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1. Introduccion

Este proyecto buscar llegar a medir si una pagina web es un instrumento efectivo para mejorar el
posicionamiento de marca de una empresa de consultoria de negocios internacionales. Para esto se
ha aplicado una encuesta a un grupo de 60 personas con el fin de conocer la experiencia del cliente
luego de visitar la pagina web, asi como la favorabilidad de la imagen de la empresa luego de dicho
uso. Luego de realizar la investigacion se puede llegar a decir que la pagina web ha dejado una
impresion positiva en los usuarios, teniendo en cuenta que en la mayoria de las mediciones se

obtuvo resultados positivos.

2.  Diagnéstico del area de practica

A continuacion, se hard una descripcion de la empresa Dcobys, especificamente del area digital

donde el estudiante realiza la préctica, asi como un diagnoéstico de esta.

2.1. Descripcion de la empresa

Dcobys es una consultora internacional nacida en Colombia, con mas de 10 afios de experiencia
en el mercado local e internacional asistiendo a empresarios y compaifiias de distinto nivel. Esta
dividida en tres areas de negocio, que representan entre si el total de la oferta de servicios de la
compaiiia, y son: Business, Education y Travel. Cada una estd destinada a atender necesidades
diferentes para un grupo similar de clientes: camaras de comercio, asociaciones, embajadas,
universidades y empresarios que desean tener experiencias internacionales con su compaiiia, ya
sea que estén buscando entrar a un nuevo pais y necesiten una investigacion para conocer mejor el
mercado, asistir a congresos y ferias de talla mundial, e incluso la realizacion de viajes de incentivo
para sus colaboradores.

A continuacion, se describe como dichas areas estdn organizadas, y su conjuncioén con la
totalidad de la empresa (ver Anexo 1). El area de negocio principal es Business, en donde se
ofrecen servicios de inteligencia e investigacion de mercados, agendas de negocios, ruedas de
negocios, misiones empresariales y gestoria internacional administrativa y comercial. Estos en
conjunto, estdn orientados a brindarle al empresario la informacion necesaria para tomar la
decision de ingresar a nuevos mercados, llegando al punto de brindarle la asistencia requerida para
contactar posibles clientes y proveedores, y realizar toda la gestion solicitada para la apertura de

la empresa en destino.



Por otro lado, estd la linea de negocio de Education, que ofrece servicios de capacitaciones
corporativas, conferencias con panelistas nacionales e internacionales, ya sea en Colombia o en el
extranjero, practicas empresariales en Colombia y en el extranjero, idiomas para ejecutivos,
idiomas en el extranjero, cursos de idiomas en verano e invierno y misiones académicas. Esta area
de negocio esta encaminada a ofrecer servicios relacionados con la academia a compaifiias que van
desde universidades y colegios hasta grandes empresas, que estén interesadas en tener experiencias
educativas y de aprendizaje.

Finalmente, se encuentra la linea de Travel, orientada a ofrecer servicios relacionados con
turismo de reuniones MICE (meetings, incentives, conventions and exhibitions). Su portafolio
contiene reuniones empresariales, viajes de incentivos, convenciones corporativas, eventos
corporativos, congresos empresariales, integraciones grupales corporativas, visados de turismo y
estudio; asi como viajes grupales corporativos, consultoria en eventos corporativos, redes sociales
en eventos corporativos, consultoria en medios masivos y publicaciones, capacitaciones en

protocolo, etiqueta y negociacion, catering empresarial y ferias en Colombia y en el extranjero.

2.2. Descripcion del area

El area de trabajo se desprende directamente del CTO (chief technology officer) (Ver Anexo 1),y
especificamente tiene tareas que involucran las tres areas de negocio anteriormente mencionadas,
ya que, entre otras, requiere la gestion y promocion de los servicios de estas a través de los medios
digitales, que en este caso se reducen a las diversas redes sociales que maneja la empresa, a saber:
Facebook, Instagram, Twitter y LinkedIn.

Por otra parte, también se incluye el manejo general de la plataforma Salesforce destinada como
herramienta CRM (customer relationship management) de la empresa. Las tareas relacionadas con
el uso de esta plataforma tienen que ver con la generacion de informacion que reporte el nimero
de leads, o personas que de alguna forma demostraron interés en uno de los servicios de la empresa,
nuevos clientes, nuevas cuentas, oportunidades de negocio y la gestion que se le ha dado a las

mismas, ya sea que se haya concretado o no la venta.

2.3. Diagnostico del area

La herramienta seleccionada para realizar el diagnostico del area de préctica ha sido el analisis

DOFA (Ver Tabla 1):



Tabla 1
Matriz DOFA
Fortalezas Oportunidades
1. Dcobys posee una amplia red de contactos en 1. El consumidor estd cada vez mas informado,

diferentes industrias y paises, permitiéndoles
conectarse con la fuente idonea para colaborar
u obtener informacion.

2. Laempresa cuenta con una excelente imagen y

prestigio frente a aliados estratégicos y

por lo que la exigencia del sector de servicios
es cada vez mas alta en cuanto a la oferta de
valor esperada, dandole una oportunidad a
empresas pequefias que usan la innovacion
como principal apalancamiento.

clientes, debido a las excelentes calificaciones 2. El consumidor estd explorando nuevos medios
y referencias que estos brindan de la relacion para informarse, tomar decisiones de compra,
de trabajo y prestacion de servicio. Ej. La y adquirir bienes y servicios, por lo que
Cémara de Comercio de Bogotd les ha explorar nuevos canales de venta como el
otorgado una calificacion 100/100 por los internet y el comercio electronico se convierten
servicios prestados. en una oportunidad para atacar el mercado de
3. La organizacion posee una buena proyeccion mejor manera.
internacional, debido a que la mayoria de los 3. Exenciondel IVA a empresas colombianas que
servicios estan pensados para ser prestados en prestan servicios en el exterior.
el exterior, limitando asi el ntimero de 4. La competencia cuenta con lineas de negocio
competidores directos. mas reducidas que le impiden satisfacer un
4. Dcobys cuenta con un amplio portafolio de mayor nimero de necesidades de los clientes.
servicios, lo que permite ofrecer 5. Mejora en el atractivo de Colombia para la
complementariedad entre la gama de servicios inversion extranjera y como pais prestador de
que se le brindan al cliente. servicios, permitiendo la llegada de nuevos
5. Laempresa tiene un buen nivel de negociacién clientes del extranjero.
con los aliados estratégicos, lo que les permite
ofrecer un precio competitivo sin sacrificar los
margenes de ganancia.
6. La empresa cuenta con un buen nivel de
personalizacion de los servicios, lo que permite
adaptarlos a las necesidades especificas del
cliente.
7. Dcobys cuenta con la habilidad para mantener
los costos operativos bajos.
8. Al trabajar con oficinas de promocion
comercial y cultural, y camaras de comercio,
Dcobys puede expandir la lista de clientes
facilmente.
Debilidades Amenazas
1. Dcobys cuenta una baja tasa de conversion de 1. La intermitencia en la calidad y estabilidad de

