Grado elaborado entre 2019 y 2020 por Maria Galardi Boza para el Grado en Finanzas y
Contabilidad de la Universidad de Sevilla, donde de nuevo se hace un repaso por la historia del
comercio electrénico y existe también un capitulo dedicado al SARS-CoV-2, en el cual se hace un

inciso al periodo de confinamiento asi como a su etapa posterior.

Si nos paramos a analizar las fuentes, los grandes organismos cuentan con mayores y
mejores recursos para obtener datos mas fiables, asi como periodos de investigacion superiores a
los de este proyecto, por no hablar de que el alcance de sus métodos de investigacion es nacional
e incluso internacional, de nuevo, por su mayor dotacion de recursos y facilidades a la hora de
realizar su investigacidon. No obstante, esto no indica que la fiabilidad de otros documentos sea
menor o de inferior calidad, ya que las fuentes utilizadas siempre se tratan de articulos cientificos
obtenidos de revistas de la misma indole, asi como de estadisticas creadas por organismos
oficiales como el Instituto Nacional de Estadistica (INE) o el Observatorio Nacional de las

Telecomunicaciones y de la Sociedad de la Informacién (ONTSI).
1.3.2 Cambios durante el confinamiento domiciliario

El 14 de marzo de 2020 se inicié en Espafia un Estado de Alarma cuyo objetivo principal
era el de frenar la expansién de la pandemia de la COVID-19 mediante la limitaciéon de
movimientos territoriales de las personas y el confinamiento domiciliario como principales
medidas, junto al cierre de actividades econdmicas no esenciales, el cual se extendid hasta el 21
de junio, dia en el que comenzaria la llamada "nueva normalidad"”, aunque con el paso de los
meses fue necesaria la proclamacion de un nuevo Estado de Alarma, que tuvo lugar entre el 25 de
octubre de 2020 y el 9 de mayo de 2021, con la principal diferencia de que en este segundo las
personas podian salir libremente de sus hogares, eso si, entre ciertos tramos horarios y con

limitaciones perimetrales en el territorio.
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Centrandonos en el primer Estado de Alarma de 2020 y en el confinamiento domiciliario
que se llevé a cabo entre marzo y junio de ese mismo afo, se provocé que las personas
modificasen no solo sus habitos de gasto y de compra, sino también sus habitos y estilos de vida.
Ademas, gracias a esto muchas personas se animaron a consumir bienes y servicios a través de

Internet por primera vez con motivo del confinamiento.

Si se observan los datos ofrecidos por el ONTSI de su Encuesta online de comercio
electronico de 2020, se puede comprobar que el principal motivo de los consumidores para
utilizar el método Business to Consumer fue la Seguridad ante el contagio con un 46,1% de las
respuestas, seguido del Miedo a incumplir las normas ante la incertidumbre normativa del
momento (35,9%) y también porque ante la situacidon que se vivia y el miedo a la escasez de los
productos, muchas tiendas fisicas vieron agotado su stock, lo que provocaba que unicamente
pudieran conseguirse de manera online (35%). En el grafico 2 pueden observarse las principales
razones de los compradores para adquirir bienes y servicios a través de Internet durante el

confinamiento.

Grafico 3: Principales razones por las que se han adquirido bienes y servicios a través de Internet durante el confinamiento (%).

Otras razones (5,7%)

Medidas excepcionales de seguridad de la...
Disponibilidad de mas tiempo libre (26,0%)
Unicamente disponible online (35,0%)
Miedo a incumplir las normas (35,9%)

Seguridad ante el contagio (46,1%)

Base: Total internautas compradores online durante el confinamiento. / Fuente: Encuesta online de comercio electrénico, ONTSI.

Si bien es interesante comprobar los motivos por los que las personas han realizado
compras online durante el confinamiento, también lo es comprobar cuantas se han animado a

hacerlo cuando el afio anterior a la cuarentena de 2020 (afio 2019) no habian realizado ninguna.

Grafico 4: No compradores online en 2019.

No compré online durante el confinamiento de
2020 (52,8%)

Comenzé a comprar online durante el
confinamiento de 2020 (47,2%)

Base: Total internautas compradores y no compradores online 2019. / Fuente: Encuesta online de comercio electrénico, ONTSI.
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Del grafico 4, se observa que casi la mitad de las personas que no realizaron ninguna
compra a través de Internet en 2019 (47,2%), si la hicieron durante el confinamiento del afio 2020
entre marzo y junio, siendo las principales causas de ello las anteriormente citadas: Seguridad

ante el contagio, Miedo a incumplir las normas y Unicamente disponible online.

Estos datos si bien confirman que la tendencia durante la cuarentena ha sido la de
aumentar las compras a través de Internet, también lo hacen datos como que durante los meses
de marzo a junio del afio 2020, 23 millones de personas realizaron compras online, cifra que si se
compara con la de todo el afio 2019 impresiona, pues de enero a diciembre de 2019, fueron 24,3
millones de personas las que realizaron transacciones online. Es decir, en apenas poco mds de 3
meses fueron casi las mismas personas las que compraron productos y servicios a través de
Internet que en todo el afio anterior. En porcentaje se traduce como un 75,2% de los internautas
en los meses de marzo a junio de 2020 frente al 76,4% de los internautas en los meses de enero a
diciembre de 2019, o lo que es lo mismo, 3 de cada 4 internautas realizaron compras en la red

durante el confinamiento domiciliario de 2020 (ONTSI, 2020).

Los productos adquiridos no variaron mucho respecto a los demandados a través de
Internet previamente a la Pandemia. Las principales variaciones se encontraron en el aumento del
consumo de la categoria de productos de Alimentacion, bebidas y limpieza del hogar, la cual
aumenté un 6,8% el nimero de compradores durante el confinamiento (30,5%) respecto a la cifra
de todo el afio 2019 (23,7%) (ONTSI, 2020), siendo la Unica categoria cuyo porcentaje crecid en
comparacioén a la cifra del afo anterior, el resto experimentd una caida generalizada, aunque la
categoria de Ropa, calzado y complementos siguié como lider a pesar de dicha reduccién en el
porcentaje de compradores (38,5% durante el confinamiento respecto al 59,2% durante todo el

afio 2019).
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Cuadro 4: Productos y servicios adquiridos por Internet durante el confinamiento (%).
PORCENTAJE DE COMPRADORES
" Durante el confinamiento
Durante todo el aiio 2019 (marzo 2020-junio 2020)
Ropa, calzado y complementos 59,2 38,5
Reserva de alojamiento y paquetes turisticos 52,1 3,6
Comida a domicilio de restaurantes 38,5 21,2
Salud y cuidado personal (cosmética, perfumeria, farmacia, 32,4 27,2
etc.)
Electrodomésticos, muebles, hogar, bricolaje y jardin 30,5 21,0
Teléfonos méviles, Smartphones y accesorios relacionados 30,3 9,4
Deporte y fitness (ropa deportiva, accesorios y otros
° ! : F|:)rodupt:tos) Y 2 L5
Alimentacién, bebidas y productos de limpieza del hogar 23,7 30,5
rdenadores, tabl , ri T I{ e
Ordenadores, tab etaselaezttzt:;:icgs y otros productos d oY 11,2
Juguetes y juegos de mesa 22,2 11,8
Libros, comics, revistas y periédicos en formato fisico 20,4 11,3
Servicios de Internet y telefonia 19,7 4,3
Descarga o servicio online de peliculas, musica
¢ videojuego: Y LS 2
Material de oficina, papeleria e imprenta 17,7 13,1
Mascotas (comida, higiene, complementos, animales, etc.) 16,2 12,3
Formacion y cursos online 15,0 6,8
Libros, comics, revistas y periédicos en formato electrénico
(incluyendo descarga y suscripcion) e Sl
Joyeria, bisuteria y relojes 13,6 4,6
Peliculas, musica y videojuegos para recibirlos en formato
fisico — e
Servicios financieros y seguros 12,1 3,1
Programas, software y aplicaciones para movil o tableta 11,1 3,0
Juegos de azar, concursos, apuestas y loteria 9,8 3,4 19
Articulos de coleccionismo y antigliedades 4,9 2,4
Contenido de pago en rede.s sociales, profesionales y de 26 1,0
citas !
Otros 1,4 2,7

Base: Total internautas compradores online, compradores durante el confinamiento y compradores durante 2019. / Fuente: Encuesta
online de comercio electrénico, ONTSI.

Como se puede observar en el cuadro 4, la categoria mds perjudicada ha sido la de
Reserva de alojamiento y paquetes turisticos, la cual bajé de un 52,1% a un 3,6%, fruto de la
situacién sanitaria y de las restricciones a la movilidad y a las libertades impuestas por el Estado
de Alarma. No obstante, esto no la puso dentro de las 5 categorias menos consumidas por los
internautas, ya que por debajo suyo tuvo categorias como Juegos de azar, concursos, apuestas y
loterias (3,4%), Servicios financieros y seguros (3,1%), Programas, software y aplicaciones para
movil o tableta (3,0%), Articulos de coleccionismo y antigliedades (2,4%) o Contenido de pago en
redes sociales, profesionales y de citas (1,0%). En el cuadro 5 se recogen las categorias de

productos mas consumidas durante el confinamiento asi como las que menos lo han sido:
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Cuadro 5: Productos y servicios mas y menos adquiridos por Internet durante el confinamiento (2020).

% COMPRADORES

Ropa, calzado y complementos 38,5

CATEGORIAS DE Alimentacion, bebidas y productos de limpieza 305
PRODUCTOS Y del hogar !

SERVICIOS MAS Salud y cuidado personal 27,2

CONSUMIDAS . L

Comida a domicilio de restaurantes 21,2

Servicios financieros 3,1

CATEGORIAS DE Programas, software y aplicaciones para movil 30
PRODUCTOS Y o tableta !

SERVICIOS MENOS Articulos de coleccionismo y antigliedades 2,4

CONSUMIDAS Contenido de pago en redes sociales, 10
profesionales y de citas !

Base: Total internautas compradores online, compradores durante el confinamiento y compradores durante 2019. / Fuente: Encuesta
online de comercio electrénico, ONTSI.

De igual manera, en cuadro 6 se recogen las categorias de productos mas consumidas
durante el afio 2019 asi como las que menos lo han sido:

Cuadro 6: Productos y servicios mas y menos adquiridos por Internet durante el afio 2019 (%).

% COMPRADORES

p Ropa, calzado y complementos 59,2

(EUEElAS )2 Reserva de alojamiento y paquetes turisticos 52,1
PRODUCTOS Y ) Ve :

SERVICIOS MAS Entradas para espectaculos y eventos 49,0

CONSUMIDAS Billetes de transporte 45,3

. Juegos de azar, concursos, apuestas y loteria 9,8

CATEGORIAS DE p

Vehiculos de motor 6,7

PRODUCTOS Y Articulos d leccioni tietiedad 49
SERVICIOS MENOS rclcu :)s _;: cz eccionismo y(; an |gu.eI ades .

CONSUMIDAS ontenido e. pago en re gs sociales, 26

profesionales y de citas

Base: Total internautas compradores online. / Fuente: Encuesta online de comercio electrénico, ONTSI

Si se comparan las categorias menos consumidas en ambos periodos, se observa que mas
o menos coinciden. La diferencia radica en los productos y servicios mas consumidos por los
internautas, ya que el turismo, el transporte y el ocio son los principales damnificados por los
efectos de la pandemia y las restricciones impuestas durante el Estado de Alarma. Alimentacion,
bebidas y limpieza del hogar ha sido la Unica categoria beneficiada por la cuarentena domiciliaria.
La moda se mantiene lider aunque como hemos mencionado anteriormente, descendié el
porcentaje de esta categoria asi como del resto. Esto se explica por motivos principales como que
los internautas eligieron reducir las compras a Unicamente aquellas esenciales, prefirieron
preservar la salud de los trabajadores asi como evitar una posible via de contagio al recibir en el

hogar envios que pasan por distintos lugares y personas (ONTSI, 2020).

En el grafico 5 se recogen los principales motivos por los cuales los internautas no han

realizado transacciones econdmicas a través de la red durante el confinamiento:
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Grafico 5: Principales motivos de no haber comprado online durante el confinamiento (%).

No estaba disponible (4,0%)

No le resulta un medio seguro (5,8%)
No llegaba a tiempo (5,9%)

Otros motivos (7,0%)

No tenia la necesidad de comprar (8,6%)

No compra productos o servicios online (16,1%)

Evitar una posible via de contagio (26,3%)

Preservar la salud de los trabajadores (29,4%)

Reducir las compras a las esenciales (36,9%)

Base: Total internautas no compradores online durante el confinamiento. / Fuente: Encuesta online de comercio electrénico, ONTSI.

Por lo tanto, durante los meses que tuvo lugar el primer Estado de Alarma del afio 2020,
en Espafia se observd que casi la mitad de las personas que no realizaron compras de manera
online en 2019 (47,2%), si lo hicieron o lo hicieron por primera vez durante la cuarentena,
movidos principalmente por razones como la seguridad ante el contagio o el miedo a incumplir las
normas, asi como la dificultad de encontrar ciertos productos en comercios fisicos ante la escasez
generada por el panico. Estos hechos se tradujeron en que en poco mas de 3 meses que duré el
confinamiento domiciliario (entre marzo y junio de 2020) casi se igualara el nimero de
internautas que realizé compras con el de todo el afio 2019, siendo la categoria de productos de
Alimentacion, bebidas y limpieza del hogar la Unica que aumentd el porcentaje de compradores,
mientras que el resto descendié ligeramente en la mayoria de los casos a excepcidon de aquellas
relacionadas con el turismo, el transporte y el ocio, cuyos porcentajes se desplomaron. Los
motivos de los descensos en las compras se debieron sobre todo a la reduccién de los
consumidores a aquello que es esencial y también a la preocupacién por la salud de los

trabajadores con la intencién de evitar sobreexponerlos a posibles contagios.
CAPITULO II: LA CONFIANZA DEL CONSUMIDOR EN INTERNET
2.1 La confianza en el proceso de compra

De las multiples definiciones que ofrece la Real Academia Espafiola (RAE) acerca del
término confianza, interesa para este proyecto la que la define como la esperanza firme que se
tiene de alguien o algo (RAE, 2020), entendiendo como que quien confia es el cliente o
consumidor y lo hace en alguien o algo, en este caso, la empresa o institucién que se encuentre
detras de la prestacidon de servicios que quiera contratar. Sin duda alguna, en una transaccion

econdmica es necesaria la existencia de confianza entre las partes, pues sin ella seria imposible
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que se llevara a cabo ningun tipo de intercambio, ya que siempre cabe la posibilidad de que una
de las partes intente aprovecharse de la otra y salir mayormente beneficiada. Por ello, los agentes
de las transacciones econdmicas depositan su confianza el uno en el otro en busca de satisfacer
los intereses de ambos, sin mermar ni perjudicar sus posiciones; esto es, en un proceso de
compra, el cliente (en términos de confianza se conoce como fideicomitente) espera del vendedor
(quien es conocido como fideicomisario) que cumpla una prestacion de servicios o entregue unos
bienes en unas condiciones pactadas, y el vendedor espera del cliente que cumpla con el pago y
no deje una deuda que no vaya a pagarse. Ambos depositan su confianza el uno en el otro y
cumplen de buena fe con ello, aunque realmente es el fideicomitente quien esta dispuesto a
confiar en el fideicomisario, o se ven obligados de manera contractual, lo cual es lo mas usual ya
gue aporta mas seguridad a la transaccién al existir una serie de leyes e instituciones detras que
respaldan a vendedor o comprador dependiendo de las circunstancias. Ademas, de acuerdo a
Emurian y Wang (2005) y a Rojas Lépez et al. (2009), varios son los elementos que caracterizan la
confianza y la confianza en linea, como son: la existencia de fideicomitente y fideicomisario,
correspondiendo a comprador y vendedor respectivamente; la existencia de vulnerabilidad,
necesaria para que exista confianza, ya que normalmente ante el desconocimiento por parte del
fideicomitente de todo lo que ocurre detras de la transaccion, se encuentra mas expuesto que el
vendedor y son necesarias esa confianza y vulnerabilidad para que se produzca la transaccién; las
acciones producidas, donde la confianza depositada por el comprador hace que espere que el
fideicomisario se encargue de que reciba el bien o servicio adquirido; y el hecho de ser un
problema subjetivo, pues para cada persona es diferente la confianza que le producen los
diferentes fideicomisarios y lo que puede impulsarles para realizar compras online, siendo asi

subjetiva para cada individuo.

Siguiendo al Prof. Dr. Santiago Garcia Echevarria, en 2016 traté acerca de la estrecha
relacidn existente entre la confianza y el funcionamiento de la economia. Para G. Echevarria, en
breves palabras, el fin Ultimo de la Ciencia Econémica es principalmente el de aportar utilidad a la
vida de las personas, mediante la asignacidn eficiente de recursos para satisfacer las necesidades
de la poblacidn. Esto se puede llevar a cabo Unicamente mediante la cooperacién de las personas
integrantes de dicha sociedad, las cuales producen utilidades unas a otras en busca de un bien
comun, siendo este Ultimo logrado gracias a la cooperacidon. Ahora bien, para que exista esta
cooperacion, es necesario generar ese clima de confianza, esas relaciones en los procesos de
intercambio en las que las partes son capaces de entregar a cambio algo aun a sabiendas de que
la otra parte puede incumplir las expectativas pactadas previamente, de manera que la confianza

puede verse como un imprescindible en cualquier transaccién econdmica.
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De esta manera, podria también hacerse una distincién entre la confianza en las personas
y la confianza en las cosas (R. Spaemann, 2005) ya que con el paso de los afios, hemos pasado
cada vez mas a realmente confiar en la eficacia de maquinas y de objetos en lugar de confiar
directamente en las personas, pues lo que realmente hacemos es fiarnos o depositar nuestra
seguridad de que algo se cumpla o sea cierto en la confianza que tiene otra persona en el
funcionamiento de ese objeto. Por ejemplo: cuando una persona monta en un taxi con la
intencidén de llegar sana y salva a su destino en un periodo de tiempo mas o menos razonable,
podria verse a simple vista como que deposita su confianza en la habilidad del taxista para ello, su
dominio del vehiculo y experiencia de conduccién, pero una ligera parte de todo ello también se
encuentra depositada en la seguridad que tiene el conductor del correcto funcionamiento vy
mantenimiento del vehiculo. Es decir, cuando el pasajero sube al taxi, da por hecho de que el
conductor confia en que el vehiculo no les va a dejar tirados ni va a dar algun tipo de fallo que
pueda suponer en un accidente de trafico, y el taxista a su vez, y relacionandolo con lo anterior,
confia en que el pasajero, una vez termine el trayecto, abone la cantidad dineraria reflejada segin
la tarifa. De nuevo, todo se basa en cooperar y la existencia de confianza mutua entre las partes,
aunque no siempre se trata de confiar en una persona, sino que muchas veces son cosas, objetos,
mdaquinas, organismos e instituciones en quienes realmente depositamos nuestra confianza a la

hora de esperar un resultado.

Ahora bien, interesa saber qué elementos producen confianza en los individuos cuando
van a realizar una adquisicidon a través de Internet, los cuales de manera resumida son los

siguientes:

= La reputacion del vendedor: puede jugar a favor del fideicomisario o en su contra

dependiendo de si es buena o mala, ya que una buena reputacion es clave para que los
posibles clientes confien en un vendedor, pues quiere decir que el servicio que ofrece es de
calidad o que otros consumidores previamente han confiado en él y quedaron satisfechos con

el servicio prestado (De Ruyter et al., 2001).

= El género del comprador: las mujeres son mas desconfiadas que los hombres a la hora de

realizar compras online como muestra el estudio realizado por Murphy y Tocher (2011) de
manera que los responsables de las paginas web deben aumentar su esfuerzo en enviar

sefiales que transmitan confianza a las personas del género femenino.

= La asociacidn: siguiendo el Principio de la transitividad de la confianza de Jgsang et Al. (2007)
se puede afirmar que un comprador X puede presentar una confianza derivada de otro

comprador Y hacia un vendedor Z gracias a una referencia positiva de Y sobre Z. Es decir, el
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comprador Y con una experiencia de compra agradable en el pasado con el vendedor Z, le
transmite esta referencia a X, el cual presentara una confianza derivada hacia Z, ejemplo

figura 2:

Figura 2: Principio de la transitividad de la confianza.

4 —— Confianza -—» ﬂ
- - = Confianza —>
L @eecccs Referencia =++==+=-- <
(ol Bl =
(AR

| Confianza Derivada I

Fuente: James Ariel Sanchez Alzate y Luz Alexandra Montoya Restrepo (2016) a partir de Jgsang, Ismail, y Boyd (2007).

La privacidad y la seguridad: son dos elementos muy importantes y valorados por los

potenciales compradores, sobre todo al tener datos personales y bancarios de por medio en
una transaccion online, ya que temen que no sean usados estrictamente para lo necesario o
puedan ser victimas de un fraude. Asegurar la privacidad y seguridad en el pago son dos
herramientas clave para que el vendedor pueda generar confianza (lzquierdo Yusta vy

Martinez Ruiz, 2009; lzquierdo Yusta et Al., 2010)

El riesgo percibido: es aquel que existe antes incluso de que el comprador realice el pedido,

ya que en toda transaccidon econdmica siempre va a existir cierto nivel de riesgo asociado a
gue no se cumplan sus expectativas. Segun Mitchell (1998), 6 son las dimensiones que
presenta el riesgo de una compra, y asi lo respaldan y corroboran Flavian Blanco y Guimaliu
Blasco (2007) citandolo. La clave de un buen vendedor es conseguir aminorar todas estas

dimensiones del riesgo percibido para generar confianza en los posibles compradores:

e 1.Riesgo funcional: miedo del comprador a que el producto o servicio no cumpla con

sus expectativas debido a un mal funcionamiento.

e 2.Riesgo social: temor a que el circulo social que rodea al comprador no tenga una

buena aceptacién de la compra realizada.

e 3.Riesgo fisico: riesgo asociado a lo perjudicial que pueda ser la adquisicidon para la

salud del comprador.
e 4.Riesgo financiero: temor del comprador ante un posible fraude econdmico.

e 5.Riesgo psicolégico: preocupacion del comprador sobre si realmente ha hecho una

buena compra o no.

e 6.Riesgo temporal: asociado al tiempo relacionado con una posible devolucion

ademas del necesario para que el comprador lo reciba.
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Conociendo estas caracteristicas de la confianza, los vendedores online pueden ser
capaces de trabajar sobre ellas para aumentar asi los niveles de la misma, haciendo que los
individuos se sientan mds seguros a la hora de realizar compras en sus respectivos sitios web y

aumenten también las mismas, tanto en cantidad como en frecuencia.

Por lo tanto, la confianza durante un proceso de compra podria definirse como la
seguridad o creencia que tienen las partes participantes en que cumplan lo acordado
previamente, siendo la parte cliente la que espera recibir un bien o servicio en las condiciones
pactadas (o fideicomitente) y la otra parte vendedora la que espera cobrar una contraprestacién
econdmica en las mismas condiciones (o fideicomisario). Gracias a estas dos figuras es posible que
mediante la cooperacién surgida de las relaciones de confianza se genere utilidad, de manera que
los integrantes de las sociedades puedan satisfacer sus necesidades con la correcta asignacién de
recursos, y todo ello teniendo en cuenta que la confianza cuenta con una serie de caracteristicas y
elementos de los cuales de ser conocedores los vendedores, pueden ser capaces de incidir en
ellos y aumentar asi los niveles de confianza que producen sobre los clientes potenciales. Si bien
es interesante tratar acerca de ambos agentes (comprador y vendedor) en el modelo B2C, nos
centraremos en la confianza del consumidor y todo lo que ello engloba en referencia a la

Pandemia generada por el SARS-CoV-2.
2.2 Cambios durante la Pandemia

No se dispone de datos especificos acerca de los niveles de confianza y el efecto que
causo el confinamiento domiciliario de cara a las compras por Internet durante ese periodo. Sin
embargo, se puede deducir a raiz de otros datos y estadisticas como las mencionadas en el

capitulo anterior.

Del estudio realizado por el ONTSI en 2020, se supo que un 75% de los internautas
encuestados realizé compras de manera online de los meses de marzo a junio, esto es, durante el
confinamiento que supuso la COVID-19. Traducido en cifras, resultdé que en poco mas de tres
meses, realizaron transacciones econdémicas a través de medios electrénicos casi la misma
cantidad de personas que en todo el afio 2019: 23 millones de personas frente a los 24,3 millones
de 2019, con lo que el aumento de compras y de compradores fue ampliamente notorio. Ademas,
otro dato que arroja este estudio es que casi la mitad de los usuarios de Internet que no habian
realizado compras en el afio 2019, se animd a hacerlo durante el periodo de cuarentena (un
47,2%), sumado a que el 29,7% de los internautas que si habian comprado online en 2019,

siguieron haciéndolo con mas frecuencia que antes (ONTSI, 2020).
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El aislamiento en los hogares fue el gran causante e impulsor de este aumento de
porcentaje de participantes en el comercio electrénico, aunque si bien las personas en muchas
ocasiones no tenian otra via para adquirir ciertos productos, también lo hacian por otros motivos
como comodidad, seguridad ante el contagio o miedo a incumplir la normativa vigente (ONTSI,
2020). Siguiendo principios como el Principio de la transitividad de la confianza de Jgsang et al.
(2007) explicado en el anterior apartado, el hecho de que se convierte en una experiencia previa
para los usuarios, consiguié que se aminoren los riesgos percibidos por el usuario de cara a una
futura compra (Mitchell, 1998) (Blanco; Blasco, 2007), viéndose asi aumentada la confianza de los
usuarios de Internet para realizar compras online. Ademas, se convirtié en una oportunidad para
los vendedores de mejorar su reputacion ofreciendo un servicio de calidad y tiempos de entrega
récord (a pesar de las dificultades y problemas logisticos), aumentando asi también la confianza

de los usuarios (De Ruyter et al., 2001).

Como se ha mencionado anteriormente, no se dispone de datos especificos que
confirmen o desmientan que durante los meses que durd la cuarentena el pasado afio 2020, haya
aumentado o disminuido la confianza de los consumidores de comercio electrénico. Sin embargo,
de datos como los anteriores que confirman un aumento de ventas, se puede deducir que los
niveles de confianza y seguridad que transmiten las compras online han aumentado, al cumplirse
una serie de caracteristicas intrinsecas de la confianza, como son las experiencias previas como
usuarios, la reputacién del vendedor y el Principio de la transitividad. Por lo tanto, al verse las
personas obligadas, debido a la situacidn sanitaria, a probar un método de compra nuevo vy
desconocido para ellas en muchos de los casos, han podido comprobar y observar cdmo este
funciona y es eficaz, sumado a las recomendaciones de terceros conocidos y viéndose aminorados
los riesgos percibidos de los potenciales compradores, de modo que podria afirmarse que los
niveles de confianza en el comercio electrénico y las compras a través de Internet aumentaron

durante el confinamiento domiciliario que tuvo lugar entre marzo y junio de 2020.

Un hecho que respalda lo anteriormente descrito, son las cifras de ventas durante la
desescalada llevada a cabo entre el 4 de mayo de 2020 vy el final del primer Estado de Alarma de
ese mismo afio en junio. El desconfinamiento fue llevado a cabo en distintas fases en las que
progresivamente, a medida que las cifras de infectados por la nueva enfermedad disminuian, se
permitia la apertura de comercios y se otorgaban mayores libertades a las personas. Esto supuso
la reapertura de numerosos comercios fisicos y, sin embargo, esto apenas supuso un golpe a las
cifras de ventas para el comercio electrdnico, pues durante los primeros 15 dias del mes de mayo
solo se redujeron las ventas a través de Internet un 1% respecto a la quincena anterior segiin un

estudio realizado por Doofinder en 2020, arrojando una balanza positiva aun asi para el e-
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commerce, ya que el comercio electrénico espafiol se ha multiplicado por 2,5 desde el comienzo

del primer Estado de Alarma de 2020 (M. Galardi, 2020).

Grafico 6: Variacion del comercio electrénico durante la primera quincena de la desescalada respecto
a la quincena anterior (%).
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Fuente: Marketing 4 e-Commerce. Estudio de Doofinder. El e-Commerce espafiol comienza su desescalada: la demanda de productos
online bajé en la primera quincena de mayo.

Con esto se busca demostrar que, a pesar de que fuera el confinamiento y las
restricciones quienes arrojasen al publico a consumir comercio electrénico, una vez esos
causantes desaparecieron, la disminucion en las compras y ventas online ha sido menor que el
aumento experimentado, siendo este también un indicio de aumento de confianza de los

internautas en el comercio B2B, ya que una vez que lo probaron, repiten y se mantienen.
2.3 Investigaciones relacionadas

Numerosas son las investigaciones y proyectos realizados acerca de la confianza o de los
niveles de confianza y cémo estos afectan a las decisiones de las personas a la hora de realizar
compras. Para la elaboracidon de este trabajo, la lectura de las mismas ha sido clave y son
destacables las mencionadas en el capitulo de Introduccion de este proyecto: la realizada por
Brian J.Corbitt, Theerasak Thanasankit y Han Yi en 2003, titulada Trust and e-commerce: a study of
consumer perceptions; la que publicaron en 2017 Tiago Oliveira, Matilde Alhinho, Paulo Rita y
Gurpreet Dhillon titulada Modelling and testing consumer trust dimensions in e-commerce; y la
elaborada por Heli Hallikainen y Tommi Laukkanen del afio 2018, titulada National culture and
consumer trust in e-commerce. Los contenidos de las mismas, si bien han sido inspiradores, no
dejan de lado otras investigaciones como el articulo de Andrea Basso, David Goldberg, Steven
Greenspan y David Weimer del aiio 2001, titulado First impressions: emotional and cognitive

factors underlying judgments of trust e-commerce ("Primeras impresiones: factores emocionales y
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cognitivos que subyacen a los juicios de confianza en el comercio electrénico") en el cual se busca
averiguar si la interaccidn en tiempo real entre vendedor y comprador es capaz de aumentar la
confianza de este ultimo de manera que repita en compras posteriores con ese sitio web,

arrojando resultados positivos a esta premisa.

Afos mas tarde, Ramona Barrena, Mercedes Sanchez, José M. Gil, Azucena Gracia y Luis
M. Rivera publicaron en 2003 una investigacién en la que su objetivo era parecido a la
mencionada anteriormente: demostrar que la presencia de un elemento en un proceso de
compra aumentaba la confianza de los clientes potenciales y aumentaban las posibilidades de que
éste efectuase una compra. En este caso, se buscaba demostrar que una certificacidon o etiqueta
asociada a la venta de carne de ternera (envuelta en polémica por problemas de salubridad en el
momento de la realizacién de la investigacidn) seria capaz de disipar las dudas de las personas a la
hora de decidir si adquirir dichos productos o no, aumentando asi su confianza en el proceso de

compra, siendo de nuevo positivos los resultados que arrojo el proyecto.

Con estas dos investigaciones, se saca en clave que existen realmente factores fisicos y
sensoriales que son capaces de aumentar la seguridad que siente una persona en el momento de
hacer una compra, bien sea por internet o en un comercio fisico como demuestra el caso de la
carne de ternera, pero no quiere decir que las empresas tengan en su poder la capacidad de
controlar directamente la confianza que sienten las personas, pero si que pueden a través de
ciertos elementos y factores crear un "ambiente seguro o de confianza" donde puedan sentirse
comodos y, en ese punto, lleguen a interesarse en realizar transacciones con las empresas (M.
Gustavsson y A. M. Johansson, 2006). El estudio de Malin Gustavsson y Ann-Marie Johansson de
2006 titulado Consumer trust in E-commerce, cuenta cdmo las empresas buscan crear ese
"entorno de confianza" en el que la seguridad y la privacidad son dos factores muy valorados por
los clientes potenciales de cara a sentirse cdmodos y "hacer clic" en el botén de comprar de una
pagina web. De nuevo, factores maleables por las empresas ya que de ellas depende ofrecer un
mayor o menor nivel de seguridad y privacidad a los posibles compradores, aunque no las otorga

directamente control sobre el grado de confianza que pueden sentir las personas.

La comunicacién corporativa fue el factor determinante que en 2013 Modnica Vifiaras
sefiald en su trabajo Estrategias de comunicacion para generar confianza como fundamental a la
hora de causar una mayor seguridad a las personas. En esta obra, la autora cuenta cdmo la
comunicacion corporativa que utilizan las empresas para arrojar una imagen moldeada acorde al
publico al que se dirigen, es capaz de influir también en los niveles de confianza de este publico,
ademads de seiialar cudles son las estrategias a seguir mas Utiles y en qué momento es mas
interesante utilizarlas. En relacion con este trabajo, es muy interesante la distincién que realiza
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Vifiaras entre imagen y reputacion, sefialando que son atributos similares en lo que se refiere a
influencia sobre la confianza de las personas, remarcando que imagen, reputacién y confianza son
conceptos intangibles que estan estrechamente relacionados y son claves en la estrategia de

comunicacion de toda empresa, trabaje de manera online o no.

Es interesante también relacionar esta investigacion con el capitulo de Nadia Jiménez,
Sonia San Martin y Nuria Puente titulado Factores que condicionan las relaciones B2B exitosas en
el dmbito del turismo grupal, incluido en la obra Omnichannel marketing: las nuevas reglas de la
distribucion y el consumo en un mundo omnicanal de 2019, pues aunque el eje de esta
investigacion sea el comercio Business to Consumer (B2C) y la recién mencionada trate del
Business to Business (B2B), de nuevo es la confianza un factor clave también para las relaciones
entre corporaciones y empresas, siendo el ambito turistico entre hoteles y operadores el
estudiado por los autores, dejando en claro de nuevo que la comunicacién y el entendimiento son

claves para que pueda crearse un clima de confianza y cooperacién exitoso.

Multiples son las investigaciones relacionadas con este capitulo, aunque acaban de ser
mencionadas y tratadas brevemente aquellas que pueden resultar mas interesantes para lo que
se busca investigar. En resumen, podria decirse que la interaccion entre vendedor y comprador u
otros elementos como etiquetado especial o de garantias, son elementos que los consumidores
aprecian y hacen que se sientan mds comodos a la hora de tener que decidirse sobre si comprar o
no, ya sea a través de Internet o en un comercio fisico. Del mismo modo, la comunicacién como
herramienta utilizada por la empresa para mostrarse de cara al publico es un potente recurso de
la misma para crear entornos de confianza que ayuden a los potenciales compradores a tomar
decisiones de compra, del mismo modo que lo hace la cooperacién entre empresas para con sus

relaciones corporativas.
CAPITULO lIl: METODOLOGIA
3.1 Preguntas de investigacion/Hipotesis

Este proyecto busca demostrar que con la llegada de la Pandemia de la COVID-19 y el
impacto que ha supuesto el virus del SARS-CoV-2, la confianza de las personas en Internet y el
comercio electrénico ha aumentado, fruto de la situacidn sanitaria y las medidas necesarias para
poder frenar el avance del virus. Estas medidas obligaban a las personas a permanecer en sus
hogares y limitaba muchas de las libertades, como la de movimiento por el territorio nacional, de
manera que los medios electrénicos se convirtieron en un gran aliado para muchas personas que

aun no confiaban en ellos.
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Con ayuda de un cuestionario compuesto de 24 preguntas, realizado en la plataforma
Google Forms, se busca en una muestra de conveniencia realizada a 200 personas averiguar si se
cumple o no que el impacto de la Pandemia de la COVID-19 haya provocado un aumento de la
confianza de las personas en el comercio electrdnico. Debido a los escasos recursos de los que se
disponen, la muestra debe ser de conveniencia, es decir, personas cercanas con relacién proxima
para poder llegar a ellas con facilidad y rapidez relativas, gracias al envio de un enlace al
cuestionario a través de redes sociales y correo electrénico a los encuestados. El tamafio de la
encuesta ha sido de 200 personas, niumero alcanzado durante el mes de junio del afio 2021, el

cual hubiera sido mucho mayor de contar con recursos econdmicos y temporales superiores.

Este cuestionario, arroja una serie de datos cuantitativos que buscan proporcionar
informacidn util para la investigacién, de manera ordenada y sistematica. Dichos datos, seran
sometidos y analizados por el programa IBM SPSS Statistics 24 para ser interpretados en el

capitulo cuarto del trabajo.
3.2 Elaboracion del cuestionario

El cuestionario ha sido elaborado teniendo en cuenta las lecturas utilizadas para la
elaboracion de este documento, asi como el propio, obteniendo una encuesta de 24 preguntas
entre las que existen varios tipos que arrojan diferente informacidn. Entre ellas se encuentran
preguntas dicotdomicas, para que el encuestado elija entre 2 opciones opuestas; preguntas de
seleccion multiple, con 1 sola respuesta posible o varias; preguntas de escala de Likert, con
intencién de mostrar el nivel de acuerdo o desacuerdo de las personas encuestadas; y preguntas
de escala de clasificacidn, con la que se muestra el grado percibido del individuo en cuanto a
aumento, esfuerzo realizado, contribucién o frecuencia, entre otros. En ningin momento se
permite al encuestado realizar preguntas abiertas, todas son cerradas en las que debe seleccionar

una o varias de las respuestas fijadas.

Las preguntas del cuestionario pueden dividirse en 3 tipos de acuerdo a la informacién

que arrojan las respuestas que se obtienen:

= Preguntas para conocer el perfil sociodemografico, las cuales corresponden a las que van

desde la nimero 1 hasta la nimero 6.

= Preguntas para conocer el perfil psicografico y de habilidades de manejo de Internet,

correspondientes a preguntas de la nimero 7 a la nimero 9.

=  Preguntas acerca del comercio electrdnico, Internet, confianza y la Pandemia de la COVID-19,

siendo estas las que van de la nimero 10 a la nimero 24.
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Con estas preguntas, es posible conocer datos acerca del perfil de las personas
encuestadas y establecer una relacidn de estos perfiles con los que se obtienen acerca del temay
cuestion principal de la investigacion: niveles de confianza de las personas en el comercio
electrénico durante la Pandemia provocada por el SARS-CoV-2 y en el confinamiento domiciliario
de 2020. Y es que este seria el objetivo principal del cuestionario: averiguar si los efectos
provocados por las medidas impuestas frente al avance de la Pandemia han hecho que las

personas hayan aumentado su confianza en medios digitales y en el comercio electrénico.

Para la validacion del documento, debido a la escasez de recursos, este fue comprobado y
aprobado Unicamente por el tutor de la investigacidon y por un inspector académico de la Junta de
Castilla y Ledn, verificando asi la validez de las preguntas de este cuestionario. En cuanto a su
fiabilidad, esta va a depender del grado de sinceridad de las personas encuestadas, a las cuales se
les pidid responder con el mayor posible al tratarse de un documento andénimo. El cuestionario
fue lanzado después de haber realizado una prueba piloto con 10 personas, las cuales no fueron
incluidas en los resultados ya que Unicamente realizaron la encuesta con la intencion de corregir y
reordenar las preguntas, ninguna fue eliminada ni modificada ante los resultados positivos

obtenidos.
3.3 Andlisis de datos

El estudio se ha realizado sobre una muestra de 200 personas de distinta edad, género,
condicidn y situaciéon, en busca de mayor diversidad y ser similar a lo que deberia ser una muestra
representativa, aunque por escasez de recursos no se ha logrado llegar a un nimero mayor. Sin
embargo, con mayor cantidad de tiempo y recursos econdmicos, podrian obtenerse resultados

similares en una muestra mucho mayor y que fuese representativa.

Como ya se ha mencionado, el objetivo es comprobar si ha aumentado la confianza de los
consumidores de Internet en el comercio electrénico con motivo del confinamiento domiciliario y
los efectos de la Pandemia de la COVID-19, dividiendo las preguntas en funcién de la informacién
gue éstas arrojan, aunque en ningiin momento las personas encuestadas han sido conscientes de
esta division. Las preguntas de la nimero 1 a la 6 buscan fijar el perfil sociodemografico de las
personas entrevistadas, las que van de la nimero 7 a la 9 el perfil psicografico y de habilidades, y
aquellas que van de la nimero 10 a la 24 tratan acerca del comercio electrdnico, la confianza en

las compras online y la Pandemia del SARS-CoV-2.