clientes. De poco mas de 200 registros de
nuevos posibles clientes que han demostrado
interés en los servicios de la empresa desde

los servicios de internet y telefonia impiden
atender al cliente de la mejor manera, teniendo




enero de 2018, tan solo 71 servicios se
registran como ventas concretadas.

Los recursos de la empresa para la elaboracion
de algunas tareas no son los idoneos para
entregarle el mejor valor al cliente.

La imagen de la empresa no tiene fuerte
presencia en el mercado, el unico canal de
comunicacion activo son las redes sociales y el
e-mail marketing, por lo que las acciones para
generar posicionamiento de marca son débiles.
Dcobys cuenta con un equipo pequefio de gente
con habilidades que no han sido desarrolladas
al méximo en algunas dareas de vital
importancia para la empresa.

La organizacion tiene alta rotacion de capital
humano: son vulnerables a que la gente de vital
importancia no se encuentre a gusto y deje la
compafiia, debido a sus politicas de seleccion
de personal, donde se prioriza la contratacion
de practicantes.

No se tiene planificacion de estrategias
publicitarias y de mercadeo claras al largo
plazo.

Por favorecer procesos externos (proyectos de
prioridad alta), se puede llegar a descuidar
algunos procesos internos relacionados con las
areas base de la compaifiia, entre ellas ventas.
Las propuestas son relativamente faciles de
copiar por los clientes potenciales.

Clientes potenciales subexplotados debido a
las débiles estrategias de prospeccion y
seguimiento de ventas.

en cuenta que las operaciones, gran parte del
tiempo van dirigidas al extranjero.

La desactualizaciéon en fuentes de consulta
actuales puede llevar a desinformacién, no
pudiendo entregar el mejor servicio al cliente.
La informacion abierta que estd en internet no
es suficiente para entregarle valor al cliente.
Competencia latente: amplio nimero de firmas
que realizan los mismos servicios, por
ejemplo: investigaciones de mercado en
Bogotd. Son firmas tanto nacionales como
internacionales con mas afios de experiencia en
el mercado.

La competencia tiene firmas aliadas de
renombre internacional.

Habilidad de la competencia para atender
proyectos mdas grandes,
especializados.

complejos y

Multinacionales de consultoria cuentan con la
tecnologia y acceso a la informacion de fuentes
especializadas.

Un pequeiio cambio en el enfoque del
competidor de mayor tamaiio puede destruir
cualquier posicion conseguida en el mercado.
Cambios adversos en las tasas de cambio
pueden afectar el nivel de ingresos, debido a
que los precios de los servicios estdn en
dolares.

Fuente: Tabla de elaboracion propia.

Una vez identificados los factores tanto internos como externos que influyen en el desarrollo de
las actividades de la compaiia, se propone la elaboracion de las matrices MEFI y MEFE (Talacén,
2007), con el proposito de categorizarlos segun el nivel de importancia que cada factor representa
para el desempefio de Dcobys. Luego de haber elaborado la matriz DOFA anterior, se procedera a
la matriz MEFI (Ver Tabla 2), que pretende hacer una evaluacion mas detallada y comprensiva de

los factores internos:



Tabla 2
Matriz MEFT

Factor por analizar Peso  Calificacion Peso

ponderado

Fortalezas

1. Amplia red de contactos. 0,06 3 0,18

2. Excelente prestigio frente a aliados estratégicos y clientes. 0,10 4 0,40

3. Buena proyeccion internacional. 0,03 2 0,06

4. Amplio portafolio de servicios. 0,10 4 0,40

5. Buen nivel de negociacion. 0,04 2 0,08

6. Buen nivel de personalizacion de los servicios. 0,07 3 0,21

7. Habilidad para mantener los costos operativos bajos. 0,03 2 0,06

8. Puede expandir la lista de clientes facilmente. 0,01 1 0,01

Subtotal Fortalezas 0,44 1,40

Debilidades

1. Baja tasa de conversion de clientes. 0,12 4 0,48

2. Los recursos para la elaboracion de algunas tareas no son los 0,05 3 0,15
idoneos.

3. La imagen de la empresa no tiene fuerte presencia en el 0,10 4 0,40
mercado.

4. Equipo pequefio de gente con habilidades que no han sido 0,03 2 0,06
desarrolladas.

5. Alta rotacion de capital humano. 0,05 3 0,15
No se tiene planificacion de estrategias publicitarias y de 0,06 3 0,18
mercadeo claras.

7. Por favorecer procesos externos, se pueden llegar a descuidar 0,05 3 0,15
algunos procesos internos.

8. Las propuestas son relativamente faciles de copiar por los 0,01 1 0,01
clientes potenciales.

9. Clientes potenciales subexplotados, debido a las débiles 0,09 4 0,36
estrategias de seguimiento y prospeccion.

Subtotal Debilidades 0,56 1,94

Total 1,00 3,34

Fuente: Tabla de elaboracion propia.

Una vez realizada la ponderacion anterior, se puede observar que, de acuerdo con los subtotales
de cada dimension, las fuerzas internas llegan a ser desfavorables para la organizacion, debido a
que la naturaleza de las debilidades estd estrechamente relacionada con la dificultad de Dcobys
para obtener una fuerte posicion en el mercado y en la mente de los clientes, impidiéndole generar

mas ventas. Esto se puede evidenciar especificamente en la débil presencia de la imagen de la empresa



en el mercado, la baja tasa de conversion de clientes, y las débiles estrategias de seguimiento y prospeccion

de clientes.