El analisis de los datos esta realizado de la siguiente manera:
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= Los datos obtenidos en la encuesta realizada en la plataforma Google Forms fueron
convertidos a una hoja de calculo para ser procesada por el programa anteriormente

mencionado IBM SPSS Statistics 24.
= En el programa, se generaron una serie de variables para poder crear tablas.

= Se generaron las tablas consideradas como relevantes y se exportaron a un documento de

texto.

= los datos ofrecidos son porcentajes, medias aritméticas, desviaciones, varianzas y

significancias y una matriz de componente rotado.

= Enlas preguntas cuyo método de recogida de datos sea una escala, esta siempre es numerada
del nimero 1 al niumero 10, mostrando siempre polos o variables opuestos. En estas escalas,
la persona que realiza la encuesta no conoce realmente el significado de los niumeros a la
hora de interpretar los datos mas alla de que el 1 representa lo minimo o lo mas cercano a
una variable y el 10 representa el maximo o lo mas cercano a otra variable. Los nUmeros 2 y 3
significan poco acuerdo o nivel bajo de relacién respecto a la variable representada por el
numero 10, los nimeros 4 y 5 tienen el significado de acuerdo medio o nivel medio de
relacion con la variable representada por el 10, los nimero 6 y 7 significan un nivel de
acuerdo suficiente o bastante en relacién a la variable representada por el nimero 10 y los
numeros 8 y 9 significan que la persona entrevistada estaba muy de acuerdo o guardaba un
nivel de relacién muy alto con la variable representada por el nimero 10, siendo el 10 un

acuerdo total y el 1 un desacuerdo total respecto a esa variable.

= la dindamica y orden seguidos a la hora de analizar las tablas y resultados obtenidos es la de
primero observar el perfil sociodemografico, después el psicogrifico y de habilidades
electrénicas y finalmente cruzar y analizar datos en diferentes tablas de medias y tablas de

ANOVA.
CAPITULO IV: RESULTADOS
4.1 Andlisis e interpretacion de resultados

Para el anadlisis de los resultados conviene fijar primero una serie de apartados para
conocer de ddonde se han extraido. El universo poblacional corresponderia a todas las personas
residentes dentro de las fronteras espafiolas con capacidad legal para realizar compras a través de
Internet (18 o mas afos de edad), la poblaciéon y la muestra de estudio en este caso son
coincidentes, con un tamafio de 200 personas, hombres y mujeres de la comunidad auténoma de

Castilla y Ledn, que han obtenido acceso al cuestionario bien sea mediante un enlace recibido por
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correo electrénico o aplicaciones de mensajeria instantdnea durante los meses de mayo y junio

de 2021.

Conociendo esto, es posible hablar acerca del perfil sociodemografico que mas se repite
dentro de las personas encuestadas. Echando un vistazo al grafico 7, se puede comprobar que un
43,5% de la muestra corresponde a personas de entre 18 y 25 afios de edad, seguidos de lejos por
individuos de entre 36 y 45 afios y de entre 46 y 55 afios (16,5% en ambos casos). La minoria sin

duda ha estado compuesta por el grupo de edad comprendido de los 65 afios en adelante (2,5%).

Grafico 7: Distribucidn encuestados por edad (%).

Mas de 65 afios 2,5%
56-65 afios 12,5%
46-55 anos 16,5%
36-45 afios 16,5%
26-35 arios 8,5%

18-25 anos 43,5%

Fuente: Elaboracidn propia a partir de Google Forms e IBM SPSS Statistics 24.
En cuanto al género, como se observa en el grafico 8, las mujeres son bastante mas

numerosas que los hombres, con un 61,5% de las respuestas frente a un 38,5% masculino.

Grafico 8: Distribucidn encuestados por género (%).

Femenino 61,5%

Masculino 38,5%

Fuente: Elaboracion propia a partir de Google Forms e IBM SPSS Statistics 24.

El nivel de estudios de la muestra se puede calificar como elevado o alto, pues la mayoria

de las personas ha cursado o esta cursando un Grado/Licenciatura/Diplomatura (43,5%) como se
observa en el gréfico 9, seguido de la titulacion de Bachillerato por una gran diferencia (16,5%) y
del titulo de Técnico Especialista (12%). Unicamente 1 persona de los encuestados no contaba con

estudios (0,5%).
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Grafico 9: Distribucidn encuestados por nivel de estudios (%).

Titulo de Doctor Universitario 2,0%
Titulo de Mdster Universitario 10,5%
Titulo de Grado/Licenciatura/Diplomatura... 43,5%
Titulo de Técnico Especialista (Formacion... 12,0%
Titulo de Técnico (Formacion Profesional Grado... 8,0%
Titulo de Bachillerato 16,5%
Estudios obligatorios 7,0%

No tiene estudios 0,5%

Fuente: Elaboracion propia a partir de Google Forms e IBM SPSS Statistics 24.

Relacionado con lo anterior se encuentra la situacién laboral actual, la cual aparece
reflejada en el grafico 10 y muestra como la gran mayoria de las personas se encuentran
trabajando de manera contractual a tiempo parcial o completo (48%), seguidas muy de cerca por
aquellas que se encuentran estudiando (39%). Dentro de la muestra no se encontraba ningun
cooperativista (0%) y las personas paradas ascendieron al 6,5% del estudio. Mencionar que en
esta pregunta del cuestionario, era posible seleccionar varias respuestas, por lo que existen
personas que estan estudiando y a la vez se encontraban en paro o asalariados que también son
autéonomos, de manera que en el grafico 10 se ofrecen los porcentajes sumados de todas estas
categorias y si se quisieran observar los resultados desglosados se puede hacer consultando el

anexo2, cuadro 1.

Grafico 10: Distribucion encuestados por situacién laboral (%).

Jubilado/a o no activo/a por cualquier razén 5,0%

En paro 6,5%
0%

1,5%

Cooperativista
Empresario/a con asalariados/as
Autdnomo/a

Asalariado/a (a tiempo parcial o a tiempo... 48,0%

Trabajo doméstico/sus labores

Estudiante

Fuente: Elaboracion propia a partir de Google Forms e IBM SPSS Statistics 24.

Como complemento, se encuentra el estado civil de los encuestados, siendo estos en su
mayoria personas solteras (37,5%), seguidas de aquellas que se encuentran casadas (29,5%) y las
que tienen pareja estable pero no se encuentran unidas civilmente (26,5%). Las menos numerosas

son las personas divorciadas (5,5%) y las viudas (1%), como puede observarse en el grafico 11.
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Grafico 11: Distribucion encuestados por estado civil (%).

Viudo/a
Divorciado/a
Con pareja
Casado/a

Soltero 37,5%

Fuente: Elaboracion propia a partir de Google Forms e IBM SPSS Statistics 24.

Y para terminar con el perfil sociodemografico, el lugar de residencia habitual, donde la
mayor parte de la muestra reside, como se observa en el grafico 12, en una ciudad mediana
(55,5%), seguido de aquellos encuestados que lo hacen en una ciudad grande (19,5%). Ninguna

persona de la muestra reside en una finca o casa aislada.

Grafico 12: Distribucion encuestados por lugar de residencia (%).

Finca o casa aislada | 0%
Pueblo 12,0%
Ciudad pequefia/centro comarcal (entre 5.000... 13,0%
Ciudad mediana (entre 50.000 y 100.000... 55,5%
Ciudad grande (mas de 100.000 habitantes) 19,5%

Fuente: Elaboracion propia a partir de Google Forms e IBM SPSS Statistics 24.

Por lo tanto, con estos datos es posible crear el perfil medio del usuario de Internet, el

cual a partir de nuestra muestra seria una persona joven, de entre 18 y 25 afios de edad y del
género femenino. Esta persona contaria con unos estudios superiores o universitarios y se
dedicaria a ser una asalariada a tiempo completo o parcial mientras estudia a la vez, se

encontraria soltera y residiendo en una ciudad media de entre 50 y 100 mil habitantes.

Pasando a las variables psicograficas y de habilidades de manejo de Internet, se
encuentran 3 preguntas de tipo escala para extraer estos datos. Primero se le preguntd a los
encuestados como se consideraban de confiados o desconfiados en una escala del 1 al 10, donde
el nimero 1 significaba ser desconfiado totalmente o lo minimo de confiado, y el nimero 10
representaba ser confiado totalmente. Los resultados obtenidos se muestran en el gréafico 13, en
donde se puede observar que los individuos tienden a ser bastante confiados o muy confiados,
obteniendo las puntuaciones de 7 y 8 los mayores porcentajes de respuesta (25% y 29%

respectivamente). Sin embargo, se tiende a la prudencia después, pues el porcentaje que obtiene
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la puntuacion de 6 en la escala (11%) es casi igual a la suma de los obtenidos por el 9 (8%) y el 10

(6%).

Grafico 13: Autoconcepcidn de los encuestados sobre su nivel de confianza (%).

29,0%
25,0%

8,0% 11,0% 8,0%
7 5,0%  55% 0% 60%

05%  20%

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Fuente: Elaboracidn propia a partir de Google Forms e IBM SPSS Statistics 24.

Combinado a esta informacidn, estaria el nivel de aperturismo de las personas, pues si

estas resultaban ser muy conservadoras, serian dificiles de explicar las cifras obtenidas, ya que
una persona desconfiada suele ser mas conservadora y con ello, reacia a realizar compras por
Internet al tratarse de un medio poco tradicional. Por ello, en la pregunta 8 del cuestionario se
pide a las personas que en una escala del 1 al 10 representaran cdmo de abierta era su manera de
pensar, en donde el nimero 1 significada el grado maximo de conservadurismo y el nimero 10 el
maximo aperturismo posible. De nuevo la tendencia mayoritaria fue hacia puntuaciones cercanas
al nimero 10, como se observa en el grafico 14, donde el nimero 8 obtuvo un 33% de las
respuestas, seguido del 10 (19%), del 9 (17,5%) y del 7 (15,5%), denotando asi que los

encuestados resultan ser personas muy abiertas a los cambios y cercanas al aperturismo.

Grafico 14: Autoconcepcion de los encuestados sobre su nivel de aperturismo (%).

33,0%
15,5% 17,5% 19,0%
9 0,
05%  00% 20%  2,0% 55%  5,0% I l
' — — - .
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Fuente: Elaboracion propia a partir de Google Forms e IBM SPSS Statistics 24.

Es interesante también contrastar esta informacion con el nivel de manejo de Internet de

las personas, ya que un mal manejo o poca habilidad podria denotar mayor desconfianza en los
medios digitales y en el comercio electrénico debido al miedo provocado por el desconocimiento.
Sin embargo, los resultados obtenidos en la pregunta 10 del cuestionario, en donde siguiendo de
nuevo los métodos de las 2 preguntas anteriores, los individuos dieron puntuaciones muy altas

respecto a su nivel de manejo de Internet, siendo un 8 la respuesta mas repetida con un 29%,
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seguido del 9 (22%), del 7 (17,5%) y del 10 (16,5%). Estos datos pueden observarse en el gréfico
15.

Grafico 15: Autoconcepcidn de los encuestados sobre su nivel de manejo de Internet (%).

29,0%
22,0%
17,5% 16,5%
s,0% /0%
00%  0,0% 10%  20%
: ¢ 2 e B
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Fuente: Elaboracidn propia a partir de Google Forms e IBM SPSS Statistics 24.

Por lo tanto, analizando estos resultados en conjunto podemos decir que los individuos de

la muestra resultan ser personas bastante confiadas, dando una media de puntuacién de 6,81

sobre 10, y que cuentan con un nivel de aperturismo bastante alto también (puntuacion de 7,92

sobre 10) combinado a un nivel de manejo de Internet bastante elevado, con una media de 7,95
sobre 10 (véase cuadro 7).

Cuadro 7: Puntuaciones medias de variables psicogréficas.

N Minimo Maximo Media Desviacién estandar
Autoconcepqon de los epcuestados de 200 1 10 6,81 1,968
su nivel de confianza
Autoconcepgon de los enc.uestados de 200 1 10 7.92 1,601
su nivel de aperturismo
Autoconcepcién de los encuestados de 200 3 10 7.95 1,538

su nivel de manejo de Internet
Fuente: Elaboracion propia a partir de Google Forms e IBM SPSS Statistics 24.

En este punto del analisis de datos, en donde se conoce mas o menos cémo son las
personas que componen la muestra extraida, se procede a comprobar sus preferencias de compra
y sus frecuencias de transacciones a través de Internet en relacidn a la Pandemia de la COVID-19.
En la pregunta 10 del cuestionario se pretende averiguar si las personas prefieren adquirir un
producto, cuyas caracteristicas y precio son idénticos, a través de un comercio fisico o de Internet,
y sorprende que a pesar de la confianza mostrada anteriormente y del aperturismo y manejo
elevado de medios digitales, unicamente el 7,5% de los encuestados se decanta por el comercio
electrénico, cuando un 66% prefiere adquirir dicho producto a través de un comercio fisico. Al
26,5% restante le resultaba indiferente (ver anexo 3, grafico 1). Ahora bien, esto se veia reforzado
con la pregunta 11 en donde se preguntaba a los individuos qué les transmitia mds confianza, si

adquirir un producto o servicio a través de Internet o de un comercio fisico, en donde este ultimo
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alcanzaba un 81,5% de las respuestas mientras que Internet sélo un 2,5%, a la vez que la

indiferencia se reducia a un 16% (ver anexo 3, gréfico 2).

Esto indica que a pesar de los niveles de confianza, aperturismo y manejo de las nuevas
tecnologias, las personas siguen siendo reticentes a confiar plenamente en los medios digitales
para adquirir los bienes y servicios que necesitan y siguen optando por medios tradicionales y
locales para ello. Este hecho contrasta con el dato de que el 97,5% de los encuestados ha
realizado alguna transaccion a través de Internet, y es que a pesar de la preferencia por el
comercio fisico tradicional esto no quiere decir que las personas no adquieran o hayan adquirido

bienes y servicios mediante la red (ver anexo 3, grafico 3).

Sin embargo, lo importante aqui es comprobar si con la llegada del virus del SARS-CoV-2 y
todas las consecuencias que ha tenido, la confianza en los medios digitales se ha visto afectada y
ha aumentado durante y después del impacto del virus. Esto se consigue con las preguntas 12, 13,
14 y 15 del cuestionario, en las que el individuo responde acerca de si ha realizado alguna
transaccion a través de Internet, con qué frecuencia lo hacia antes de la llegada de la pandemia,
con qué frecuencia durante el confinamiento domiciliario llevado a cabo en 2020 y con qué
frecuencia tras dicho confinamiento. Los resultados son esclarecedores, y es que tomando al
97,5% de las personas que si que han realizado alguna transaccién a través de Internet (N=195),
tenian una media de frecuencia de compra online de 5,47 sobre 10, la cual aumenté a 6,37 sobre
10 durante el confinamiento domiciliario llevado a cabo entre marzo y junio de 2020, y cuando
éste termind no solo se mantuvo esa frecuencia de compra, sino que aumentd a una media de
6,42 sobre 10, como se indica en el cuadro 8.

Cuadro 8: Frecuencias de compra en relacion con la COVID-19.

N Minimo Maximo Media Desviacion estandar

Frecuencia de compra a través de Internet

de los encuestados antes de la COVID-19 195 ! 10 >A47 2,367

Frecuencia de compra a través de Internet
de los encuestados durante el 195 1 10 6,37 2,712
confinamiento
Frecuencia de compra a través de Internet
de los encuestados después del 195 1 10 6,42 2,334
confinamiento

Fuente: Elaboracion propia a partir de Google Forms e IBM SPSS Statistics 24.

Estos datos, se vuelven mas fuertes cuando se combinan con las estadisticas que arrojan

las preguntas 18, 19, 20 y 21 del cuestionario, las cuales buscan averiguar si el virus del SARS-CoV-
2 ha hecho que aumenten las compras online, que las empresas aumenten sus esfuerzos en
mejoras de sus servicios digitales, que las personas aumenten su confianza en Internet y conocer

si las restricciones impuestas a raiz de la Pandemia han contribuido también a esto ultimo.
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Cuadro 9: concepciones acerca de la COVID-19, las compras online y la confianza.

N Minimo Maximo Media Desviacién estandar

Concepciodn de los encuestados sobre si la

COVID-19 ha aumentado las compras online 200 ! 10 8381 1,354

Concepcion de los encuestados sobre si las
empresas han aumentado sus esfuerzos 200 3 10 8,36 1,330
online durante la COVID-19
Concepcion de los encuestados sobre si la

COVID-19 ha aumentado la confianza de las 200 3 10 7,86 1,400
personas en compras online

Concepcion de los encuestados sobre si las
restricciones han aumentado la confianza de 200 2 10 8,06 1,377
las personas en compras online

Fuente: Elaboracidn propia a partir de Google Forms e IBM SPSS Statistics 24.

Los resultados del cuadro 9, en este caso obtenidos de toda la muestra (N=200), no
Unicamente de las personas que si habian realizado compras en Internet, arrojan resultados claros
y que respaldan y son respaldados por los mostrados en el cuadro 8. En este caso, las personas
entrevistadas estdn muy de acuerdo en que la COVID-19 ha contribuido a que aumenten las
compras online, con una media de 8,81 sobre 10; también estdn muy de acuerdo en que las
empresas han aumentado sus esfuerzos en Internet en mejorar y ofrecer un mejor servicio, con
una puntuacién media de 8,36 sobre 10. En cuanto a la confianza en las compras online, los
encuestados estdn bastante de acuerdo en que ha aumentado a raiz de la COVID-19, con una
puntuacion media de 7,86 sobre 10; y también opinan con un puntaje medio de 8,06 sobre 10,
que las restricciones impuestas han contribuido mucho a que aumente la confianza en el

comercio electrdnico.

Por lo tanto, basandonos en la muestra que ha realizado el cuestionario y los resultados
gue arrojan, es posible afirmar que tanto el nimero de compras como la confianza en el comercio
electrénico, se han visto afectadas por el SARS-CoV-2, haciendo que ambas aumenten de manera
positiva, esto es, las personas han comprado y compran a través de Internet mas que antes de la
llegada de la pandemia y también se sienten mads seguras y confian mas en estos métodos de

compra online para adquirir los bienes y servicios que necesitan.

Esto se ve respaldado por los resultados de las 3 ultimas preguntas del cuestionario
(gréficos 16, 17 y 18), las cuales dicen que el 65,5% de los encuestados estan bastante de acuerdo
en que muchas personas se han animado a adquirir productos y servicios a través de Internet con
motivo de la Pandemia, mientras que el 32% estd muy de acuerdo con esta afirmacion.
Unicamente el 2,5% estaba poco de acuerdo y absolutamente nadie estaba nada de acuerdo. Esto

se traduce en que muchas personas han probado el comercio electrénico durante esta época, y
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con ello han perdido el miedo preexistente que pudieran tener, aumentando asi su confianza en
los medios digitales para realizar compras.

Grafico 16: Concepcidn de los encuestados sobre si las personas han realizado compras online por
orimera vez durante la COVID-19 (%).

Muy de acuerdo
Bastante de acuerdo 65,5%
Poco de acuerdo

Nada de acuerdo

Fuente: Elaboracidn propia a partir de Google Forms e IBM SPSS Statistics 24.
De igual manera, se tiene la creencia de que una vez la Pandemia termine o esté
controlada, la mayoria de las personas encuestadas piensan que la confianza no se vera afectada,
sino que seguira igual al momento actual (es decir, después del confinamiento domiciliario) con
un 57,5% de las respuestas, mientras que el 39,5% de los encuestados piensan que aumentar3,
porcentaje que supera por mucho al 3% que piensa que disminuird. Estos porcentajes son
comparables a los datos ofrecidos en el cuadro 8, donde la media de la frecuencia de compra
durante y tras el confinamiento domiciliario de 2020 era practicamente idéntica o incluso superior
una vez este termind, por lo que de nuevo los datos son coincidentes.

Grafico 17: Concepcidn de los encuestados sobre si la confianza de las personas en el comercio online
cambiara tras la COVID-19 (%).

Confianza aumentara 39,5%
Confianza permanecera igual 57,5%

Confianza disminuira 3%

Fuente: Elaboracidon propia a partir de Google Forms e IBM SPSS Statistics 24.

Finalmente, en relacién con la confianza en Internet y las compras online, el 71% de los
encuestados estan bastante de acuerdo en que en el futuro la confianza en el comercio
electrénico va a aumentar, junto al 24% que estd muy de acuerdo en este hecho. Unicamente el
5% de las personas que realizaron el cuestionario estd poco de acuerdo y absolutamente nadie

estd nada de acuerdo con que esto ocurra.
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Grafico 18: Concepcidn de los encuestados sobre el aumento de la confianza online de las personas en el
futuro (%).

Muy de acuerdo 24,0%

Bastante de acuerdo 71,0%

Poco de acuerdo

Nada de acuerdo

Fuente: Elaboracion propia a partir de Google Forms e IBM SPSS Statistics 24.

Teniendo claros los resultados obtenidos y analizados, es momento de presentar una
estadistica discriminante, en la que se cruzan las variables relativas a la autoconcepcién del
individuo, sus valoraciones acerca de elementos que transmiten confianza en pdaginas web y su
concepcion acerca del impacto de la Pandemia, con variables sociodemograficas, las cuales son el
género, la edad, el nivel de estudios y la situacién laboral, ademas de elaborar sus respectivas
tablas de ANOVA para comprobar si las variables dependen o no unas de otras por su nivel de
significancia. Posteriormente se comprueban las correlaciones de las variables y se realiza un

analisis factorial.

Discriminando por género, se puede observar que mujeres y hombres son muy parecidos,
pues todas las medias de las variables consideradas, tanto de frecuencia, como de confianza o de
concepcion, guardan valores similares. Consultando el cuadro 10, se comprueba que los hombres
resultan ser un poco mas confiados que las mujeres, con una media de 7,09 sobre 10 masculina
frente a una media de 6,63 sobre 10 femenina. Sin embargo, en donde se observa una gran
diferencia es en el nivel de aperturismo, en donde las mujeres con una media de 8,25 sobre 10,
tienen una mentalidad menos conservadora que los hombres (7,39 sobre 10), hecho reflejado en
la tabla de ANOVA del cuadro 11 asi como que el resto de variables guardan un alto grado de

significancia en su mayoria, a excepcion del nivel de confianza antes mencionado.
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Media
Distribucién encuestados por género
Total

Masculino ~ Femenino

Cuadro 10: Estadistica discriminante por género.

N
Distribucidn encuestados por género
Total

Masculino = Femenino

Desviacién estandar
Distribucion encuestados por género
Total

Masculino = Femenino

Autoconcepcion de los encuestados
de su nivel de confianza
Autoconcepcién de los encuestados
de su nivel de aperturismo
Autoconcepcion de los encuestados
de su nivel de manejo de Internet
Frecuencia de compra a través de
Internet de los encuestados antes de
la COVID-19
Frecuencia de compra a través de
Internet de los encuestados durante
el confinamiento
Frecuencia de compra a través de
Internet de los encuestados después
del confinamiento
Valoracioén de la confianza que
transmite un buen disefio de la
pagina web a los encuestados
Valoracion de la confianza que
transmite un historial positivo de la
empresa a los encuestados
Valoracioén de la confianza que
transmiten las opiniones positivas de
otros compradores a los encuestados
Valoracioén de la confianza que
transmiten los sellos de confianza
online a los encuestados
Valoracion de la confianza que
transmiten los métodos de pago
seguro a los encuestados
Valoracioén de la confianza que
transmiten los avisos legales y las
politicas de privacidad a los
encuestados
Valoracion de la confianza que
transmiten las experiencias previas
como consumidor a los encuestados
Valoracion de la confianza que
transmiten las facilidades para
realizar devoluciones a los
encuestados
Valoracioén de la confianza que
transmite la direccién URL del
navegador a los encuestados
Concepcion de los encuestados sobre
sila COVID-19 ha aumentado las
compras online
Concepcion de los encuestados sobre
si las empresas han aumentado sus
esfuerzos online durante la COVID-19
Concepcion de los encuestados sobre
sila COVID-19 ha aumentado la
confianza de las personas en compras
online
Concepcidn de los encuestados sobre
si las restricciones han aumentado la
confianza de las personas en compras
online

7,09 6,63 6,81

7,39 7,92

8,00

5,47
6,49 6,37
6,11 6,42
6,28
6,84 6,78
6,62 6,82
6,34

6,40

7,10

5,95 6,22

6,88 7,05

6,86

5,86

8,68

8,25

7,66 7,98 7,86

7,96 8,06

77 123 200

77 123 200

77 123 200

76 119

76 118 194

76 118 194

77 123 200

77 123 200

77 123 200

77 123 200

77 123 200

77 123 200

77 123 200

77 123 200

77 123 200

77 123 200

77 123 200

77 123 200

77 123 200

1,988 1,943 1,968

1,687 1,612 1,691

1,367 1,641 1,538

2,138 2,510 2,367

2,574 2,804 2,712

2,176 2,418 2,334

2,821 2,526 2,637

2,810 2,734 2,757

3,000 2,732 2,835

3,007 2,701 2,816

3,123 2,813 2,932

3,149 2,822 2,952

2,982 2,811 2,874

2,955 2,863 2,901

2,855 2,935 2,898

1,152 1,464 1,354

1,425 1,268 1,330

1,314 1,443 1,400

1,163 1,496 1,377

12

Fuente: Elaboracidon propia a partir de Google Forms e IBM SPSS Statistics 24.
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Cuadro 11: Tabla de ANOVA por género.

Suma de cuadrados gl Media cuadratica F Sig.
Entre grupos (Combinado) 9,880 1 9,880 2,571 ,110
Autoconcepcion de los encuestados de su nivel de
Dentro de grupos 760,900 198 3,843
confianza * Distribucién encuestados por género
Total 770,780 199
Entre grupos (Combinado) 35,221 1 35,221 13,072 ,000
Autoconcepcion de los encuestados de su nivel de
Dentro de grupos 533,499 198 2,694
aperturismo * Distribucién encuestados por género
Total 568,720 199
Autoconcepcién de los encuestados de su nivel de Entre grupos (Combinado) 1254 1 1254 ,107 744
manejo de Internet * Distribucién encuestados por Dentro de grupos 470,341 198 2,375
género Total 470,595 199
Frecuencia de compra a través de Internet de los Entre grupos (Combinado) ,006 1 ,006 ,001 974
encuestados antes de la COVID-19 * Distribucion Dentro de grupos 1086,527 193 5,630
encuestados por género Total 1086,533 194
Frecuencia de compra a través de Internet de los Entre grupos (Combinado) 1,825 1 1,825 247 620
encuestados durante el confinamiento * Distribucion Dentro de grupos 1417,190 192 7,381
encuestados por género Total 1419,015 193
Frecuencia de compra a través de Internet de los Entre grupos (Combinado) 12,184 1 12,184 2,251 135
encuestados después del confinamiento * Distribucion Dentro de grupos 1038,997 192 5,411
encuestados por género Total 1051,180 193
Valoracién de la confianza que transmite un buen Entre grupos (Combinado) /566 1 /566 ,081 776
disefio de la pagina web a los encuestados * Dentro de grupos 1383,309 198 6,986
Distribucion encuestados por género Total 1383,875 199
Valoracién de la confianza que transmite un historial Entre grupos (Combinado) /515 1 /515 067 795
positivo de la empresa a los encuestados * Distribucion Dentro de grupos 1511,805 198 7,635
encuestados por género Total 1512,320 199
Valoracién de la confianza que transmiten las opiniones Entre grupos (Combinado) 4,840 1 4,840 /601 /439
positivas de otros compradores a los encuestados * Dentro de grupos 1594,680 198 8,054
Distribucion encuestados por género Total 1599,520 199
Valoracién de la confianza que transmiten los sellos de Entre grupos (Combinado) A87 1 /487 /061 ,805
confianza online a los encuestados * Distribucion Dentro de grupos 1577,513 198 7,967
encuestados por género Total 1578,000 199
Valoracién de la confianza que transmiten los métodos Entre grupos (Combinado) 4,106 1 4,106 A76 491
de pago seguro a los encuestados * Distribucion Dentro de grupos 1706,649 198 8,619
encuestados por género Total 1710,755 199
Valoracién de la confianza que transmiten los avisos Entre grupos (Combinado) 9,259 1 9,259 1,063 /304
legales y las politicas de privacidad a los encuestados * Dentro de grupos 1725,061 198 8,712
Distribucién encuestados por género Total 1734,320 199
Valoracién de la confianza que transmiten las Entre grupos (Combinado) 3,487 1 3,487 421 /517
experiencias previas como consumidor a los Dentro de grupos 1640,013 198 8,283
encuestados * Distribucion encuestados por género Total 1643,500 199
Valoracién de la confianza que transmiten las Entre grupos (Combinado) 11,108 1 11,108 1,322 1252
facilidades para realizar devoluciones a los encuestados Dentro de grupos 1663,087 198 8,399
* Distribucion encuestados por género Total 1674,195 199
Valoracién de la confianza que transmite la direccién Entre grupos (Combinado) 1860 1 ,860 /102 /750
URL del navegador a los encuestados * Distribucién Dentro de grupos 1670,420 198 8,436
encuestados por género Total 1671,280 199
Concepcion de los encuestados sobre sila COVID-19 ha Entre grupos (Combinado) 2271 1 2,271 1,240 1267
aumentado las compras online * Distribucién Dentro de grupos 362,509 198 1,831
encuestados por género Total 364,780 199
Concepcion de los encuestados sobre si las empresas Entre grupos (Combinado) 1,606 1 1,606 ,907 1342
han aumentado sus esfuerzos online durante la COVID- Dentro de grupos 350,474 198 1,770
19 * Distribucién encuestados por género Total 352,080 199
Concepcion de los encuestados sobre si la COVID-19 ha Entre grupos (Combinado) 4,892 1 4,892 2,515 114
aumentado la confianza de las personas en compras Dentro de grupos 385,188 198 1,945
online * Distribucién encuestados por género Total 390,080 199
Concepcion de los encuestados sobre si las Entre grupos (Combinado) 1,226 1 1,226 ,646 ,423
restricciones han aumentado la confianza de las Dentro de grupos 376,054 198 1,899
personas en compras online * Distribucién encuestados
Total 377,280 199

por género

Fuente: Elaboracidon propia a partir de Google Forms e IBM SPSS Statistics 24.

En cuanto a la edad, se trata de una variable mas determinante, pero no en relacion a la

confianza, sino mas en tanto afecta a la frecuencia de compra y al nivel de manejo. La tabla de

ANOVA del cuadro 13 muestra que no existe relacién entre la confianza que transmiten los

elementos de una tienda online y la edad, ni tampoco entre esta Ultima y las concepciones acerca
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de cémo afecta la COVID-19 al comercio electrénico, a excepcion de la concepcién sobre si las
restricciones y medidas impuestas con razén de la Pandemia han hecho que aumente la confianza
en el comercio electrénico, donde a mayor edad, mayor conviccidon de que es cierto. Las grandes
diferencias se encuentran en variables de frecuencia de compra sobre todo y de manejo de
Internet, ya que en ambas los jovenes resultan tener medias mayores, y a medida que se aumenta
la edad, la media disminuye. El comportamiento de las variables referentes al disefio de las web
resulta ser caético y, en lineas generales, los jovenes suelen confiar mas en estos elementos

(véase cuadro 12).

Cuadro 12: Estadistica discriminante por edad.

Media
Distribucién encuestados por edad
18-25 afios 26-35 afios 36-45 afios 46-55 afios 56-65 afios Més de 65 afios Total
Autoconcepcion de los encuestados de su
6,46 6,41 7,64 7,06 6,60 8,20 6,81
nivel de confianza
Autoconcepcion de los encuestados de su
8,31 7,76 7,76 7,45 7,48 8,00 7,92
nivel de aperturismo
Autoconcepcion de los encuestados de su
8,66 8,59 7,58 7,15 6,68 7,80 7,95
nivel de manejo de Internet
Frecuencia de compra a través de Internet de
6,06 6,24 5,55 4,42 3,83 6,60 5,47
los encuestados antes de la COVID-19
Frecuencia de compra a través de Internet de
6,32 8,00 6,73 6,29 4,62 8,00 6,37
los encuestados durante el confinamiento
Frecuencia de compra a través de Internet de
7,00 7,06 6,52 5,77 4,38 7,60 6,42
los encuestados después del confinamiento
Valoracién de la confianza que transmite un
buen disefio de la pagina web a los 6,59 6,65 6,91 5,55 5,44 4,40 6,28
encuestados
Valoracién de la confianza que transmite un
historial positivo de la empresa a los 7,08 6,88 6,97 6,70 5,92 4,80 6,78
encuestados
Valoracién de la confianza que transmiten las
opiniones positivas de otros compradores a 7,14 6,71 7,18 6,61 6,08 4,40 6,82
los encuestados
Valoracion de la confianza que transmiten los
6,70 6,59 6,45 6,18 5,80 4,60 6,40
sellos de confianza online a los encuestados
Valoracién de la confianza que transmiten los
7,40 7,35 7,88 7,24 6,56 5,00 7,28
métodos de pago seguro a los encuestados
Valoracién de la confianza que transmiten los
avisos legales y las politicas de privacidad a 6,37 6,24 6,33 6,48 5,48 4,80 6,22
los encuestados
Valoracién de la confianza que transmiten las
experiencias previas como consumidor a los 7,23 7,41 7,52 6,76 6,40 4,80 7,05
encuestados
Valoracién de la confianza que transmiten las
facilidades para realizar devoluciones a los 7,26 7,35 7,45 7,36 6,48 4,60 7,16
encuestados
Valoracion de la confianza que transmite la
direccion URL del navegador a los 6,17 6,12 5,67 6,09 5,44 4,60 5,94
encuestados
Concepcion de los encuestados sobre si la
8,61 8,94 9,24 8,97 8,64 8,80 8,81
COVID-19 ha aumentado las compras online
Concepcion de los encuestados sobre si las
empresas han aumentado sus esfuerzos 8,25 8,82 8,48 8,58 7,84 9,00 8,36
online durante la COVID-19
Concepcion de los encuestados sobre si la
COVID-19 ha aumentado la confianza de las 7,69 8,24 8,12 8,21 7,36 8,00 7,86
personas en compras online
Concepcion de los encuestados sobre si las
restricciones han aumentado la confianza de 7,76 8,18 8,33 8,61 7,92 8,20 8,06

las personas en compras online

Fuente: Elaboracion propia a partir de Google Forms e IBM SPSS Statistics 24.
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Universidad d

Suma de cuadrados gl Media cuadrética F Sig.
Autoconcepcion de los encuestados de su Entre grupos (Combinado) 48,738 5 9,748 2,619 ,026
nivel de confianza * Distribucién Dentro de grupos 722,042 194 3,722
encuestados por edad Total 770,780 199
A i6n de los de su Entre grupos (Combinado) 26,558 5 5312 1,901 ,096
nivel de aperturismo * Distribucién Dentro de grupos 542,162 194 2,795
encuestados por edad Total 568,720 199
A i6n de los de su Entre grupos (Combinado) 116,279 5 23,256 12,733 ,000
nivel de manejo de Internet * Distribucién Dentro de grupos 354,316 194 1,826
encuestados por edad Total 470,595 199
Frecuencia de compra a través de Internet Entre grupos (Combinado) 144,505 5 28,901 5,798 ,000
de los encuestados antes de la COVID-19 * Dentro de grupos 942,028 189 4,984
Distribucién encuestados por edad Total 1086,533 194
Frecuencia de compra a través de Internet Entre grupos (Combinado) 136,136 5 27,227 3,990 ,002
de los durante el i i Dentro de grupos 1282,879 188 6,824
* Distribucion encuestados por edad Total 1419,015 193
Frecuencia de compra a través de Internet Entre grupos (Combinado) 155,752 5 31,150 6,540 ,000
de los encuestados después del Dentro de grupos 895,428 188 4,763
5 * Distribuci d
Total 1051,180 193
por edad
Valoracién de la confianza que transmite un Entre grupos (Combinado) 76,620 5 15,324 2,274 ,049
buen disefio de |a pagina web a los Dentro de grupos 1307,255 194 6,738
* Distribucion dos por
Total 1383,875 199
edad
Valoracion de la confianza que transmite un Entre grupos (Combinado) 47,539 5 9,508 1,259 ,283
historial positivo de la empresa a los Dentro de grupos 1464,781 194 7,550
* Distribucion por
Total 1512,320 199
edad
Vi ion dela it quet iten las Entre grupos (Combinado) 57,818 5 11,564 1,455 ,206
opiniones positivas de otros compradores a Dentro de grupos 1541,702 194 7,947
los encuestados * Distribucién encuestados
Total 1599,520 199
por edad
Valoracién de la confianza que transmiten Entre grupos (Combinado) 35,362 5 7,072 ,889 ,489
los sellos de confianza online a los Dentro de grupos 1542,638 194 7,952
* Distribucion dos por
Total 1578,000 199
edad
Valoracion de la confianza que transmiten Entre grupos (Combinado) 52,217 5 10,443 1,222 ,300
los métodos de pago seguro a los Dentro de grupos 1658,538 194 8,549
* Distribucion dos por
Total 1710,755 199
edad
Valoracion de la confianza que transmiten Entre grupos (Combinado) 28,416 5 5,683 ,646 ,665
los avisos legales y las politicas de privacidad Dentro de grupos 1705,904 194 8,793
a los encuestados * Distribucién encuestados
Total 1734,320 199
por edad
Vi ion de la i que t iten las Entre grupos (Combinado) 50,877 5 10,175 1,239 ,292
previas como idor alos Dentro de grupos 1592,623 194 8,209
* Distribucion por
Total 1643,500 199
edad
Vi ion de la i que t iten las Entre grupos (Combinado) 50,135 5 10,027 1,198 312
facilidades para realizar fones a los Dentro de grupos 1624,060 194 8,371
* Distribucion por
Total 1674,195 199
edad
Valoracion de la confianza que transmite la Entre grupos (Combinado) 23,681 5 4,736 ,558 732
direccién URL del navegador a los Dentro de grupos 1647,599 194 8,493
* Distribucion dos por
Total 1671,280 199
edad
Concepcién de los encuestados sobre sila Entre grupos (Combinado) 11,536 5 2,307 1,267 ,280
COVID-19 ha aumentado las compras online Dentro de grupos 353,244 194 1,821
* Distribucion encuestados por edad Total 364,780 199
Concepcidn de los encuestados sobre si las Entre grupos (Combinado) 15,510 5 3,102 1,788 117
empresas han aumentado sus esfuerzos Dentro de grupos 336,570 194 1,735
online durante la COVID-19 * Distribucién
Total 352,080 199
encuestados por edad
Concepcion de los encuestados sobre si la Entre grupos (Combinado) 17,610 5 3,522 1,834 ,108
COVID-19 ha aumentado la confianza de las Dentro de grupos 372,470 194 1,920
personas en compras online * Distribucién
Total 390,080 199
encuestados por edad
Concepcion de los encuestados sobre si las Entre grupos (Combinado) 21,026 5 4,205 2,290 ,047
restricciones han aumentado la confianza de Dentro de grupos 356,254 194 1,836
las personas en compras online *
Total 377,280 199

Distribucién encuestados por edad

Fuente: Elaboracidn propia a partir de Google Forms e IBM SPSS Statistics 24.
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Tratando las variables nivel de estudios y situaciéon laboral, pueden ser comentadas a la
vez, pues ambas presentan altos grados de significatividad. La tendencia en este caso es que a
mayor formacion y mejor empleo, la frecuencia de compra aumenta, asi como la confianza y se
tienen concepciones mas positivas. En el caso de la formacion esto se ve de manera mucho mas
clara, tanto en el anexo 4, cuadro 2 como en la tabla de ANOVA del anexo 4, cuadro 3. Sin
embargo, en lo referente a la situacién laboral es mdas complicado y resultan ser medias mas
cadticas, pues se cruza la edad con la formacidn, pero aun asi es significativo. Parece ser que en la
muestra, la confianza depende mas del nivel educativo o de la situaciéon laboral que del género o
de la edad, aunque como se ha comentado, la variable puesto de trabajo tiene un
comportamiento cadtico y conlleva efectos de colinealidad (véase anexo 5, cuadro 4 y tabla de

ANOVA del anexo 5, cuadro 5).