Asimismo, existe un grupo de fortalezas que, como factores internos, destacan a modo de

principales variables que la empresa puede aprovechar para robustecer y encaminar su plan

estratégico; estas son el excelente prestigio de Dcobys frente a aliados estratégicos y clientes, y un amplio

portafolio de servicios, que le permite ofrecer complementariedad entre la gama de servicios que se le

brindan al cliente.

Continuando con la evaluacion mas detallada de los factores identificados con la matriz DOFA,

se propone la elaboracion de la matriz MEFE (Ver Tabla 3), que pretende hacer una valoracion

comprensiva de la importancia de cada uno de los factores externos que influyen en Dcobys:

Tabla 3
Matriz MEFE
Factor por analizar Peso  Calificacion Peso
ponderado

Oportunidades

1. El consumidor estd més informado, por lo que la exigencia 0,12 4 0,48
del sector de servicios es mas alta.

2. El consumidor esta explorando nuevos medios para 0,16 4 0,64
informarse, tomar decisiones de compra, y adquirir bienes y
servicios.

3. Exencién del IVA a empresas colombianas que prestan 0,04 2 0,08
servicios en el exterior.

4. Lacompetencia cuenta con lineas de negocio mas reducidas. 0,09 3 0,27

5. Mejora en el atractivo de Colombia para la inversion 0,02 0,02
extranjera y como pais prestador de servicios.

Subtotal Oportunidades 0,43 1,49

Amenazas

1. Intermitencia en la calidad y estabilidad de los servicios de 0,04 2 0,08
internet y telefonia.

2. La desactualizacién en fuentes de consulta de uso actual 0,04 2 0,08
puede llevar a desinformacién

3. Amplio nimero de firmas que ofertan los mismos servicios. 0,14 0,48

4. La competencia tiene firmas aliadas de renombre 0,09 3 0,27
internacional.

5. Habilidad de la competencia para atender proyectos mas 0,08 3 0,24

grandes, complejos y especializados.




6. Multinacionales de consultoria cuentan con la tecnologiay 0,04 2 0,08
acceso a la informacion de fuentes especializadas.

7. Un pequefio cambio en el enfoque del competidor de mayor 0,12 4 0,56
tamafo puede destruir cualquier posicién conseguida en el
mercado.

8. Cambios adversos en los tipos de cambio pueden afectar el 0,02 1 0,02
nivel de ingresos.

Subtotal Amenazas 0,57 1,81

Total 1,00 3,30

Fuente: Tabla de elaboracion propia.

De la Tabla 3 se puede observar que el subtotal de amenazas es mayor al de oportunidades, lo cual
indica que la empresa no estd generando las estrategias adecuadas para aprovechar la serie de
oportunidades que el entorno le estd presentando. A su vez, se evidencia que Dcobys no se
encuentra en la posicion mas favorable, teniendo en cuenta que tanto las debilidades como las
amenazas tienen un mayor peso que las fortalezas y las oportunidades; por consiguiente, la
organizacion no estd tomando las contingencias necesarias para mitigar el riesgo que representan
las amenazas para la continuidad de las operaciones de la manera en la que se vienen dando. Las
de mayor importancia son el amplio nimero de firmas que ofrecen servicios iguales o similares, y
la susceptibilidad a que un pequefio cambio en el enfoque de los competidores de mayor tamafo
puede llegar a destruir cualquier posicion conseguida en el mercado.

De acuerdo con el andlisis DOFA planteado, se han identificado un conjunto de oportunidades
relacionadas con la transformacion digital que se esta viviendo globalmente, concernientes con la
implementacion de tecnologias con el fin de integrar las diferentes areas del negocio, para ofrecer
un mejor valor a un cliente que valora altamente tener acceso a la informacién, ademas de la
autonomia y la movilidad para poder hacerlo (Digital Transformation, 2018). Estas oportunidades
de mayor peso son un consumidor cada vez mas informado y exigente, al igual que los nuevos
medios de los que estd haciendo uso para informarse, tomar decisiones de compra, y adquirir
bienes y servicios.

Con base en el diagndstico del area presentado, se identificé que Dcobys cuenta con un grupo
de tres falencias que obtuvieron calificacion 4 de Muy Importante en la matriz MEFI. Estas
especificamente giran en torno a la deficiente consecucion, prospeccion y seguimiento a clientes,
ademas de los pocos canales de comunicacion entablados con los mismos, desencadenando en una

mala recordacion de la marca, por lo que buscar una mejoria en el posicionamiento de la empresa
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en el mercado se convierte en un area de oportunidad para el desarrollo de este proyecto. Esta serie
de debilidades, ademas de las limitaciones en capital humano, le impiden a la empresa conseguir
y llegar a sostener una base mas robusta de clientes, al igual que genera un mayor nimero de
ingresos, y por ende mantiene tasas de crecimiento y rentabilidad mas elevadas para Dcobys.

De este modo, se considera que las amenazas y debilidades de mayor peso estan relacionadas
con la incapacidad de la empresa para aprovechar al maximo los mas recientes mecanismos de
adquisicion de clientes. Esto se debe a que la organizacién no cuenta con una fuerte presencia en
el mercado debido a que no tiene estrategias de comunicacion claras en los medios digitales,
especialmente a través de una pagina web de la que carece, por lo que desaprovecha la oportunidad
que da el contexto en relacion con el interés de los nuevos consumidores de estar bien informados
sobre lo que van a comprar.

Actualmente, el internet es uno de los medios més importantes para adquirir informacion de
cualquier tipo debido a su accesibilidad, por lo que contar con una pagina web se convierte un
medio significativo para satisfacer la constante necesidad de informacion que los posibles clientes
quieren tener a su alcance. Es asi como Dcobys no esta aprovechando completamente un
importante canal de interaccion directa con clientes potenciales en busca de adquirir servicios
relacionados con la oferta de la compaiiia, en un mercado actual en el que el consumidor es cada
vez mas exigente y busca estar siempre informado, por lo que estd explorando nuevos medios para
obtener dicha informacion dgilmente, tomar decisiones de compra, y adquirir bienes y servicios.