Para ver los perfiles de actitudes, se ha analizado la asociacidn que tienen las variables de
confianza y frecuencia entre si (véase anexo 6, cuadros 6 y 7). Al detectarse que muchas de ellas
tienen correlaciones altas, mediante un analisis del coeficiente de correlacién de Pearson, se
considera oportuno hacer un factorial que reduzca los datos (véase cuadro 14).

Cuadro 14: Comunalidades.

Inicial Extraccion
Valoracion de la confianza que transmite un buen disefio de la pagina
1,000 ,875
web a los encuestados
Valoracion de la confianza que transmite un historial positivo de la 1,000 91
empresa a los encuestados ! !
Valoracion de la confianza que transmiten las opiniones positivas de 1,000 944
otros compradores a los encuestados ! !
Valoracion de la confianza que transmiten los sellos de confianza
o 1,000 873
online a los encuestados
Valoracion de la confianza que transmiten los métodos de pago 1,000 937
seguro a los encuestados ! !
Valoracion de la confianza que transmiten los avisos legales y las
o o 1,000 ,982
politicas de privacidad a los encuestados
Valoracion de la confianza que transmiten las experiencias previas
. 1,000 ,926
como consumidor a los encuestados
Valoracion de la confianza que transmiten las facilidades para realizar
. 1,000 ,951
devoluciones a los encuestados
Valoracion de la confianza que transmite la direccion URL del
a 1,000 ,954

navegador a los encuestados

Método de extraccion: analisis de componentes principales/Fuente: Elaboracion propia a partir de Google Forms e IBM SPSS Statistics
24.

El factorial crea tres factores que se utilizan para analizar el comportamiento de cada
variable. Las comunalidades y la varianza total explicada dan cuenta del porcentaje de cada

variable que se puede explicar por los factores (véase cuadros 15y 16).
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Cuadro 15: Varianza total explicada.

Autovalores iniciales Sumas de extraccion de cargas al cuadrado
Componente
Total % de varianza % acumulado Total % de varianza
1 7,681 85,339 85,339 7,681 85,339
2 ,416 4,628 89,966 ,416 4,628
3 ,266 2,954 92,921 ,266 2,954
4 ,187 2,079 95,000
5 ,151 1,678 96,678
6 ,108 1,201 97,879
7 ,080 ,894 98,773
8 ,064 ,712 99,485
9 ,046 ,515 100,000

Método de extraccion: analisis de componentes principales/Fuente: Elaboracion propia a partir de Google Forms e IBM SPSS Statistics
24

Cuadro 16: Varianza total explicada.

Sumas de extraccion de

Sumas de rotacion de cargas al cuadrado
cargas al cuadrado

Componente
% acumulado Total % de varianza % acumulado
1 85,339 4,544 50,493 50,493
2 89,966 2,020 22,444 72,938
3 92,921 1,798 19,983 92,921

Método de extraccion: analisis de componentes principales/Fuente: Elaboracion propia a partir de Google Forms e IBM SPSS Statistics
24.

De esta manera, se genera la matriz de componente rotado del cuadro 17, donde se
observa que los individuos encuestados se fijan generalmente en todos los elementos que
transmiten confianza de una pdagina web, no hay ningun perfil que destaque por algo concreto, ya
que los que se fijan en algo como las opiniones positivas de otros consumidores, también lo hacen
en el buen disefio del portal web, por ejemplo. Las Unicas variables con un comportamiento
extrafio serian los avisos legales y las politicas de privacidad, los sellos de confianza online y la
direccion URL del navegador, y esto puede ser debido a que la persona se interesa mas por la
legislacién o le gusta investigar acerca de la direccién que aparece en la barra de navegacién. Los
resultados del factorial podrian haber sido mucho mas llamativos y denostar diferencia entre los
perfiles, sin embargo no ha sido asi debido a que la articulacién de la confianza es
multidimensional, dando lugar a que un perfil que se fija en una variable de confianza, suele

hacerlo también en el resto.
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Cuadro 17: Matriz de componente rotado.

Componente
1 2 3
Valoracion de la confianza que transmite un buen disefio 722 537 254
de la pagina web a los encuestados ! ! !
Valoracion de la confianza que transmite un historial 349 343 287
positivo de la empresa a los encuestados ! ! !
Valoracion de la confianza que transmiten las opiniones 853 331 326
positivas de otros compradores a los encuestados ! ! !
Valoracion de la confianza que transmiten los sellos de
: 1zad 673 ,569 311
confianza online a los encuestados
Valoracion de la confianza que transmiten los métodos de 770 347 473
pago seguro a los encuestados ! ! !
Valoracion de la confianza que transmiten los avisos
» aue ,401 377 ,824
legales y las politicas de privacidad a los encuestados
Valoracion de la confianza que transmiten las 302 343 407
experiencias previas como consumidor a los encuestados ! ! ’
Valoracion de la confianza que transmiten las facilidades 761 388 470
para realizar devoluciones a los encuestados ! ! !
Valoracion de la confianza que transmite la direccién URL
4 381 ,806 ,400

del navegador a los encuestados

Método de extraccién: analisis de componentes principales/ Método de rotacién: Varimax con normalizacién Kaiser.’/ La rotacién ha
convergido en 5 iteraciones/ Fuente: Elaboracion propia a partir de Google Forms e IBM SPSS Statistics 24.

Para completar estos resultados, resulta interesante ver, como se observa en el grafico
19, qué es lo que mas confianza les transmite a los individuos de la muestra cuando realizan
compras a través de Internet, de manera que disponer de métodos de pago seguros y que sea
sencillo realizar devoluciones son dos elementos que transmiten mas confianza a los usuarios,
mientras que contar con una direcciéon URL extraina en el navegador y la disponibilidad de avisos

legales y politicas de privacidad son los elementos con menor media.

Grafico 19: Valoracion de la confianza que transmiten los elementos de una pagina web (1-10).

Direccion url del navegador
Avisos legales y politicas de privacidad
Buen disefio de la pagina web
Sellos de confianza online

Historial positivo de la empresa 6,78

6,82

7,05

7,16
7,28

Opiniones positivas de otros consumidores
Experiencias pasadas como consumidor
Facilidades para realizar devoluciones

Métodos de pago seguro

Fuente: Elaboracion propia a partir de Google Forms e IBM SPSS Statistics 24.
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Ademas, Unicamente el 8% de los encuestados realizarian transacciones online sin alguno
de los elementos de confianza anteriormente nombrados. Casi la mitad de la muestra no
compraria (48%) y el 44% quizas lo haria (véase grafico 20).

Grafico 20: Valoracion de los individuos acerca de si comprarian en un sitio web que no cuente con
aleuno de los elementos anteriores(%).

Si 8,0%
Quizas 44,0%

No 48,0%

Fuente: Elaboracion propia a partir de Google Forms e IBM SPSS Statistics 24.

CAPITULO V: CONCLUSIONES
5.1 Conclusiones.

El impacto de la Pandemia ocasionada por la enfermedad de la COVID-19 ha sido evidente
en todos los ambitos de la vida cotidiana de las personas: restricciones, confinamientos,
distanciamiento, paralizacion de la economia de los paises... En un mundo globalizado como es en
el que vivimos, ha supuesto el cierre de fronteras y corte de relaciones comerciales a nivel
nacional e internacional, poniendo al comercio tradicional en un apuro y ocasionando el cierre de

muchos negocios ante la paralizacion del mercado y el congelamiento de la actividad econémica.

El comercio electrdnico, aunque joven en nuestro pais y en la gran mayoria del planeta,
fue visto como una manera de sortear las dificultades que el nuevo virus imponia al comercio
tradicional. Mediante la puesta en contacto entre vendedor y comprador a través de medios
digitales y valiéndose de Internet, era posible establecer una transaccion econémica a pesar de
encontrarse ambos agentes a kildmetros de distancia, poniendo en marcha una cadena logistica

que hace llegar al cliente el pedido solicitado.

Internet ha sido el gran posibilitador del avance del comercio electrénico, siendo su
variante Business to Consumer 6 B2C, la que pone en contacto a una empresa o vendedor con el
consumidor final, quien reclama sus servicios. El comercio B2C en Espafia, desde la llegada de
Internet al pais peninsular a principios del siglo XXI, no hizo mas que crecer exponencialmente,
hasta llegar a cifras que superaron los 50 mil millones de euros en el afio 2019, y con motivo de la
Pandemia no hizo mas que subir y seguir creciendo. Cambios en los habitos de consumo de las
personas fueron necesarios y la poblacién, tradicionalmente reticente a utilizar Internet para
realizar sus compras, se volcd en este medio para, en muchos casos, realizar transacciones por
primera vez, bien sea por la escasez de recursos en los comercios fisicos, las barreras impuestas
por las medidas restrictivas o evitar posibles contagios. Con esto ultimo surgiéo una duda muy
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clara: ¢habia ganado la gente confianza en el comercio electrénico una vez comprobaron que
realmente era una opcion segura?iSe perdié el miedo a la estafa en Internet? En conclusién:

éaumenté la confianza en el comercio electrénico con la llegada de la nueva enfermedad?

El tema de la confianza es un elemento que afecta en todas las relaciones humanas, y que
estd muy presente en las relaciones comerciales. Confiar implica la interaccién de dos o mas
partes las cuales para cooperar necesitan de la credibilidad del uno en el otro o, por lo menos, de
una de las dos partes. Fideicomitente y fideicomisario son las figuras que aparecen cuando se
habla de intercambios de confianza, siendo claramente el primero quien deposita su confianza en
el segundo, a expensas de que pueda cumplir su palabra o no. Cémo generar seguridad y ganarse
la confianza de las personas tiene diversas maneras de llevarse a cabo, ya sea por la propia
reputacién de uno mismo, por los elementos de seguridad que uno pueda transmitir o la
minimizacién de riesgos para la otra parte. Sin embargo, una manera muy efectiva y rapida es a
través del Principio de la transitividad de la confianza de Jgsang et Al. (2007): si un individuo en la
misma situacion que el fideicomitente confia en un fideicomisario, la confianza derivada del
primero hard que el segundo confie también en la otra contraparte. El problema de esto es que
los vendedores no tienen plena capacidad de decisién sobre ello, y Unicamente de manera
indirecta ofreciendo garantias y servicios de calidad, pueden influir en sus clientes para que éstos

a su vez transmitan su confianza derivada a otros.

Ahora bien, écédmo ha afectado la Pandemia a esto? La respuesta estaba en las personas e
individuos que han vivido esta situacion, y para ello era necesario recabar datos e informacion a
través de un cuestionario, el cual compuesto de 24 preguntas, buscé averiguar el perfil
sociodemografico de los individuos, su perfil psicografico y de habilidades, sus habitos y
frecuencias de compra asi como sus creencias acerca del impacto de la Pandemia en el comercio
electréonico. Mediante preguntas de escala, dicotdmicas y de seleccién multiple, se obtuvieron
resultados esclarecedores de una muestra de 200 personas residentes en Espafia y en edad legal
para realizar transacciones a través de Internet, de donde fue posible obtener el perfil medio de
usuario: una persona joven, de entre 18 y 25 ainos de edad y del género femenino, con estudios
superiores o universitarios y siendo una asalariada a tiempo completo o parcial mientras estudia a

la vez, soltera y residente de una ciudad media de entre 50 y 100 mil habitantes.

Interesantes fueron los resultados obtenidos en las variables de personalidad y de manejo
de Internet, donde los resultados mostraron que las personas encuestadas son bastante confiadas
y tienen una mentalidad bastante abierta a los cambios, con un manejo elevado de la red. Ahora
bien, cuando se cruzaron variables y se establecié una estadistica discriminante, se observan las
grandes variaciones de unos grupos a otros, aunque en general, en la muestra tomada, los niveles

El impacto de la Pandemia en el consumo de comercio electronico: cambios en la confianza del consumidor.
Caminero Fernandez, Daniel



FACULTAD DE COMERCIO
Universidad de Valladolid

de confianza dependen mds de variables como el nivel educativo o la situacién laboral que del

género o la edad, pues apenas se encontraron diferencias significativas dentro de estas ultimas.

Los resultados mas claros y que realmente responden firmemente al objetivo de esta
investigacion, fueron los obtenidos a raiz de preguntas del cuestionario relacionadas con las
restricciones y medidas tomadas por el Gobierno, asi como de aquellas pertinentes a la Pandemia
y a su futuro. Las personas aumentaron su frecuencia de compra online durante el confinamiento
y una vez acabado este, se mantuvo la media obtenida en los resultados del cuestionario, e
incluso aumentd. También, las personas tienen la concepcidn de que con la llegada de la COVID-
19 no solo han aumentado las compras online, sino que también lo ha hecho la confianza en el
comercio electrdnico y, relacionado con ello, las inversiones y esfuerzos realizados por las
empresas que cuentan con comercios en la red. Ademas, se hace evidente que muchas personas
han realizado transacciones online durante la Pandemia por primera vez, con lo que es ldgico que
su confianza en este medio haya aumentado, asi como piensan las personas encuestadas que la
Pandemia ha hecho que aumente la credibilidad en el comercio electrénico y que la tendencia

futura sea que se mantenga o siga aumentando dicha confianza.

En conclusién, respondiendo a la pregunta principal de esta investigacion acerca de si la
Pandemia generada por la COVID-19 ha hecho que aumente la confianza en el comercio
electrénico y las compras online, la respuesta que da este documento es que si, la credibilidad y
seguridad que transmiten los medios de compra digitales a la poblacién, una vez sufridos los
efectos limitadores del virus del SARS-CoV-2, ha aumentado y, de hecho, la creencia y tendencia
es que siga haciéndolo con el paso de los afios, a medida que se convierte en una manera mas

familiar y cotidiana de cubrir las necesidades de las personas.
5.2 Limitaciones del estudio.

Entre las debilidades con las que ha contado este proyecto de investigacidn, una de las
principales ha sido la falta de recursos econdmicos y temporales para poder elaborar un
cuestionario mas completo, aunque no por ello menos efectivo, y con una muestra mucho mas
numerosa que abarque ciudadanos de todas las comunidades auténomas de Espafia y no
Unicamente de Castilla y Ledn. Sumado a esto, se encontraria la imposibilidad de realizar
entrevistas personales y otros métodos como dinamicas de grupo a las personas encuestadas, de
manera que se pudieran obtener datos cualitativos que justifiquen sus elecciones en el

cuestionario.

También, el cuestionario cuenta con numerosas preguntas que constan de escalas, siendo

este tipo de preguntas de libre interpretacion para cada persona, ya que si la escala esta
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numerada del 1 al 10, la eleccidn del valor 8 puede ser distinta para una persona y otra, por lo
gue, como se ha mencionado antes, seria necesario combinar los resultados del cuestionario con
técnicas y métodos cualitativos para cuadrar resultados y ajustarlos de manera que ofrecieran
datos mucho mds precisos. Ademas, las preguntas pueden haber sido interpretadas de diferente

manera por los participantes de la encuesta, pudiendo quedar desvirtuadas las respuestas.

Finalmente, sefalar que el propio objeto de la investigacion se trata de una realidad muy
reciente en el momento de la realizacién de este documento, siendo la COVID-19 una enfermedad
con apenas 1 afio de existencia y de la que se carece mucha informacién. Si bien es cierto que
existen numerosos estudios previos, los datos son escasos al tratarse de una realidad muy
especifica como es la confianza y el comercio electrénico junto a la pandemia del SARS-CoV-2, ha
obligado a que elementos del marco tedrico del documento hayan tenido que ser redactados
mediante la interpretacion y deduccidn, aplicando los principios tedricos también expuestos en

esta investigacion.
5.3 Futuras lineas de investigacion.

Una vez realizada esta investigacion, se abren numerosas lineas de investigacion nuevas

que guardan una relaciéon estrecha con esta y da lugar a la posibilidad de investigar acerca de ello.

Este estudio se ha realizado sobre una muestra pequefia que ha alcanzado las 200
personas, una cifra que en el futuro puede ser mucho mayor y realizarse en un ambito nacional o

incluso internacional, con la disponibilidad de mayores recursos.

Los resultados también podrian ser interpretados desde una dptica diferente a la
utilizada, con mayores criterios de clasificacion, o incluso realizar un estudio comparativo con los

resultados obtenidos afios después a la realizacion de este proyecto con los actuales.

Muy interesante seria realizar el mismo estudio pero aplicado al comercio fisico y
tradicional para comparar los efectos en los niveles de confianza a raiz del virus del SARS-CoV-2

con los resultados de esta investigacion.
Para finalizar, algunas investigaciones propuestas pueden ser:

= Estudio del valor del comercio electrénico en los hogares, cdmo afecta este a la vida de las

personas y la importancia que tiene para sus usuarios.

= Estudio acerca de como ha variado el comercio tradicional con la llegada de las nuevas

tecnologias, de Internet y de la expansion del comercio electrdnico.

= Estudio sobre el impacto de la COVID-19 al comercio tradicional, variaciones y comparacién

de resultados con este proyecto.
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= Estudio sobre las modificaciones en los comportamientos de compra de las personas ante el

impacto de la COVID-19, cambios de habitos y surgimiento de nuevos métodos de compra.

= Estudio de los niveles de confianza en el comercio tradicional durante la COVID-19,

adaptaciones durante el proceso, evoluciéon, modificaciones.

= Estudio de la confianza como condicionante principal en los procesos de compra, cémo

generar confianza, afectacién positiva o negativa.
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ANEXO 1: CUESTIONARIO

147712021

L

Impacto del CoVid-19 en la confianza del consumidor de comercio electronico
Impacto del CoVid-19 en la confianza
del consumidor de comercio
electronico
Esta encuesta ha sido realizada por un alumno del Grado en Comercio de la Universidad
de Valladolid sin fines lucrativos. Las respuestas que usted seleccione son totalmente
anoénimas, por lo que ruego sinceridad en las mismas para que los resultados de la
investigacion sean 6ptimos. Las preguntas con un asterisco (*) son obligatorias de
contestar. Muchas gracias por su colaboracion.
*Obligatorio
1-¢En qué rango de edades se encuentra usted? Marque una Unica casilla. *
Marca solo un évalo.
) 18-25afios
) 26-35 afios
) 36-45 afios
) 46-55 afios
) 56-65 afios
) Més de 65 afios
2-;Cual es el género con el que usted se identifica? Marque una Unica casilla. *
Marca solo un évalo.
) Masculino
(_ ) Femenino
3-¢Cual es el nivel de estudios mas elevado que alcanz6? (cursado) Marque una

Unica casilla. *
Marca solo un évalo.

) No tiene estudios
) Estudios obligatorios
) Titulo de Bachillerato
Titulo de Técnico (Formacién Profesional Grado Medio)
Titulo de Técnico Especialista (Formacion Profesional Grado Superior)
Titulo de Grado/Licenciatura/Diplomatura Universitaria
) Titulo de Master Universitario

Titulo de Doctor Universitario

https://docs.google.com/forms/d/1J 17pgUMXTyE UgFRoL DWGrLUj9cuGnJXNHF9AAkgvz-Y/edit
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4. 4-;Cudl es su estado civil actual? Marque una Unica casilla. *

Marca solo un évalo.

) Soltero/a
() con pareja
() casado/a
(__) Divorciado/a

) Viudo/a

5. 5-;Cual es su situacion laboral? Puede marcar varias opciones. *

Selecciona todos los que correspondan

| | Estudiante

[ | Trabajo doméstico/sus labores

[7 Asalariado/a (a tiempo parcial o a tiempo completo)
[ Auténomo/a

F Empresario/a con asalariados/as

[] Cooperativista

| | Enparo

{ Jubilado/a o no activo/a por cualquier razén

6. 6-;Donde reside habitualmente usted? Marque una Unica casilla. *

Marca solo un évalo.

) Ciudad grande (més de 100.000 habitantes)
() Ciudad mediana (entre 50.000 y 100.000 habitantes)

() ciudad pequefia/centro comarcal (entre 5.000 y 50.000 habitantes)
) Pueblo

() Finca o casa aislada

7. 7-;Se considera usted una persona confiada? Marque del 1al 10 donde 1es
"Desconfiada"y 10 es "Confiada". *

Marca solo un évalo.