Hasta el momento, Dcobys hace uso de las redes sociales y la promocién por medio de e-mail
marketing como principales medios de comunicacion con el cliente. Aun asi, y de acuerdo con
Hasouneh y Algeed, (2010), este ultimo por si solo no es suficiente para mantener una buena
relacion con el cliente, debido a sus frecuencias de respuesta que al no ser lo suficientemente altas
dificulta justificar los esfuerzos invertidos en mercadeo a través del correo electronico. En este
mismo sentido, Kim y Song (2018) enuncian que las redes sociales juegan un papel importante en
la comunicacion de la marca al exterior, siempre y cuando se haga uso de las promociones pagas
de cada plataforma, asi como del tipo de contenido adecuado para el ptiblico objetivo.

Es asi, como la empresa presenta dificultad para comunicar sus atributos de marca al publico al
solo utilizar las redes sociales y el e-mail marketing, que segin la teoria no son los mas efectivos
para este fin. Por tal motivo se quiere llegar a medir la efectividad de una pagina web para darse a

conocer y comunicar una imagen de marca en internet de manera completa, aprovechando la
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coyuntura del disefio e implementacion del sitio web dcobystravel.com. De este modo, se plantea

que una pagina web permitira complementar la estrategia de mercadeo en medios digitales.

2.  Planteamiento del problema

Partiendo del anélisis DOFA realizado a Dcobys Colombia S.A.S, se ha identificado que uno de
los problemas latentes en la empresa y el area trabajo es el bajo posicionamiento de marca, debido
a la carencia de una pagina web en el marco de una era en la que el internet se convierte en una
herramienta vital para alcanzar de forma masiva a los clientes. Esta le permitira un acceso facil y
directo a la informacion, generando un mayor aprovechamiento del potencial de este canal de
comunicacion para la consecucion de clientes y las ventas.

Como se ha identificado en el diagnoéstico del area de practica, uno de los problemas que mas
afectan a la compaiiia es la baja tasa de conversion de clientes. En lo que va corrido del 2018, poco
mas de 200 clientes potenciales, tanto nuevos como algunos que ya habian adquirido servicios
anteriormente, han demostrado interés por la empresa y se han contactado con esta para obtener
mas informacion. De este nimero, tan solo 71 decidieron adquirir un servicio, pero en su mayoria
fueron clientes anteriores que han tenido experiencia comercial previa con la compaiiia. Esto deja
en evidencia que a pesar de que si hay una pequefia cantidad de clientes que quieren conocer mas
de la oferta de la empresa y llegar a adquirir los servicios por primera vez, estos no se deciden a
realizar la compra. Uno de los factores que se ha identificado y que impide que la cantidad de este
tipo de compradores sea mayor, es la falta de elementos que la empresa les proporciona para
generar confianza en ellos.

Es asi como Dcobys se encuentra en una posicion de debilidad frente a competidores que tienen
la habilidad para comunicarle de mejor manera al cliente su credibilidad, y experiencia para
hacerles sentir que estan tomando la mejor decision. Es un aspecto importante para tener en cuenta,
porque la empresa esta ubicada en una industria de consultoria donde la proyeccion de credibilidad
y prestigio de la marca al publico son clave.

Este proyecto se desea implementar particularmente por medio del drea Transformacion Digital
que esta enfocada al mercadeo de la empresa en medios digitales, y en la cual el estudiante detecto
dicha falencia y ha de recomendar un proceso de mejora. Es de esta manera, como se ha

identificado que para Dcobys el mercadeo a través de redes sociales y de relacionamiento no es



12

suficiente para lograr transmitir la imagen mas acertada de la empresa al publico, por lo que llegar
a medir la efectividad de una pagina de internet para mejorar la percepcion que el mercado tiene
sobre su marca demostrara la importancia de que la empresa mantenga activa esta herramienta de
interaccion con el cliente.

Lo anterior se debe a que le posibilitara atraer nuevos clientes al proyectar una imagen mas
robusta, teniendo en cuenta que una de las principales retroalimentaciones que se ha recibido por
parte de los clientes es que han intentado buscar informacion de la empresa en internet, pero el
hecho de no encontrar un sitio web les genera desconfianza. Es asi como se propone sacar mejor
provecho a un medio que le facilita comunicar su oferta de valor y sus diferenciadores en un
ambiente en el que la competencia tiene servicios similares y una posicion mas fuerte y de mayor
trayectoria, en una era en la que el internet se convierte en una de las principales fuentes de acceso
a la informacién (Torné & Luque, 2015).

En este sentido, se identificd la siguiente pregunta de investigacion que se quiere llegar a
resolver con este proyecto: /Qué tan efectiva es la nueva pagina web de Dcobys para mejorar su

posicionamiento de marca en la mente de los clientes?

3. Antecedentes

Dcobys Colombia S.A.S a lo largo de sus afios ha tenido varios intentos por usar una pagina web
como canal de interaccion con el cliente, pero por diferentes razones no han tenido éxito y se opto
por no continuar con la utilizacion de esta herramienta. A continuacion, se describen dichos
intentos.

La primera pagina web de la empresa fue implementada en el afio 2007 bajo el dominio
dcobys.com, y se centraba en la descripcion y la historia de la compaiiia, ademas de incluir los
servicios que ofrecia para ese entonces. Esta iniciativa no tuvo continuidad porque en los proximos
afios Dcobys actualizaria su imagen corporativa y su portafolio de servicios, ademas para esta
época comenzaba la tendencia del uso de las redes sociales y la navegacion en dispositivos
moviles, que priorizaban el contacto y la interaccion con el cliente, aspectos para los cuales esta
pagina web no estaba disefiada.

Posteriormente, para el ano 2014 se introduce una nueva version del sitio web dcobys.com, y

ademas se introduce una pagina especifica para la linea de negocios del area de Travel bajo el
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dominio dcobystravel.com. Para la primera, se buscaba introducir un concepto moderno, adaptado
a los estandares del momento, y en la que se queria proyectar pulcritud, lujo y sofisticacion, que
generalmente se asocia con los negocios. Era una pagina web mas orientada al contacto con el
cliente, especialmente a mantenerlo informado con noticias de actualidad relacionadas con la
industria, pero aun no incluia todos los elementos necesarios para motivar al cliente a adquirir un
servicio con Dcobys.