Desconfiada Confiada

https://docs.google.com/forms/d/1J17pgUMXTyE UgFRoL DWGrLUj9cuGnJXNHF9AAkgvz-Y/edit
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8.

10.

11.

https://docs.google.com/forms/d/1J17pgUMXTyE UgFRoL DWGrLUj9cuGnJXNHF9AAkgvz-Y/edit

Impacto del CoVid-19 en la confianza del consumidor de comercio electronico

8-;Se considera usted una persona conservadora o abierta a los cambios

sociales? Marque del 1al 10 donde 1es "Conservadora"y 10 es "Abierta a los
cambios". *

Marca solo un évalo.

Conservadora Abierta a los cambios

9-¢Diria usted que tiene un buen manejo de Internet? Marque del 1 al 10 donde 1
es "muy poco o mal manejo" y 10 es "mucho o muy buen manejo". *

Marca solo un évalo.

Poco o mal manejo Mucho o buen manejo

10-Si usted tiene la posibilidad de adquirir el mismo producto o servicio a través

de Internet o en un comercio fisico, ;donde prefiere adquirirlo? Marque una
Unica casilla. *

Marca solo un dvalo.

() Internet
() Comercio fisico

() Me es indiferente

11-;Qué le transmite mas confianza: adquirir un producto o servicio a través de
Internet o de un comercio fisico? Marque una Unica casilla. *

Marca solo un évalo.

() Internet
() comercio fisico

) Me es indiferente

317
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12. 12-;Harealizado alguna vez una compra o transaccion a través de Internet?

Marque una unica casilla. *
Marca solo un dvalo.

(") si, he realizado alguna transaccion a través de Internet

(") No, nunca he realizado alguna transaccioén por la Red.

13. 13-En caso afirmativo en la anterior pregunta, ;con qué frecuencia realizaba
usted transacciones o compras a través de Internet antes de la Pandemia del
CoVid-19? Marque del 1al 10 donde 1 es "poca frecuencia"y 10 es "mucha

frecuencia".

Marca solo un évalo.

Poca frecuencia Mucha frecuencia

14. 14-En caso afirmativo en la pregunta 12, ;con qué frecuencia ha realizado usted
transacciones o compras a través de Internet durante el confinamiento
domiciliario que tuvo lugar en Espafia entre marzo y junio de 2020? Marque del 1
al 10 donde 1 es "poca frecuencia" y 10 es "mucha frecuencia”.

Marca solo un évalo.

Poca frecuencia Mucha frecuencia

15.  15-En caso afirmativo en la pregunta 12, ;con qué frecuencia ha realizado usted
transacciones o compras a través de Internet después del confinamiento
domiciliario mencionado en la anterior pregunta? Marque del 1al 10 donde 1es
"poca frecuencia"y 10 es "mucha frecuencia".

Marca solo un évalo.

Poca frecuencia Mucha frecuencia

https://docs.google.com/forms/d/1J17pgUMXTyE UgFRoL DWGrLUj9cuGnJXNHF9AAkgvz-Y/edit
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16. 16-Valore del 1al 10 la confianza que le transmite la existencia de los siguientes
elementos, donde 1 es "poca confianza" y 10 es "mucha confianza". (Puede aparecer
cortado, deslice hacia la derecha en ese caso, gracias). *

Marca solo un évalo por fila.
1 2 3 4 5 6 7 8
Buen disefio

de la pagina ) @) @) @) (
web

Historial
positivodela () @) O ) O @) O (
empresa

Opiniones

positivas de — — —
otros d
consumidores

Sellos de
confianza @) @) O @) @D) O @) O
online

Métodos de — — — S . = == e

( ) ) C ) ( 'S )

pago seguro — — "ﬁ R — — \* —

Avisos legales
ypoliicasee (O O O O O O O O
privacidad

Experiencias

pasadas . P o - s = . o
como ~— —/ (- -y, -, ) ( )
consumidor

Facilidades
para realizar & O @) @D) O @) @
devoluciones

Direccién url
del navegador

17. 17-¢Realizaria usted una compra en un comercio a través de Internet que no
cuente con alguno de los elementos de la pregunta anterior? Marque una Unica
casilla. *

Marca solo un évalo.

C si

(_JNo

() Quizas

https://docs.google.com/forms/d/1J17pgUMXTyE UgFRoL DWGrLUj9cuGnJXNHF9AAkgvz-Y/edit
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18. 18-;Considera usted que el CoVid-19 ha contribuido a que aumenten las
compras y transacciones a través de Internet? Marque del 1al 10 donde 1es
"Poca contribucion” y 10 es "Mucha contribucion”. *

Marca solo un évalo.

Poca contribucion Mucha contribucién

19. 19-;Considera usted que con la llegada del CoVid-19 las empresas han
aumentado su esfuerzo en mejorar sus servicios en Internet? Marque del 1 al 10
donde 1 es "Poco esfuerzo" y 10 es "Mucho esfuerzo”. *

Marca solo un évalo.

Poco esfuerzo Mucho esfuerzo

20. 20-;Considera usted que con la llegada del CoVid-19 ha aumentado la confianza
de las personas a la hora de realizar compras o transacciones a través de
Internet? Marque del 1al 10 donde 1 es "Poco aumento"y 10 es "Mucho
aumento”. *

Marca solo un évalo.

Poco aumento Mucho aumento

21. 21-;En qué medida piensa usted que las restricciones a la movilidady a la
circulacion impuestas debido al CoVid-19 han contribuido a que aumente la
confianza en los medios digitales para adquirir productos y servicios? Marque
del 1al 10 donde 1es "poca contribucion"y 10 es "mucha contribucion”. *

Marca solo un évalo

Poca contribucién Mucha contribucién

https://docs.google.com/forms/d/1J17pgUMXTyE UgFRoL DWGrLUj9cuGnJXNHF9AAkgvz-Y/edit
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23.
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22-;Cree usted que con la llegada del CoVid-19 muchas personas se han
animado a adquirir productos o servicios a través de Internet por primera vez?

Marque una unica casilla. *
Marca solo un dvalo.

(") Nada de acuerdo
() Poco de acuerdo
() Bastante de acuerdo

) Muy de acuerdo

23-;Cree usted que una vez la Pandemia termine o esté controlada, la confianza
de las personas en el comercio electrénico va a cambiar? Marque una Unica

casilla. *
Marca solo un évalo.

) La confianza de las personas disminuira
(") La confianza de las personas aumentara

() La confianza de las personas no se vera afectada, seguira igual

24-En lineas generales, ;considera usted que la tendencia en el futuro sea
confiar mas en el comercio digital? Marque una unica casilla. *

Marca solo un évalo.

) Nada de acuerdo
() Poco de acuerdo
) Bastante de acuerdo

() Muy de acuerdo

Este contenido no ha sido creado ni aprobado por Google.

https://docs.google.com/forms/d/1J17pgUMXTyE UgFRoL DWGrLUj9cuGnJXNHF9AAkgvz-Y/edit
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ANEXO 2: DISTRIBUCION ENCUESTADOS POR SITUCIACION LABORAL

Cuadro 1: Distribucion encuestados por situacion laboral.

) ) ) ) Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido
acumulado
Estudiante 55 27,5 27,5 27,5
Trabajo doméstico/sus labores 3 15 1,5 29,0
Asalariado/a (a tiempo parcial o
) 85 42,5 42,5 71,5
a tiempo completo)
Autobnomo/a 12 6,0 6,0 77,5
Empresario/a con
) 3 15 15 79,0
asalariados/as
En paro 7 3,5 3,5 82,5
Jubilado/a o no activo/a por
. ) 10 5,0 50 87,5
cualquier razon
Estudiante, En paro 6 3,0 3,0 90,5
Estudiante, Asalariado/a (a
tiempo parcial o a tiempo 8 4,0 4,0 94,5
completo)
Estudiante, Autbnomo/a 4 2,0 2,0 96,5
Estudiante, Trabajo
. 4 2,0 2,0 98,5
domeéstico/sus labores
Asalariado/a (a tiempo parcial o
a tiempo completo), 1 5 5 99,0
Auténomo/a
Asalariado/a (a tiempo parcial o
a tiempo completo), Trabajo 1 5 5 99,5
domeéstico/sus labores
Estudiante, Asalariado/a (a
tiempo parcial o a tiempo
pop P 1 5 5 100,0
completo), Trabajo
domeéstico/sus labores
Total 200 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia a partir de Google Forms e IBM SPSS Statistics 24.
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ANEXO 3: GRAFICAS

Grafico 1: Preferencia de compra del mismo producto con idénticas caracteristicas.

M Comercio fisico M Resulta indiferente  ® Internet

7,5%

Fuente: Elaboracidn propia a partir de Google Forms e IBM SPSS Statistics 24.

Grafico 2: ¢ Qué medio transmite mas confianza a la hora de adquirir el mismo producto?
B Comercio fisico M Resulta indiferente = Internet

2,5%

Fuente: Elaboracidn propia a partir de Google Forms e IBM SPSS Statistics 24.

Grafico 3: ¢Ha realizado alguna transaccidn a través de Internet?
mSi mNo

2,5%

Fuente: Elaboracidn propia a partir de Google Forms e IBM SPSS Statistics 24.
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ANEXO 4: ESTADISTICA DISCRIMINANTE POR NIVEL DE ESTUDIOS

Cuadro 2: Estadistica discriminante por nivel de estudios.
Concepcid
Valoracién Concepcid n de los
Valoracién de la Valoracién = Valoracion Concepcid n de los encuestad
Valoracién de la Valoracién ~ Valoracién  confianza dela de la Valoracién n de los encuestad ~ os sobre si
Valoracién de la confianza de la de la que confianza confianza dela encuestad ~ os sobre si las
Frecuenci Frecuencia dela confianza que confianza confianza  transmiten que que confianza = Concepcié6  ossobresi laCOVID-  restriccion
ade Frecuencia de compra confianza que transmiten que que los avisos  transmiten  transmiten que n de los las 19 ha es han
compra a de compra através de que transmite las transmiten ~ transmiten legales y las las transmite encuestad  empresas ~ aumentad aumentad
través de através de Internet de transmite un historial ~ opiniones los sellos los las experienci  facilidades la os sobre si han ola ola
Autoconcepci  Internet de Internet de los un buen positivo de positivas de métodos politicas as previas para direccion la COVID- aumentad confianza confianza
Autoconcepci  Autoconcepci 6n de los los los encuestado disefio de la de otros confianza de pago de como realizar URL del 19 ha o sus de las de las
6n de los 6n de los encuestados ~ encuestad  encuestado s después lapagina  empresaa = comprador online a seguro a privacidad = consumido  devolucion = navegador = aumentad esfuerzos personas personas
encuestados encuestados ~ de su nivel de os antes s durante el del web alos los es alos los los alos ralos esalos alos olas online en en
Distribucién encuestados por de su nivel de  de su nivel de manejo de de la confinamie confinamie ~ encuestad = encuestad = encuestad  encuestad = encuestad encuestad encuestad = encuestad = encuestad compras durante la compras compras
nivel de estudios confianza aperturismo Internet COVID-19 nto nto 0S 0S 0S 0S 0S 0S 0S 0S 0s online COVID-19 online online
o tiene estudios * 10,00 9,00 2,00 2,00 3,00 1,00 1,00 2,00 1,00 2,00 1,00 2,00 3,00 3,00 2,00 7,00 7,00 7,00 5,00
WY 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1
(o)
Estudios obligatorios * 6,36 8,43 5,38 5,38 5,00 6,07 6,07 5,50 6,21 5,43 6,36 5,57 5,93 6,07 5,71 8,93 8,79 7,93 7,71
WY 14 14 13 13 13 14 14 14 14 14 14 14 14 14 14 14 14 14 14
o 2,341 1,555 3,176 3,176 3,317 2,868 2,868 2,902 2,577 2,928 3,003 3,056 2,999 2,674 2,946 1,072 1,251 1,141 1,590
Titulo de Bachilerato * 6,70 8,30 616 6,16 6,69 664 664 739 752 721 7,70 706 736 742 639 852 833 803 701
WY 33 33 32 32 32 33 33 33 33 33 33 33 33 33 33 33 33 33 33
g 1,944 1,928 2,172 2,172 2,811 2,620 2,620 2,806 2,949 2,945 2,888 2,968 2,903 2,829 2,839 1,839 1,051 1,380 1,378
Titulo de Técni X
(;;;agén%g?;i‘;siona. X 5,94 6,38 6,00 6,00 6,31 5,13 5,13 5,56 5,44 5,00 6,00 5,25 5,69 5,87 5,19 8,13 7,69 713 7,87
SEb N 16 16 16 16 16 16 16 16 16 16 16 16 16 16 16 16 16 16 16
° 2,620 2,187 2,805 2,805 2,798 3,138 3,138 2,804 3,162 2,477 2,805 2,978 2,960 2,918 3,082 1,996 1,815 2,156 1,360
Titulo de Técni X
E'S;e"ci_;isgil'gfmadén X 7,21 7,88 6,08 6,08 6,88 5,00 5,00 5,42 5,54 5,13 5,88 4,50 5,63 5,92 4,54 8,71 7,96 7,88 7,58
e N 24 24 24 24 24 24 24 24 24 24 24 24 24 24 24 24 24 24 24
g 1,318 1,752 2,104 2,104 2,232 2,359 2,359 2,873 3,021 2,740 2,983 2,604 3,062 3,202 2,843 1,197 1,367 1,597 1,767
Titulo d X
G',gd‘i,,ﬁ_cem!aw_,wplom X 6,93 8,01 481 4,81 5,98 6,49 6,49 7,08 7,00 6,63 7,62 6,45 7,39 7,55 6,15 8,92 8,37 7,72 8,15
atura Universitaria N 87 87 84 84 83 87 87 87 87 87 87 87 87 87 87 87 87 87 87
g 1,922 1,467 2,120 2,120 2,691 2,565 2,565 2,602 2,650 2,703 2,846 2,888 2,725 2,803 2,831 1,143 1,286 1,264 1,234
Uilo de Master * 6,86 8,00 6,14 6,14 7,57 7,33 7,33 7,71 7,90 7,33 8,43 6,81 8,38 8,05 6,57 9,38 8,95 8,38 8,71
W 21 21 21 21 21 21 21 21 21 21 21 21 21 21 21 21 21 21 21
o 2,056 1,304 2,594 2,594 2,399 2,106 2,106 2,101 2,343 2,517 2,461 2,750 2,133 2,655 2,839 , 740 1,322 921 ,902
Ujlo de Doctor * 6,75 6,75 5,50 5,50 8,00 7,25 7,25 9,00 8,25 7,50 9,00 8,75 9,00 9,00 7,50 9,25 9,25 9,50 9,50
W 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4
° ,957 ,957 1,291 1,291 ,816 ,957 ,957 ,000 ,500 2,380 1,414 ,957 ,816 ,816 2,646 ,957 ,500 577 577
Total % 6.81 7.92 547 5,47 6,37 6,28 6,28 6,78 6,82 6,40 7,28 6,22 7,05 7,16 5,94 8,81 8,36 7,86 8,06
W 200 200 195 195 194 200 200 200 200 200 200 200 200 200 200 200 200 200 200
g 1,968 1,691 2,367 2,367 2,712 2,637 2,637 2,757 2,835 2,816 2,932 2,952 2,874 2,901 2,898 1,354 1,330 1,400 1,377

Fuente: Elaboracidn propia a partir de Google Forms e IBM SPSS Statistics 24.



Cuadro 3: Tabla de ANOVA.

Suma de cuadrados gl Media cuadratica F Sig.
Entre i
Autoconcepcion de los encuestados de su nivel de  gno¢ (Combinado) 30,793 7 4,399 1,141 ,339
; S Nt r ;
confianza Dlstrlhuc:JS:uzning por nivel de Dentro de grupos 739,987 102 3854
Total 770,780 199
Entre .
Autoconcepcion de los encuestados de su nivel de  gno¢ (Combinado) 54,208 7 7,744 2,890 ,007
L )
aperturismo Dlstrlhuzgzdei[n’scuestados por nivel de Dentro de grupos 514,512 190 2,680
Total 568,720 199
Entre .
Autoconcepcion de los encuestados de su nivel de . 0o¢ (Combinado) 47,802 7 6,829 3,101 ,004
: R,
manejo de Interngt Dlstrlbuugn encuestados por Dentro de grupos 222,793 192 2202
nivel de estudios
Total 470,595 199
Entre .
Frecuencia de compra a través de Internet de los grupos (Combinado) 86,881 7 12,412 2,322 ,027
10 % ietribiic
encuestados antes de la C'OVID 19 letrlbucmn Dentro de grupos 999,653 187 5346
encuestados por nivel de estudios
Total 1086,533 194
Entre .
Frecuencia de compra a través de Interet de 105 g /,noc (Combinado) 98,983 7 14,140 1,992 ,058
N N
_encuestados durante el confinamiento * Dentro de grupos 1320,032 186 7,097
Distribucién encuestados por nivel de estudios
Total 1419,015 193
Entre .
Frecuencia de compra a través de Internet de los grupos (Combinado) 78,456 7 11,208 2,143 ,041
. R N
encuestados después del confinamiento * Dentro de grupos 972,724 186 5,230
Distribucién encuestados por nivel de estudios
Total 1051,180 193
Entre N
Valoracion de la confianza que transmite un buen o (Combinado) 124,396 7 17,771 2,709 ,011
X ) N
disefio de Ia pagina web a los encuestados Dentro de grupos 1259,479 192 6,560
Distribucién encuestados por nivel de estudios
Total 1383,875 199
Entre .
Valoracion de la confianza que transmite un grupos (Combinado) 172,448 7 24,635 3,530 ,001
L . .
hlstgrlgl p0§mv0 de la empresa a _Ios encuesta_dos Dentro de grupos 1339.872 192 6.979
Distribucion encuestados por nivel de estudios
Total 1512,320 199
Valoracién de la confianza que transmiten las Entre (Combinado) 160,465 7 22,924 3,058 004
opiniones positivas de otros compradores a los grupos ! ' ' !
encuestados * Distribucion encuestados por nivel Dentro de grupos 1439,055 192 7,495
de estudios Total 1599,520 199
Entre "
Valoracién de la confianza que transmiten los grupos (Combinado) 152,535 7 21,791 2,935 ,006
8 ) N
sellos de confianza online a los encuestados Dentro de grupos 1425,465 192 7,424
Distribucién encuestados por nivel de estudios
Total 1578,000 199
Entre .
Valoracion de la confianza que transmiten los grupos (Combinado) 180,320 7 25,760 3,232 ,003
& *
meétodos de pago seguro a los encuestados Dentro de grupos 1530,435 192 7,971
Distribucién encuestados por nivel de estudios
Total 1710,755 199
Valoracién de la confianza que transmiten los Entre (Combinado) 170,507 7 24,358 2.991 005
avisos legales y las politicas de privacidad alos ~_ grupos ! ' ' !
encuestados * Distribucion encuestados por nivel Dentro de grupos 1563,813 192 8,145
de estudios Total 1734,320 199
Valoracién de la confianza que transmiten las Entre (Combinado) 178,208 7 25,458 3,336 002
experiencias previas como consumidor a los grupos ' ' ' !
encuestados * Distribucion encuestados por nivel Dentro de grupos 1465,292 192 7,632
de estudios Total 1643,500 199
Valoracion de la confianza que transmiten las Entre (Combinado) 143,153 7 20,450 2565 015
facilidades para realizar devoluciones a los grupos ! ' ' !
encuestados * Distribuciéon encuestados por nivel Dentro de grupos 1531,042 192 7,974
de estudios Total 1674,195 199
Entre X
Valoracion de la confianza que transmite la grupos (Combinado) 100,948 7 14,421 1,763 ,097
R, *
dlrgcc!on QRL del navegador a Iqs encuestadps Dentro de grupos 1570332 192 8.179
Distribucion encuestados por nivel de estudios
Total 1671,280 199
Entre "
Concepcion de los encuestados sobre si la COVID- grupos (Combinado) 22,762 7 3,252 1,825 ,084
e et
19 ha aumentado las compfas online plstrlbu0|én Dentro de grupos 342,018 192 1781
encuestados por nivel de estudios
Total 364,780 199
Concepcién de los encuestados sobre si las Entre (Combinado) 26,061 7 3723 2193 037
empresas han aumentado sus esfuerzos online ~ grupos | ' ' !
durante la COVID-19 * Distribucion encuestados Dentro de grupos 326,019 192 1,698
por nivel de estudios Total 352,080 199
Concepcion de los encuestados sobre si la COVID- ~ Entre (Combinado) 28,475 7 4,068 2,160 039
19 ha aumentado la confianza de las personas en _ grupos ! ' ' !
compras online * Distribucién encuestados por Dentro de grupos 361,605 192 1,883
nivel de estudios Total 390,080 199
Concepcioén de los encuestados sobre si las Entre (Combinado) 35,769 7 5110 2873 007
restricciones han aumentado la confianza de las ~_9rupos ' ' ' '
personas en compras online * Distribucion Dentro de grupos 341,511 192 1,779
encuestados por nivel de estudios Total 377,280 199

Fuente: Elaboracion propia a partir de Google Forms e IBM SPSS Statistics 24.



ANEXO 5: Estadistica discriminante por su situacion laboral

Cuadro 4: Estadistica discriminante por su situacion laboral.

Concepcion de
bV aloracion de I Concepeién de  Concepcion de Tos

Gl o de 1a on de 1a Valu;;c\én dela \oioracion de la Valu;;c\én dela N e Valurf;mén dela Valo;gcién dela Concelpcién de los . Tos . enc;estgldus
- confianza que Confianza que confianza que confianza que (ool e | confianzaque | ol LR confianzaque | confianza que os encuestados encuestados sobre si las
Distribucié ad wacio de los delos Autoconcepcion de los e o e ! Tos ! Tos ! las  wansmitela  encuestados sobresilas sobresila  restricciones
istribucion e"c“f:b"‘ ;'IS por su situacion de su nivel de su nivel de su nivel d’a".s"‘c"e‘”" puen ransmi f un ' 'SI ort .‘,as a sellos de o d°5 avisos legales y ¢ facilidades para  direccion URL. sobre si la empresas han  COVID-19 ha han
or de confianza de aperturismo de manejo de Internet iseno de la pagina positivo de [a opiniones positivas de - nan75 online ~ MC1040S A€ iag politicas e PreVias como realizar del navegador a = COVID-19 ha sus la la
web a los empresa a los otros compradores a pagoseguroa 1% PO consumidor a e e
il s privacidad alos o devoluciones a los aumentadolas  esfuerzos confianzade  confianza de
encuestados encuestados los encuestados  encuestados  compras online  online durante las personas en las personas
encuestados ]
1aCOVID-19  compras online  en compras
online
Media 6,58 8,45 8.44 656 6,95 722 655 722 647 716 715 6,02 8,60 8.24 787 7558
N 55 55 55 55 55 55 55 55 55 55 55 55 55 55 55 55
Dg‘ggi;" 2,006 1549 1214 2485 2,642 2685 2814 2,891 2974 2,700 2,690 2772 1717 1201 1428 1,301
Media 4,00 833 833 6,67 4,33 7,00 7,00 733 733 733 733 7,00 9,00 833 833 833
Trabajo doméstico/sus N 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3
labores Desviacion
e 3,000 2,082 1528 4,163 4163 3,606 4,359 3,786 3,786 3,786 3,786 4,359 1,000 2,887 1528 1528
Media 714 7,73 7,48 615 6,58 647 608 714 614 6,30 7,05 578 902 848 804 832
(atiempo
oa T N 85 85 85 85 85 85 85 85 8 85 85 85 85 85 85 85
CEIEET) e 1,605 1,650 1,601 2,580 2727 2,843 2,735 2985 2,854 2923 3055 2,986 1,069 1,368 1,340 1,399
Media 692 7,08 733 575 7,25 725 625 750 542 7.42 7.08 567 867 775 775 833
8 N 12 12 12 12 12 12 12 12 12 12 12 12 12 12 12 12
Dg;':g;f" 1,676 1782 1,826 2,734 2563 2,563 2,301 2541 2,503 2999 2503 2,462 1155 1712 1,545 1497
Media 6,67 633 7,00 7.67 8,00 867 867 9,00 8,00 867 9,00 7.33 933 7,67 8,00 833
Empresario/a con N 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3
D;sl;'ﬁgi;" 1,528 2,082 000 1155 1,000 577 577 1,000 1,000 577 000 577 577 1,155 1,000 1155
Media 4,86 657 9,00 371 357 343 4,00 414 357 4,00 4,43 371 657 743 557 714
EEo N 7 7 7 7 7 7 7 7 7 7 7 7 7 7 7 7
Desylacio 2734 2,22 000 2,870 2
esténdar 7 225 1 87 440 2,573 2,380 2854 2,440 2,708 2573 2812 1,618 1134 1,618 1,215
Media 7,40 7,80 7,00 4,80 6,00 5,80 5,40 6,60 5,90 6,10 6,40 5,20 880 8,60 7,70 8,20
Jubilado/a o no activo/a N 10 10 10 10 10 10 10 10 10 10 10 10 10 10 10 10
por cualquier razén Dosviacion
e 2011 1308 1,700 2974 2,906 3190 2875 3,062 3178 3071 3307 3,048 919 1,265 1,337 1317
Media 5,50 7,83 9,00 833 917 850 883 9,67 733 9,83 883 7.50 9,00 867 783 850
e N 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6
D;sl‘{;'n"g':," 2429 1329 894 1,033 408 1,049 753 816 2733 408 1,169 1517 632 816 753 837
v ) Media 6,88 838 9,00 738 8,00 7,88 675 8,75 713 8,50 863 775 913 875 8,00 863
(atiempo parcial 0 a N 8 8 8 8 8 8 8 8 8 8 8 8 8 8 8 8
COaEDEETER) Desyiacion 2,167 916 1,069 2,560 2,619 2,696 3,151 2,765 3314 2673 2722 2,659 1126 1,165 1,309 1188
Media 8,75 9,50 8,75 7,00 7,75 7,75 8,00 7,25 7,75 7,75 8,00 8,00 9,50 9,00 825 850
N 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4
Desviacion 1,258 1,000 1,500 3464 3202 3862 3367 2872 3862 3304 4,000 4,000 1,000 000 1,500 577
estandar " " " N " " " " " " " " " N " "
Media 6,75 9,00 9,25 650 7,50 7,00 8,00 825 5,50 6,50 750 6,00 875 8,00 7.75 8,25
Estudiante, Trabajo N 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4
&= labores Desviacion
ol 3,202 816 1500 3,000 3109 2,944 4,000 3500 4,655 2380 3697 2,944 1,500 1414 500 957
Media 4,00 3,00 8,00 7,00 6,00 8,00 8,00 9,00 8,00 8,00 8,00 6,00 10,00 9,00 8,00 7,00
(atiempo
e N 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1
completo), Auténomo/a Desviacion
estandar
O Media 9,00 9,00 9,00 9,00 10,00 10,00 10,00 10,00 2,00 10,00 8,00 1,00 9,00 10,00 7,00 8,00
parcial o a tiempo N 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1
completo), Trabajo E——
domeéstico/sus labores esviacion
estandar
Estudiante, Asalariado/a Media 7,00 9,00 9,00 6,00 10,00 10,00 10,00 10,00 7,00 10,00 10,00 7,00 10,00 10,00 8,00 4,00
(atiempo parcial 0 a
TS, N 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1
Trabajo doméstico/sus Desviacion
labores estandar
Media 681 792 7,95 6.28 6,78 6.82 6.40 7,28 6.22 7,05 716 594 881 836 786 8,06
e N 200 200 200 200 200 200 200 200 200 200 200 200 200 200 200 200
D;s(;'fgia?" 1,968 1,601 1,538 2,637 2,757 2835 2816 2932 2,952 2874 2901 2,898 1354 1,330 1,400 1377

Fuente: Elaboracidn propia a partir de Google Forms e IBM SPSS Statistics 24.



Suma de

Cuadro 5: Tabla de ANOVA.

cuadrados gl Media cuadréatica F Sig.
Autoconcepcion de los Entre grupos (Combinado) 104,377 13 8,029 2,241 ,009
encuestados de su nivel de Dentro de grupos 666,403 186 3,583
confianza * Distribucién
encuestados por su situacion Total 770,780 199
laboral
Autoconcepcion de los Entre grupos (Combinado) 91,035 13 7,003 2,727 ,001
encuestados de su nivel de Dentro de grupos 477,685 186 2,568
aperturismo * Distribucion
encuestados por su situacion Total 568,720 199
laboral
Autoconcepcion de los Entre grupos (Combinado) 83,011 13 6,385 3,064 ,000
encuestados de su nivel de Dentro de grupos 387,584 186 2,084
manejo de Internet * Distribucién
encuestados por su situacion Total 470,595 199
laboral
Valoracioén de la confianza que Entre grupos (Combinado) 128,516 13 9,886 1,465 ,134
transmite un buen disefio de la Dentro de grupos 1255,359 186 6,749
pagina web a los encuestados *
Distribucién encuestados por su Total 1383,875 199
situacion laboral
Valoracioén de la confianza que Entre grupos (Combinado) 181,516 13 13,963 1,952 ,027
transmite un historial positivo de Dentro de grupos 1330,804 186 7,155
la empresa a los encuestados *
Distribucién encuestados por su Total 1512,320 199
situacion laboral
Valoracion de la confianza que Entre grupos (Combinado) 173,606 13 13,354 1,742 ,055
transmiten las opiniones Dentro de grupos 1425,914 186 7,666
positivas de otros compradores a
los encuestados * Distribucién
encuestados por su situacion Total 1599,520 199
laboral
Valoracion de la confianza que Entre grupos (Combinado) 162,290 13 12,484 1,640 ,078
transmiten los sellos de Dentro de grupos 1415,710 186 7,611
confianza online a los
encuestados * Distribucion
encuestados por su situacion Total 1578,000 199
laboral
Valoracion de la confianza que Entre grupos (Combinado) 157,810 13 12,139 1,454 ,139
transmiten los métodos de pago Dentro de grupos 1552,945 186 8,349
seguro a los encuestados *
Distribuciéon encuestados por su Total 1710,755 199
situacion laboral
Valoracion de la confianza que Entre grupos (Combinado) 122,149 13 9,396 1,084 ,375
transmiten los avisos legales y Dentro de grupos 1612,171 186 8,668
las politicas de privacidad a los
encuestados * Distribucion
encuestados por su situacion Total 1734,320 199
laboral
Valoracion de la confianza que Entre grupos (Combinado) 174,639 13 13,434 1,701 ,064
transmiten las experiencias Dentro de grupos 1468,861 186 7,897
previas como consumidor a los
encuestados * Distribucion
encuestados por su situacion Total 1643,500 199
laboral
Valoracion de la confianza que Entre grupos (Combinado) 116,141 13 8,934 1,067 ,391
transmiten las facilidades para Dentro de grupos 1558,054 186 8,377
realizar devoluciones a los
encuestados * Distribucion
encuestados por su situacion Total 1674,195 199
laboral
Valoracion de la confianza que Entre grupos (Combinado) 136,183 13 10,476 1,269 ,235
transmite la direccion URL del Dentro de grupos 1535,097 186 8,253
navegador a los encuestados *
Distribucién encuestados por su Total 1671,280 199
situacion laboral
Concepcion de los encuestados Entre grupos (Combinado) 48,354 13 3,720 2,186 ,012
sobre si la COVID-19 ha Dentro de grupos 316,426 186 1,701
aumentado las compras online *
Distribucién encuestados por su Total 364,780 199
situacion laboral
Concepcion de los encuestados Entre grupos (Combinado) 24,398 13 1,877 1,065 ,392
sobre si las empresas han Dentro de grupos 327,682 186 1,762
aumentado sus esfuerzos online
durante la COVID-19 *
Distribucion encuestados por su Total 352,080 199
situacion laboral
Concepcion de los encuestados Entre grupos (Combinado) 42,013 13 3,232 1,727 ,058
sobre si la COVID-19 ha Dentro de grupos 348,067 186 1,871
aumentado la confianza de las
personas en compras online *
Distribucion encuestados por su Total 390,080 199
situacion laboral
Concepcion de los encuestados Entre grupos (Combinado) 47,893 13 3,684 2,080 ,017
sobre si las restricciones han Dentro de grupos 329,387 186 1,771
aumentado la confianza de las
H *
personas en compras online Total 377.280 199

Distribucién encuestados por su
situacion laboral

Fuente: Elaboracidn propia a partir de Google Forms e IBM SPSS Statistics 24.
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ANEXO 6: CORRELACIONES

Cuadro 6: Correlaciones A.

Frecuencia  Frecuencia Valoracion de

o Al Ao oo |deomes deconpas \OURANE \aied e e\ e
eljr:sgé?:::io:s en(‘i:r:J::I:Sjsos en(‘i:r:J::I:Sjsos en(‘i:r:J::I:Sjsos Iglae‘:ﬁ;dge Intergset de Intergset de quin buen qﬂﬁ historial  las opiniones lransg:-illeen los
e | Gesuma | Gl g |l enuesios anuesatop | SSS0dcls prihodele posase selesdo
de confianza aperturismo Intem]el antes de la cg#friﬁ::i;t g‘fr?f‘i)rl\‘aé:ﬂiiilt peg los plos compradores ~ online a los
COVID-19 ° ° encuestados  encuestados alos encuestados
encuestados
Correlacion de " ™ - o - " . .
Distribucién Pearson : 139 -190 464 -,286 -099 -294 -186 -149 -150 135
por edad Sig. (bil ,049 ,007 ,000 ,000 171 ,000 ,008 ,035 ,035 057
N 200 200 200 200 195 194 194 200 200 200 200
Autoconcepcion de los °°'F’,Z';°S'g: ¢ 139" 1 237" -,049 162" 215" 182" -104 -,005 -,032 -129
e"cuegéad"s dejstinivel Sig. (bilateral) ,049 ,001 ,488 ,023 ,003 ,011 142 ,944 ,650 ,068
N 200 200 200 200 195 194 194 200 200 200 200
Autoconcepcion de los C°'F',Z';°S'g: de -,190" 237" 1 294" 126 013 204" 025 023 071 057
RN (DN (] Sig. (bilateral) 007 ,001 ,000 079 859 004 723 745 315 419
de aperturismo
N 200 200 200 200 195 194 194 200 200 200 200
Autoconcepcion de los c"’;,‘;';‘fs'g: ED -464" -,049 204" 1 327" 235" 337" 072 014 030 074
encuestados de su nivel o -
e e Sig. (bilateral) ,000 ,488 ,000 ,000 ,001 ,000 ,308 841 1669 1299
N 200 200 200 200 195 194 194 200 200 200 200
Frecuencia de compraa  Correlacion de -,286" 162" 1126 327" 1 584" 649" 033 074 015 1055
través de Internet de los Pearson
encuestados antes de la Sig. (bilateral) ,000 ,023 ,079 ,000 ,000 ,000 ,644 ,302 ,839 441
CovID-19 N 195 195 195 195 195 194 194 195 195 195 195
Frecuencia de compraa ~ Correlacion de -,099 215" 013 235" 584" 1 659" 014 064 -,004 019
través de Internet de los Pearson ! ! ! ! i ! ! ! ! !
durante el Sig. (bi 171 ,003 ,859 ,001 ,000 ,000 845 376 ,957 ,788
confinamiento N 194 194 194 194 194 194 194 194 194 194 194
Frecuencia de compraa  Correlacion de -204" 182" 204" 337" 649" 659" 1 082 062 093 068
través de Internet de los Pearson ! ’ ! ! ’ ’ ’ ’ ’ !
después Sig. (bi ,000 ,011 ,004 ,000 ,000 ,000 ,256 ,393 ,196 ,346
del confinamiento N 194 194 194 194 194 194 194 194 194 194 194
‘.’alo'a:ﬁ: dela Conelacion de -186" -104 025 072 033 014 082 1 844" 854" 847"
un buen disefio de la Sig. (bilateral) ,008 142 723 ,308 ,644 845 ,256 ,000 ,000 ,000
pagina web a los
Granesris N 200 200 200 200 195 194 194 200 200 200 200
fanza que Lana Corelacion de -149° -,005 023 014 074 064 062 844" 1 928" 834"
un historial positivo de la Sig. (bilateral) ,035 ,944 745 841 ,302 376 ,393 ,000 ,000 ,000
empresa a los
e N 200 200 200 200 195 194 194 200 200 200 200
VelsEinetin Correlacion de -150° -,032 o071 030 015 -,004 093 854" 928" 1 846"
transmiten las opiniones Sig. (bilateral) ,035 ,650 ,315 ,669 ,839 ,957 ,196 ,000 ,000 ,000
positivas de otros
compradores a los N 200 200 200 200 195 194 194 200 200 200 200
Vel ;“3:‘ °°’F’,Z':'°s'g: e 135 -129 057 074 055 019 068 847" 834" 846" 1
transmiten los sellos de Sig. (bilateral) ,057 ,068 419 ,299 441 ,788 ,346 ,000 ,000 ,000
confianza online a los
N 200 200 200 200 195 194 194 200 200 200 200
Vet ;“3:‘ Corelacion de -101 -,059 012 026 050 034 089 857" 894" 011" 864"
transmiten los métodos Sig. (bilateral) 154 404 ,869 712 ,489 ,643 215 ,000 ,000 ,000 ,000
de pago seguro a los
N 200 200 200 200 195 194 194 200 200 200 200
Valoracién ;‘3:1 502‘2':;'2: de -081 ,009 -,028 -,022 ,053 ,081 1116 729" 715" 737" 752"
transmiten los avisos Sig. (bilateral) ,253 ,900 697 755 ,463 ,261 ,109 ,000 ,000 ,000 ,000
legales y las politicas de
privacidad : los N 200 200 200 200 195 194 194 200 200 200 200
encuestados
feici=cionicella Correlacion de 125 061 030 032 006 023 053 844" 891" 929" 841"
transmiten las Sig. (bilateral) 078 ,395 675 ,649 ,936 ,748 466 ,000 ,000 ,000 ,000
expenenclas_prewas
como consumidor a los N 200 200 200 200 195 194 194 200 200 200 200
Valoracion dela 502‘2':;'2: de -.096 -,063 027 -,019 ,007 ,006 035 871" 902" 916" 873"
_ transmiten las Sig. (bilateral) 177 372 ,703 ,793 ,927 ,932 ,630 ,000 ,000 ,000 ,000
facilidades para realizar
dwolueiof::; alos N 200 200 200 200 195 194 194 200 200 200 200
encuestados
‘.’a'°’a:'lfe" el Correlacion de -091 133 021 032 088 106 081 765" 735" 742" 787"
la direccion UR|L del Sig. (bilateral) ,198 ,060 773 ,652 221 ,140 ,263 ,000 ,000 ,000 ,000
alos
e o N 200 200 200 200 195 194 194 200 200 200 200
Concepcion de los Correlacion de - - -
encuestados sobre §i la Pesreon ,069 ,160 ,110 ,097 ,108 317 ,386 ,048 ,065 ,097 ,023
COVID-19 ha Sig. (bilateral) ,334 ,024 122 171 132 ,000 ,000 495 ,357 171 750
aumentado las compras
i N 200 200 200 200 195 194 194 200 200 200 200
Concepcion de los Correlacion de o - - -
encuestados sobre si las Pearson 004 1080 116 1155 1201 1247 1256 -,030 -,007 ,032 ,003
ig. (bilater: , B p ! . . . . . . .
empresas han Sig. (bilateral 960 260 103 028 005 001 000 675 921 654 967
sus
esfuerlzots:glc,lli Beltéurante N 200 200 200 200 195 194 194 200 200 200 200
a -
Concepcién de los Correlacién de o -
encuestados sobre si la Pearson 027 112 ,074 ,079 ,133 ,310 ,333 ,069 ,032 ,053 ,064
COVIEIH9 ha Sig. (bil ,703 1113 1299 1268 ,065 ,000 ,000 1332 ,649 ,455 ,368
a
de las personas en N 200 200 200 200 195 194 194 200 200 200 200
compras online
Concepcion de los Correlacion de - - - -
encuestados sobre 5 las Eern ,146 ,103 ,104 ,006 123 ,205 ,185 117 ,059 ,067 152
rstricciﬁnes han Sig. (bi ,039 ,149 ,145 ,932 ,087 ,004 ,010 ,098 ,406 ,345 ,032
a
de las personas en N 200 200 200 200 195 194 194 200 200 200 200

compras online

Fuente: Elaboracion propia a partir de Google Forms e IBM SPSS Statistics 24.
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Cuadro 7: Correlaciones B.