Entre los inconvenientes que se presentaron esta vez se encontraban: informacion incompleta
sobre los servicios, tiempos de carga elevados; pero principalmente, debido a que contaba con
seccion de noticias y un blog requeria una cantidad de tiempo y esfuerzo considerable para generar
contenido actualizado para ser subido. Esta situacion generd que con el tiempo se descuidara la
pagina, transmitiendo la imagen de que era un sitio que estaba en desuso, por lo que no generaba
confianza en el cliente. Una situacion similar se presentd con la pagina de dcobystravel.com, pero
en esta ocasion estaba orientada a ofrecer servicios de turismo en general al usuario final. Tiempo
después, el area de Travel fue reestructurada debido a la fuerte competencia de otros portales web,
y se enfoco enteramente en el turismo de reuniones. Finalmente, ambos sitios fueron deshabilitados
por incumplimientos en el contrato por parte del proveedor de servicios web, por lo que
actualmente, la empresa no cuenta con ningun tipo de pagina web.

Por otro lado, y haciendo una revision de la literatura, se han encontrado algunos antecedentes
de la manera en que la implementacion de una pagina web impacta en el posicionamiento de marca
de una empresa. Para este proposito, Hung (2017) muestra que luego de haber realizado un analisis
a las paginas web de 153 hoteles taiwaneses, la calidad percibida por el usuario de la experiencia
que el sitio web le ofrece juega un rol considerable en la generacion de confianza, que
posteriormente facilitard que el cliente tome la decisién de compra.

En este orden de ideas, con ese estudio se identifico que las péaginas que tienen mejor
implementadas una serie de items dentro de su construccion, entre ellos valor de la informacion,
usabilidad, relacionamiento con el cliente, credibilidad y servicio, son las que resaltan sobre los
competidores, al tener como aspecto diferenciador una imagen positiva que genera confianza en
la mente de un cliente que comienza a hacer uso de los sitios web como principal canal de
interaccidn y contacto con la empresa.

Turner (2010), por su parte, resaltd la importancia de medir la efectividad de las paginas web

mediante su caso de estudio a las bibliotecas. Es asi como encontr6 que para este tipo de
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establecimientos es importante llegar a entender que esta efectividad es una de las pocas maneras
con las que cuentan las bibliotecas para asegurarse de que le estdn brindando un servicio
satisfactorio y de calidad a los usuarios, permitiéndoles encontrar la informacion que buscan de
manera agil y sencilla. De tal modo, realizar este tipo de medicion en Dcobys representard una
oportunidad para conocer la percepcion de calidad y confianza que la marca genera en el

consumidor, permitiéndole hacer los ajustes necesarios para optimizarla.

4. Justificacion

De acuerdo con Serrano-Cinca, Fuertes-Callén, & Gutierrez-Niéto (2010), los medios fisicos estan
quedando atrds, y cada vez mas clientes estan haciendo uso de los canales digitales y del e-
commerce para adquirir bienes y servicios. Esto se debe principalmente a que el internet y las
paginas web se han posicionado como un medio que le proporciona un alto nivel de informacion
al cliente antes de realizar el proceso de compra, lo que por ende representard un mayor indice de
satisfaccion y lealtad hacia la marca, debido a que el comprador puede fundamentar mejor sus
expectativas frente al producto o servicio.

Es asi como con la expansion del uso del internet, la pAgina web se convierte en una herramienta
de marketing esencial para adoptar una estrategia de posicionamiento de marca en medios digitales
que le permita a la empresa adaptarse a las nuevas oportunidades que ofrece el mercado. Estas,
particularmente son el interés de los consumidores de estar bien informados antes de realizar
cualquier tipo de compra, ademds de aprovechar un canal por medio del cual se puede comunicar
directamente la imagen que se quiere proyectar de la marca, llegando asi a moldear la percepcion
que tiene el consumidor de la empresa.

Es de esta manera, con base en las debilidades de posicionamiento de marca y consecucion de
clientes, identificadas luego de realizar el analisis del area, y teniendo en cuenta la carencia de un
sitio web, como se le propone a Dcobys la medicion de la efectividad que tendré su nueva pagina
para expresar todo el contenido necesario sobre sus atributos de marca. Esto con el fin de confirmar
que este es un importante canal a tener en cuenta no solo por su amplio alcance comunicativo para
llegar a un mayor nimero de clientes, o porque también podra implementar un sitio de comercio
electronico que le permita generar mas ventas, y mantener al cliente informado para que pueda

tomar decisiones de compra con mayor facilidad; sino especialmente porque permitira brindarle la
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experiencia de sofisticacion y veracidad deseada, ya que en muchos casos este serd el primer
contacto que el cliente tenga con la compafia. De tal modo, es necesario redireccionar las
estrategias de comunicacion para comenzar a proyectar la imagen correcta desde estos momentos
iniciales, ademas de encontrarse en una industria donde la proyeccion de credibilidad y prestigio

de la marca son indispensables.

5.  Marco tedrico y conceptual

De acuerdo con la revision teodrica realizada con el fin de fundamentar el presente proyecto, se han
considerado las siguientes teorias para enmarcar el estudio.

Inicialmente se considera que, segin Herman y Huber (2000) el posicionamiento de marca es
uno de los principales medios para comunicar aquellos aspectos que permiten diferenciar una
marca de sus competidores, con el objetivo de alcanzar un lugar privilegiado en el mercado, que
le permita ganar notoriedad frente a otras empresas. Asi, Nicolas y Sally (2008) indican que esto
tiene que ver con la forma en que la compaiiia comunica sus atributos de marca a través de los
diferentes medios, incluyendo el internet, con el fin de propiciar una serie de actitudes que la
organizacion espera que el consumidor tenga hacia la marca.

Asimismo, y considerando que Dcobys es una empresa prestadora de servicios, Corliss (1998)
plantea que, debido a la naturaleza personalizada de los servicios, es muy dificil hacer una
evaluacion objetiva de su calidad sin tener experiencia de primera mano con el mismo. Por tal
razon, la Gnica alternativa que plantea este autor para que la empresa proyecte la confiabilidad de
un servicio es por medio de sus estrategias de comunicacion.