Concepcion de

Valoracién de Valoracion de . . . Concepcion Concepcién los
. ) ) Valoracion de Valoracion de Concepcion de los
Valoracién de la confianza la confianza " - de los encuestados
: . ) la confianza la confianza de los encuestados
la confianza que transmiten  que transmiten . " encuestados sobre si las
ue transmiten los avisos las que transmiten - que transmite encuestados sobre si las sobre sila restricciones
qlos métodos legales v las experiencias las facilidades la direccion sobre si la empresas han COVID-19 ha han
de pago eglilicag de re‘:/ias como pararealizar URL del COVID-19 ha aupmenlado aumentado la aumentado la
se ur’f) g los Prvaci a ’ idor a fone: dora aumentado las sus esfuerzos confianza de confianza de
9 " alos los compras las personas
encuestados los los " online durante las personas
encuestados encuestados encuestados encuestados online la COVID-19 €n compras en compras
online onlinz
- Correlacion de Pearson -,101 -,081 -,125 -,096 -,091 ,069 ,004 ,027 ,146
por edad Sig. (bilateral) 154 ,253 078 177 1198 1334 1960 703 039
N 200 200 200 200 200 200 200 200 200
de los Correlacion de Pearson -,059 ,009 -,061 -,063 -,133 ,160° ,080 112 ,103
encuestados de su nivel de Sig. (bilateral) ,404 ,900 ,395 372 ,060 ,024 ,260 113 ,149
confianza N 200 200 200 200 200 200 200 200 200
de los Correlacion de Pearson ,012 -,028 ,030 ,027 ,021 1110 ,116 ,074 1104
encuestados de su nivel de Sig. (bilateral) 869 697 675 ,703 773 122 ,103 1299 ,145
aperturismo N 200 200 200 200 200 200 200 200 200
de los Correlacion de Pearson ,026 -,022 ,032 -,019 ,032 ,097 1155 ,079 ,006
encuestados de su nivel de Sig. (bilateral) 712 755 ,649 793 1652 171 ,028 ,268 ,932
manejo de Internet N 200 200 200 200 200 200 200 200 200
Frecuencia de compra a Correlacion de Pearson ,050 ,053 ,006 ,007 ,088 ,108 ,201 ,133 123
través de Internet de los Sig. (bilateral) 1489 463 ,936 927 221 1132 ,005 ,065 ,087
antes de la
COVID-19 N 195 195 195 195 195 195 195 195 195
Frecuencia de compra a Correlacion de Pearson ,034 ,081 ,023 ,006 ,106 317" 247" ,3107 ,205"
través de Internet de los Sig. (bilateral) ,643 261 748 ,932 ,140 ,000 ,001 ,000 ,004
durante el
confinamiento N 194 194 194 194 194 194 194 194 194
Frecuencia de compra a Correlacion de Pearson ,089 ,116 ,053 ,035 ,081 ,386' ,256° ,333 ,185'
traves de Interet de los Sig. (bilateral) 215 ,109 466 ,630 ,263 ,000 ,000 ,000 ,010
encuestados después del
confinamiento N 194 194 194 194 194 194 194 194 194
Valoracion de la confianza Correlacion de Pearson ,857 729 ,844 ,871 1765 ,048 -,030 ,069 117
que transmite un buen Sig. (bilateral) ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 495 675 ,332 ,098
disefio de |la pagina web a
los encuestados N 200 200 200 200 200 200 200 200 200
6n de la confi C ion de Pearson ,894" 715" 891" ,902" 735" ,065 -,007 ,032 ,059
que transmite un historial Sig. (bilateral) ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 357 ,921 ,649 406
positivo de la empresa a
los encuestados N 200 200 200 200 200 200 200 200 200
on de la i C ion de Pearson 911 737 ,929 ,916 742 ,097 ,032 ,053 ,067
que transmiten las Sig. (bilateral) ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 171 ,654 ,455 ,345
opiniones positivas de otros
compradores a los N 200 200 200 200 200 200 200 200 200
encuestados
Valoracién de la confianza Correlacion de Pearson ,864 752 ,841 ,873 787 ,023 ,003 ,064 152"
que transmiten los sellos Sig. (bilateral) ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 750 967 ,368 ,032
de online a los
encuestados N 200 200 200 200 200 200 200 200 200
Valoracion de la confianza  Correlacion de Pearson 1 1813 ,914 ,940 1766 ,068 ,039 ,071 1131 7 1
que transmiten los métodos Sig. (bilateral) ,000 ,000 ,000 ,000 ,338 581 ,318 064
de pago seguro a los
pegcues?ados N 200 200 200 200 200 200 200 200 200
Valoracion de la confianza  Correlacién de Pearson ,813 1 ,769 ,825 767 ,061 ,072 1156 1193
que transmiten los avisos Sig. (bilateral) ,000 ,000 ,000 ,000 ,392 312 ,028 ,006
legales y las politicas de
privacidad a los N 200 200 200 200 200 200 200 200 200
encuestados
Valoracion de la confianza  Correlacién de Pearson 914 ,769 1 ,937 ,765 ,039 ,003 ,050 074
que transmiten las Sig. (bilateral) ,000 ,000 ,000 ,000 587 ,965 478 297
experiencias previas como
consumidor a los N 200 200 200 200 200 200 200 200 200
encuestados
Valoracion de la confianza  Correlacion de Pearson ,940” ,825" ,937" 1 794" ,036 ,000 ,062 ,102
que transmiten las Sig. (bilateral) ,000 ,000 ,000 ,000 1616 ,998 1381 1150
facilidades para realizar
devoluciones a los N 200 200 200 200 200 200 200 200 200
encuestados
Valoracion de la confianza  Correlacion de Pearson ,766" 767" ,765" ,794” 1 ,078 -,033 114 ,165°
que transmite la direccion Sig. (bilateral) ,000 ,000 ,000 ,000 274 ,638 ,107 ,020
URL del alos
encuestados N 200 200 200 200 200 200 200 200 200
Concepcion de los Correlacién de Pearson ,068 ,061 ,039 ,036 ,078 1 ,387" 429" 324"
encuestados sobre si la Sig. (bilateral) ,338 ,392 ,587 ,616 274 ,000 ,000 ,000
COVID-19 ha aumentado
s T GG N 200 200 200 200 200 200 200 200 200
Concepcion de los Correlacion de Pearson ,039 ,072 ,003 ,000 -,033 387 1 529 ,353
encuestados sobre si las Sig. (bilateral) 581 312 ,965 ,998 ,638 ,000 ,000 ,000
pi han
sus esfuerzos online N 200 200 200 200 200 200 200 200 200
durante la COVID-19
C i6n de los C i6n de Pearson 071 1156 ,050 ,062 114 429" 529" 1 562"
encuestados sobre si la Sig. (bilateral) 318 ,028 478 ,381 107 ,000 ,000 ,000
COVID-19 ha la
confianza de las personas N 200 200 200 200 200 200 200 200 200
en compras online
C ion de los Ce ion de Pearson ,131 ,193 ,074 ,102 ,165 324 ,353 ,562 1
encuestados sobre si las Sig. (bilateral) ,064 ,006 ,297 ,150 ,020 ,000 ,000 ,000
iccil han
aumentado la confianza de
N 200 200 200 200 200 200 200 200 200

las personas en compras
online

Fuente: Elaboracion propia a partir de Google Forms e IBM SPSS Statistics 24.
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ANEXO 7: CUADROS ESTADISTICOS VARIOS

Cuadro 8: Preferencia de los encuestados a la hora de adquirir el mismo producto (%).

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido
acumulado
Internet 15 7,5 7,5 7,5
Comercio fisico 132 66,0 66,0 73,5
Me es indiferente 53 26,5 26,5 100,0
Total 200 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia a partir de Google Forms e IBM SPSS Statistics 24.

Cuadro 9: Confianza percibida por los encuestados a la hora de adquirir un producto (%).

) ) ) ) Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido
acumulado
Internet 5 2,5 2,5 2,5
Comercio fisico 163 81,5 81,5 84,0
Me es indiferente 32 16,0 16,0 100,0
Total 200 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia a partir de Google Forms e IBM SPSS Statistics 24.

Cuadro 10: Distribucidn de los encuestados sobre si han realizado compras en Internet o no (%).

) ] . Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje Porcentaje valido
acumulado
Si, he realizado alguna
195 97,5 97,5 97,5
transaccion a través de Internet
No, nunca he realizado alguna
5 2,5 25 100,0

transaccion por la Red.

Total 200 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia a partir de Google Forms e IBM SPSS Statistics 24.
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Cuadro 11: Frecuencia de compra a través de Internet de los encuestados antes de la COVID-19 (de 1 a 10, siendo 1 el minimo y 10

el maximo).
Niveles de frecuencia Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido gg&ﬁf&}gi
1 9 4,5 4,6 4,6
2 15 7,5 7,7 12,3
3 23 11,5 11,8 24,1
4 25 12,5 12,8 36,9
5 22 11,0 11,3 48,2
6 27 13,5 13,8 62,1
7 32 16,0 16,4 78,5
8 25 12,5 12,8 91,3
9 8 4,0 41 95,4
10 9 4,5 4,6 100,0
Total 195 97,5 100,0
Sistema 5 2,5
Total 200 100,0

Fuente: Elaboracidn propia a partir de Google Forms e IBM SPSS Statistics 24.

Cuadro 12: Frecuencia de compra a través de Internet de los encuestados durante el confinamiento (de 1 a 10, siendo 1 el minimoy

10 el maximo).

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje vélido acumulado
1 15 7,5 7,7 7,7
2 7 3,5 3,6 11,3
3 15 7,5 7,7 19,1
4 17 8,5 8,8 27,8
5 11 5,5 5,7 33,5
6 19 9,5 9,8 43,3
7 23 11,5 11,9 55,2
8 39 19,5 20,1 75,3
9 29 14,5 14,9 90,2
10 19 9,5 9,8 100,0
Total 194 97,0 100,0
Perdidos Sistema 6 3,0
Total 200 100,0

Fuente: Elaboracion propia a partir de Google Forms e IBM SPSS Statistics 24.
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Cuadro 13: Frecuencia de compra a través de Internet de los encuestados después del confinamiento (de 1 a 10, siendo 1 el minimo

y 10 el maximo).

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido zgd(rfur}gg
1 5 2,5 2,6 2,6
2 10 5,0 5,2 7,7
3 14 7,0 7,2 14,9
4 13 6.5 6,7 21,6
5 20 10,0 10,3 32,0
6 23 11,5 11,9 43,8
7 30 15,0 15,5 59,3
8 46 23,0 23,7 83,0
9 20 10,0 10,3 93,3
10 13 6.5 6.7 100,0
Total 194 97,0 100,0
Perdidos Sistema 6 3,0
Total 200 100,0

Fuente: Elaboracidn propia a partir de Google Forms e IBM SPSS Statistics 24.

Cuadro 14: Valoracion de la confianza que transmite un buen disefio de la pagina web a los encuestados (de 1 a 10, siendo 1 el

minimo y 10 el maximo).

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
1 3 1,5 15 1,5
2 17 8,5 8,5 10,0
3 32 16,0 16,0 26,0
4 12 6,0 6,0 32,0
5 7 3,5 3,5 35,5
6 11 55 55 41,0
7 28 14,0 14,0 55,0
8 51 25,5 25,5 80,5
) 21 10,5 10,5 91,0
10 18 9,0 9,0 100,0
Total 200 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia a partir de Google Forms e IBM SPSS Statistics 24.

Cuadro 15: Valoracion de la confianza que transmite un historial positivo de la empresa a los encuestados (de 1 a 10, siendo 1 el

minimo y 10 el maximo).
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Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
1 1 5 5 5
2 10 5,0 5,0 5,5
3 40 20,0 20,0 25,5
4 10 5,0 5,0 30,5
5 4 2,0 2,0 32,5
6 6 3,0 3,0 35,5
7 16 8,0 8,0 43,5
8 41 20,5 20,5 64,0
9 41 20,5 20,5 84,5
10 31 15,5 15,5 100,0
Total 200 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia a partir de Google Forms e IBM SPSS Statistics 24.

Cuadro 16: Valoracion de la confianza que transmiten las opiniones positivas de otros compradores a los encuestados (de 1 a 10,

siendo 1 el minimo y 10 el maximo).

Frecuencia Porcentaje Porcentaje vélido zs&m%g

1 2 1,0 1,0 1,0

2 16 8,0 8,0 9,0 75
3 30 15,0 15,0 24,0

4 12 6,0 6,0 30,0

5 4 2,0 2,0 32,0

6 6 3,0 3,0 35,0

7 15 7,5 7,5 42,5

8 42 21,0 21,0 63,5

S 35 17,5 17,5 81,0

10 38 19,0 19,0 100,0

Total 200 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia a partir de Google Forms e IBM SPSS Statistics 24.
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Cuadro 17: Valoracion de la confianza que transmiten los sellos de confianza online a los encuestados (de 1 a 10, siendo 1 el minimo
y 10 el maximo).

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido zgd(rfur}gg

1 3 1,5 15 1,5

2 24 12,0 12,0 13,5
8 22 11,0 11,0 24,5
4 14 7,0 7,0 31,5
5 11 55 55 37,0
6 13 6,5 6,5 43,5
7 17 8,5 8,5 52,0
8 34 17,0 17,0 69,0
9 37 18,5 18,5 87,5
10 25 12,5 12,5 100,0

Total 200 100,0 100,0

Fuente: Elaboracidn propia a partir de Google Forms e IBM SPSS Statistics 24.

Cuadro 18: Valoracion de la confianza que transmiten los métodos de pago seguro a los encuestados (de 1 a 10,
siendo 1 el minimo y 10 el maximo).

Frecuencia Porcentaje Porcentaje vélido gcolj(rfur:ﬁ?) 76

1 1 5 5 5

2 7 3,5 3,5 4,0

3 35 17,5 17,5 21,5
4 17 8,5 8,5 30,0
5 3 1,5 1,5 31,5
6 4 2,0 2,0 33,5
7 7 3,5 3,5 37,0
8 24 12,0 12,0 49,0
9 31 15,5 15,5 64,5
10 71 35,5 35,5 100,0

Total 200 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia a partir de Google Forms e IBM SPSS Statistics 24.
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Cuadro 19: Valoracién de la confianza que transmiten los avisos legales y las politicas de privacidad a los encuestados
(de 1 a 10, siendo 1 el minimo y 10 el maximo).

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido :(?J(rfur}gg

1 6 3,0 3,0 3,0

2 23 11,5 11,5 14,5
3 31 15,5 15,5 30,0
4 10 5,0 5,0 35,0
5 12 6,0 6,0 41,0
6 10 5,0 5,0 46,0
7 16 8,0 8,0 54,0
8 29 14,5 14,5 68,5
9 35 17,5 17,5 86,0
10 28 14,0 14,0 100,0

Total 200 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia a partir de Google Forms e IBM SPSS Statistics 24.

Cuadro 21: Valoracidn de la confianza que transmiten las experiencias previas como consumidor a los encuestados (de
1a 10, siendo 1 el minimo y 10 el maximo).

Frecuencia Porcentaje Porcentaje vélido gcotj(rfr?ur:taacig
77
1 1 5 5 5
2 7 3,5 3,5 4,0
3 42 21,0 21,0 25,0
4 12 6,0 6,0 31,0
5 2 1,0 1,0 32,0
6 3 1,5 15 33,5
7 11 55 55 39,0
8 32 16,0 16,0 55,0
S 40 20,0 20,0 75,0
10 50 25,0 25,0 100,0
Total 200 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia a partir de Google Forms e IBM SPSS Statistics 24.
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Cuadro 22: Valoracién de la confianza que transmiten las facilidades para realizar devoluciones a los encuestados (de
1a 10, siendo 1 el minimo y 10 el maximo).

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido :(?J(rfur}gg

1 1 5 5 5

2 12 6,0 6,0 6,5

g 31 15,5 15,5 22,0
4 16 8,0 8,0 30,0
5 2 1,0 1,0 31,0
6 4 2,0 2,0 33,0
7 10 5,0 5,0 38,0
8 25 12,5 12,5 50,5
9 45 22,5 22,5 73,0
10 54 27,0 27,0 100,0

Total 200 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia a partir de Google Forms e IBM SPSS Statistics 24.

Cuadro 23: Valoracidn de la confianza que transmite la direccion URL del navegador a los encuestados (de 1 a 10,
siendo 1 el minimo y 10 el maximo).

Frecuencia Porcentaje Porcentaje vélido gcotj(rfr?ur:taacig
78

1 7 3,5 3,5 3,5

2 30 15,0 15,0 18,5

3 23 11,5 11,5 30,0
4 11 5,5 5,5 35,5
5 15 7,5 7,5 43,0
6 16 8,0 8,0 51,0
7 21 10,5 10,5 61,5
8 29 14,5 14,5 76,0
S 22 11,0 11,0 87,0
10 26 13,0 13,0 100,0

Total 200 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia a partir de Google Forms e IBM SPSS Statistics 24.

El impacto de la Pandemia en el consumo de comercio electrénico: cambios en la confianza del consumidor.
Caminero Fernandez, Daniel



1
FACULTAD DE COMERCIO
Universidad de Valladolid

Cuadro 24: Distribucidén de los encuestados sobre si comprarian en un sitio web sin garantias de las mencionadas (%).

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido gg&?ﬁlﬂgi
Si 16 8,0 8,0 8,0
No 96 48,0 48,0 56,0
Quizas 88 44,0 44,0 100,0
Total 200 100,0 100,0

Fuente: Elaboracidn propia a partir de Google Forms e IBM SPSS Statistics 24.

Cuadro 25: Concepcion de los encuestados sobre si la COVID-19 ha aumentado las compras online (de 1 a 10, siendo 1
el minimo y 10 el maximo).

Frecuencia Porcentaje Porcentaje vélido gf&ﬁf&}ﬁi

1 1 5 5 5

4 1 5 5 1,0

5 5 2,5 2,5 3,5

6 3 15 15 5,0

7 13 6,5 6.5 11,5

8 47 23,5 23,5 35,0

9 53 26,5 26,5 61,5

10 77 38,5 38,5 100,0
Total 200 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia a partir de Google Forms e IBM SPSS Statistics 24.

Cuadro 26: Concepcidn de los encuestados sobre si las empresas han aumentado sus esfuerzos online durante la
COVID-19 (de 1 a 10, siendo 1 el minimo y 10 el maximo).

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido zcolj(rfunlgg
3 1 5 5 5
5 8 4,0 4,0 4,5
6 10 5,0 5,0 9,5
7 20 10,0 10,0 19,5
8 60 30,0 30,0 49,5
9 61 30,5 30,5 80,0
10 40 20,0 20,0 100,0
Total 200 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia a partir de Google Forms e IBM SPSS Statistics 24.
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Cuadro 27: Concepcidn de los encuestados sobre si la COVID-19 ha aumentado la confianza de las personas en compras online (de 1
a 10, siendo 1 el minimo y 10 el maximo).

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido z;:‘rfur:ﬂg

3 1 5 5 5

4 7 3,5 3,5 4,0

5 4 2,0 2,0 6,0

6 11 5,5 55 11,5

7 47 23,5 23,5 35,0

8 66 33,0 33,0 68,0

9 42 21,0 21,0 89,0
10 22 11,0 11,0 100,0

Total 200 100,0 100,0

Fuente: Elaboracidn propia a partir de Google Forms e IBM SPSS Statistics 24.

Cuadro 28: Concepcidn de los encuestados sobre si las restricciones han aumentado la confianza de las personas en compras online
(de 1 a 10, siendo 1 el minimo y 10 el maximo).

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido :g&:fur}gg
2 1 5 5 5
4 3 1,5 15 2,0
5 5 2,5 2,5 4,5
6 12 6,0 6,0 10,5
7 41 20,5 20,5 31,0
8 53 26,5 26,5 57,5
S 60 30,0 30,0 87,5
10 25 12,5 12,5 100,0

Total 200 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia a partir de Google Forms e IBM SPSS Statistics 24.
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