Es de este modo, como el internet se convierte en un vehiculo para que las compafiias transmitan
a su grupo de clientes la imagen que quieren proyectar de sus atributos de marca, llegando asi a
moldear la actitud que tendra el consumidor cuando interactiie con esta. Como lo proponen Kwon
y Lennon (2009), las estrategias de posicionamiento online cubren el propdsito de llamar la
atencion de nuevos clientes para comenzar a influir en la percepcion que estos tienen de la marca.
Estos mismos autores enuncian que cuanto mas positiva es la imagen de la marca percibida por el
cliente en medios digitales, mayor sera la lealtad que el usuario desarrolle hacia la organizacion.

En este orden de ideas, Kim, Shaw y Schneider (2003) proponen que el posicionamiento de una

marca por medio de una pagina web no se puede enfocar unicamente en los aspectos visuales del
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sitio y que, para lograr los mejores resultados, hay que enfocarse en una serie de aspectos de su
construccion que incluyen: “velocidad de carga, navegabilidad, usabilidad e interfaz intuitiva,
actualidad de la informacion, estructura y soporte”. Es de esta manera, como se considera de suma
importancia que el enfoque de la pagina web desde un comienzo no esté orientado simplemente a
la experiencia visual y a subir contenido fotografico que siga cierta linea, sino que este sirva como
complemento a la experiencia de calidad y sofisticacion que se quiere brindar a través de la
informacion que alli se consigne.

Igualmente, es necesario tener en cuenta que la calidad y la confianza que se quieren llegar a
proyectar mediante el sitio web deben estar respaldados por servicios que ofrezcan altos niveles
de satisfaccion al cliente. Es de esta manera, como Wang, Hernandez y Minor (2010), enuncian
que, a pesar de que la percepcion de calidad y la satisfaccion son conceptos diferentes, ya que el
primero tiene que ver con una comparacion de las expectativas que se tiene del servicio y el
segundo esté relacionado con la confirmacion de dichas expectativas, es importante asegurar que
el mensaje que se transmite a los clientes sea congruente con la calidad del servicio que se desea
entregar, con fines de mantener buenos niveles de fidelizacion.

Con el fin de lograr medir la percepcion que tiene el cliente de la pagina web, la teoria propone
una serie de evaluaciones. La primera de ellas es propuesta por Chen y Wells (1999) denominada
Attitude toward the site, y esta relacionada con la medicion de la efectividad de un sitio web, y de
la cual se espera obtener la predisposicion que tiene el usuario para responder favorable, o
desfavorablemente a una pagina de internet. Igualmente se propone la utilizacion de la encuesta
Cognitive Map Theory Applied to Website Structure propuesta por Lepkowska-White & Imboden
(2013) para llegar a entender la percepcion del cliente sobre posibles dificultades que haya tenido

luego de haber usado la pagina de internet.

6.  Objetivos
A continuacion, se enumeran los objetivos propuestos a lograr en el presente proyecto.
6.1. Objetivo general

Analizar la efectividad de la nueva pagina web de Dcobys Travel para transmitir los atributos de

marca, con el fin de ayudar en el posicionamiento de la misma.



17

6.2. Objetivos especificos

e  Medir qué tan efectivo es el disefio de la pagina web para promover la usabilidad y la
interaccion.
Meta: Conocer la percepcion del cliente sobre posibles dificultades que haya tenido luego de haber
usado la pagina de internet.
Indicadores: Mediciéon por medio de la encuesta Cognitive Map Theory Applied to Website
Structure.
e  Evaluar qué tan favorable o desfavorable es la posicion del cliente hacia la pagina de internet
luego de haberla visitado.
Meta: Conocer qué tan favorable o desfavorable es la imagen la marca que se lleva el cliente luego
de haber usado la pagina de internet.

Indicadores: Medicion por medio de la encuesta Attitude toward the site.

7.  Metodologia

Con la finalidad de lograr los objetivos anteriormente establecidos, se propone la estructuracion
de una encuesta (ver Anexo 2) que permita conocer la experiencia del cliente luego de visitar la
pagina web, con el fin de determinar si la percepcion del usuario del sitio web es positiva, por tal
motivo se propone que el enfoque de este proyecto sea de tipo cuantitativo. Es asi como se ha
determinado la elaboracién de este instrumento en dos etapas. Inicialmente se plantea el
establecimiento de una serie de variables propuestas por Lepkowska-White & Imboden (2013) en
su encuesta Cognitive Map Theory Applied to Website Structure, basada en la teoria propuesta por
Kaplan (1998) de mapas cognitivos. Kaplan, en dicha teoria, sugiere que “los individuos se
sumergen e interactuan bien con entornos coherentes, complejos, legibles y misteriosos”. En este
modelo propuesto por Lepkowska-White y Imboden se busca medir la respuesta de los usuarios a
diversas caracteristicas del sitio web como disefio, colores, imagenes y navegacion. Esta primera
parte de la evaluacion agrupa una serie de caracteristicas en cuatro principales categorias, a saber,
Complejidad, Coherencia, Legibilidad y Misterio; que permitirdn conocer la reaccion de los
clientes ante el uso del sitio web, asi como una intencion futura de los usuarios de visitar

nuevamente la pagina.
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De acuerdo con lo anterior, se procede a agrupar una serie de preguntas para cada una de las
categorias. En primer lugar, para el item de Legibilidad se plantean preguntas que indagan por qué
tan distinto, intuitivo, memorable, diferenciado, facil de visualizar y si se hace uso de colores que
resaltan en la pagina web (ver Anexo 2, preguntas del 1 al 7). En segundo lugar, para construir el
item de Complejidad se plantean preguntas que buscan establecer si la pdgina cuenta con elementos
enriquecidos, si la informacién es facil de encontrar y si usa un lenguaje complejo, ademas de
indagar por la existencia de un balance entre el contenido textual y visual (ver Anexo 2, preguntas
del 8 al 11).

Del mismo modo, para el item de Coherencia, Lepkowska-White y Imboden bosquejaron
preguntas orientadas a saber si el disefio del sitio tiene un orden claro, si es consistente en todas
sus pestafias, si sus titulos son apropiados, y si la informacién contenida es pertinente y suficiente
(ver Anexo 2, preguntas del 12 al 16). Finalmente, para la categoria de Misterio se establecen
preguntas que indagan si la pagina cuenta con elementos interactivos que promueven a continuar
explorandola y buscando informacion (ver Anexo 2, preguntas del 17 al 19).

En la segunda etapa se plantea utilizar la herramienta indicada por Chen y Wells (1999) para medir
la efectividad de un sitio web. Esta se denomina Attitude toward the site (AST) y busca evaluar
qué tan favorable o desfavorable es la posicion del cliente hacia la pagina de internet luego de
haberla visitado. Con este método se busca comprobar que entre mas positiva es la imagen de la
marca percibida por el cliente en medios digitales, mayor sera la disposicion de este a realizar una
compra, ademads de la lealtad que el usuario desarrolle hacia la organizacion.

De esta manera, se plantea una quinta categoria que agrupe las preguntas que proponen Chen y
Wells, y a la que se le ha denominado Experiencia. Las preguntas contenidas en este item
permitiran conocer aspectos como la confianza para adquirir un servicio, construir una relacion
con la compaiiia, visitar la pagina nuevamente, la experiencia de navegacion y la motivacion para
contactar a la empresa. (ver Anexo 2, preguntas del 20 al 27).

De este modo, se ha planteado un alcance descriptivo para este proyecto, con el que se busca
medir la efectividad del disefio del sitio web para comunicar atributos de marca y evaluar la
favorabilidad de la imagen de la empresa que tiene el cliente luego de visitar el sitio. De esta
manera, se busca comprender si la nueva pagina implementada es un medio efectivo para mejorar
el posicionamiento de marca de Dcobys, asi como proponer algunos aspectos y sugerencias en el

disefio que podrian mejorar esta efectividad.
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En cuento a la muestra que se planea utilizar en esta investigacion, se ha calculado por medio
del software STATS 2.0, teniendo en cuenta una poblacion 71 personas, quienes han sido los
compradores de servicios de Dcobys en el ultimo afio. Esta muestra se ha calculado estableciendo
un nivel de confianza del 95% y un nivel de porcentaje estimado del 50%, arrojando una muestra
de 60 personas. El medio de contacto para los posibles encuestados es el correo electronico
haciendo uso del recurso de Google Forms.

Igualmente, es pertinente mencionar que se realizé una evaluacion de confiablidad mediante el
calculo del Alpha de Cronbach mediante el software SPSS. El resultado obtenido representado en
la siguiente tabla muestra que el Alpha de Cronbach (a) es 0.886, lo que indica un alto nivel de

consistencia interna para la escala propuesta en esta investigacion.

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de
Cronhach
hasada en
elementos
Alfa de estandarizad N de
Cronbach 0s elementos
886 889 27

Fuente: Elaboracion propia basado en los resultados obtenidos de SPSS
8.  Desarrollo de las actividades — Resultados

Para comenzar, se quiere determinar las caracteristicas demograficas de los participantes que
sirvieron como muestra para esta investigacion, con el fin de lograr una caracterizacion
aproximada de la poblacion de clientes de Dcobys. A continuacion, se presentan los resultados
obtenidos a partir de un analisis de frecuencias en SPSS de las variables independientes
establecidas (Sexo, Compra previa de servicios, Edad, Sector de la empresa, Tamano de la empresa

y Tiempo de conocer a Dcobys).

e EIl71.7% de los encuestados tiene entre 26 y 45 afios. (Ver Anexo 3)

e EI58.3% de los encuestados pertenece al sexo masculino. (Ver Anexo 4)

e La mayoria de encuestados pertenece al sector de comercio, con el 41.7%. (Ver
Anexo 5)

e Lamayor parte de encuestados pertenece a empresas pequeiias, con el 46.7%. (Ver

Anexo 6)
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e EIl 45% de los encuestados conoce a Dcobys hace menos de 6 meses, y el 48.3%

lleva entre 6 meses y 2 afos. %. (Ver Anexo 7)

Por otro lado, y con el fin de conocer qué tan favorable o desfavorable es la imagen de la marca
que se lleva el cliente luego de haber usado la pagina de internet y qué tan efectivo es el disefio de
la pagina web para promover la usabilidad y la interaccion, se plantea realizar anélisis estadisticos.
Estos seran diferencias entre grupos en SPSS para cada una de las variables dependientes
agrupadas (Legibilidad, Complejidad, Coherencia, Misterio y Experiencia), por cada una de las
variables independientes establecidas (Sexo, Compra previa de servicios, Edad, Sector de la
empresa, Tamafo de la empresa y Tiempo de conocer a Dcobys). Para el caso de Sexo y Compra
previa de servicios se procedio a realizar una prueba t para muestras independientes, o una prueba
de Mann-Whitney, debido a que cada una de estas dos variables estan compuestas por dos grupos
independientes. En caso de cumplirse los seis supuestos' que se requieren para llevar a cabo una
prueba t, esta serd la prueba que se realiza; de lo contrario se procede con la prueba de Mann-
Whitney.
Por otro lado, para Edad, Sector de la empresa, Tamano de la empresa y Tiempo de conocer a
Dcobys, se realiza la prueba de ANOVA de un factor teniendo en cuenta que estas variables estan
conformadas por mas de dos grupos independientes. A continuacion, se presentan los resultados
obtenidos de las pruebas realizadas.

8.1. Sexo

Se presentan los resultados del analisis de la variable independiente Sexo contra cada una de

las cinco variables dependientes establecidas, en la que hubo 25 participantes femeninos y 35

masculinos.

8.1.1. Sexo y legibilidad (ver Anexo 8)
Se realiz6 una prueba t de muestras independientes para determinar si habia diferencias en

la legibilidad del sitio web percibida entre hombres y mujeres. Segun lo evaluado por la

' 1. Hay una variable dependiente continua. 2. La variable independiente es categorica con dos grupos. 3. Hay
independencia de observaciones. 4. No hay valores atipicos significativos en los dos grupos de la variable
independiente en términos de la variable dependiente 5. La variable dependiente se distribuye aproximadamente
normal para cada grupo de la variable independiente. 6. Hay homogeneidad de varianzas. (Laerd Statistics, 2015)
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inspeccion del diagrama de caja, hubo 5 valores atipicos® en los datos que en este caso
proceden a ser eliminados. Las puntuaciones de Legibilidad para el grupo de mujeres se
distribuyeron normalmente, segun lo evalu6 la prueba de Kolmogorov-Smirnov (p > 0.05),
y aunque para el grupo de los hombres p < 0.05, se procede con el test ya que la prueba t
de muestras independientes es robusta a las desviaciones de la normalidad (Laerd Statistics,
2015). Hubo homogeneidad de varianzas segin lo evalu6 la prueba de Levene para la
igualdad de varianzas (p = 0.062). La legibilidad del sitio web fue puntuada mejor por
usuarios masculinos (M = 4.24, SD = 0.37) que por los femeninos (M =4.04, SD = 0.21),
una diferencia estadistica de M = -0.20, IC del 95% [-0.38, -0.15], t (§3) = -2.175, p =
0.034.

8.1.2. Sexo y complejidad (ver Anexo 9)

Se realiz6 una prueba t de muestras independientes para determinar si habia diferencias en
la complejidad del sitio web percibida entre hombres y mujeres. Segun lo evaluado por la
inspeccion del diagrama de caja, no hubo valores atipicos en los datos. Las puntuaciones
de complejidad para cada nivel de género se distribuyeron normalmente segtin lo evaluo la
prueba de Kolmogorov-Smirnov (p> .05), y hubo homogeneidad de varianzas, segin lo
evalud la prueba de Levene para la igualdad de varianzas (p = .371). La complejidad del
sitio web fue puntuada mejor por usuarios femeninos (M = 3.5, SD = 0.58) que los
masculinos (M = 3.46, SD = 0.73), una diferencia estadistica de M = 0.13, IC del 95% [-
0.22,0.49], t (58) = 0.754, p = 0.454.

8.1.3. Sexo y coherencia (ver Anexo 10)

Se realiz6 una prueba t de muestras independientes para determinar si habia diferencias en
la Coherencia del sitio web percibida entre hombres y mujeres. Segtn lo evaluado por la
inspeccion del diagrama de caja, hubo 1 valor atipico en los datos que en este caso procede
a ser modificado por el segundo valor mas alto en su categoria. Las puntuaciones de
Coherencia para el grupo de hombres se distribuyeron normalmente segin lo evalud la
prueba de Kolmogorov-Smirnov (p > 0.05), y aunque para el grupo de las mujeres p <0.05,

se procede con el test ya que la prueba t de muestras independientes es robusta a las

? Los valores atipicos son puntajes que son inusuales para un grupo, debido a que su valor es extremadamente pequefio
o grande en comparacion con los otros puntajes. Segiin Laerd Statistics (2015), para evitar que estos valores afecten
los resultados se puede manteniendo el valor atipico modificandolo, o ya sea, eliminarlo por completo.
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desviaciones de la normalidad (Laerd Statistics, 2015). Hubo homogeneidad de varianzas,
segin lo evalu6 la prueba de Levene para la igualdad de varianzas (p = 0.498). La
Coherencia del sitio web fue puntuada mejor por usuarios masculinos (M = 4.22, SD =
0.45) que por los femeninos (M = 4.03, SD = 0.43), una diferencia estadistica de M = -
0.18, IC del 95% [-0.42, 0.05], t (58) =-1.597, p = 0.116.
8.1.4. Sexo y Misterio (ver Anexo 11)
Se realizd una prueba U de Mann-Whitney para determinar si habia diferencias en la
puntuacién de Misterio entre hombres y mujeres, debido a que las puntuaciones de Misterio
para cada nivel de genero no se distribuyeron normalmente segin lo evalu6 la prueba de
Kolmogorov-Smirnov (p < 0.05). Segtin lo evaluado por la inspeccion del diagrama de
caja, hubo 1 valor atipico en los datos que en este caso procede a ser eliminado. La
puntuacion de Misterio no fue estadisticamente significativa diferente entre los hombres
(Mdn = 3.67) y las mujeres (Mdn = 4.00), U =359.5, z=-0.946, p = 0.344.
8.1.5. Sexo y Experiencia (ver Anexo 12)
Se realiz6 una prueba t de muestras independientes para determinar si habia diferencias en
la Experiencia del sitio web percibida entre hombres y mujeres. Segun lo evaluado por la
inspeccion del diagrama de caja, hubo 1 valor atipico en los datos que en este caso procede
a ser eliminado. Las puntuaciones de Experiencia para el grupo de hombres se
distribuyeron normalmente segtin lo evalu6 la prueba de Kolmogorov-Smirnov (p > 0.05),
y aunque para el grupo de las mujeres p < 0.05, se procede con el test ya que la prueba t de
muestras independientes es robusta a las desviaciones de la normalidad (Laerd Statistics,
2015). Hubo homogeneidad de varianzas, segun lo evalud la prueba de Levene para la
igualdad de varianzas (p = 0.051). La Experiencia del sitio web fue puntuada mejor por
usuarios masculinos (M = 3.97, SD = 0.56) que por los femeninos (M = 3.89, SD = 0.39),
una diferencia estadistica de M =-0.08, IC del 95% [-0.34, 0.18], t (57) =-0.584, p = 0.562.
8.2. Compra previa de servicios con Dcobys
Se presentan los resultados del analisis de la variable independiente Compra® previa de
servicios con Dcobys contra cada una de las cinco variables dependientes establecidas, en la

que hubo 32 participantes compradores y 28 no compradores.

3 Para facilidad en la lectura de los resultados de esta categoria, se denominara Compradores (Si) a aquellos quienes
ya habian adquirido un servicio previamente con Dcobys, y como No compradores (No) a quienes no lo han hecho.
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8.2.1. Compra previa de servicios con Dcobys y Legibilidad (ver Anexo 13)
Se realizd una prueba U de Mann-Whitney para determinar si habia diferencias en la

puntuaciéon de Legibilidad entre compradores y no compradores, debido a que las
puntuaciones de Legibilidad para cada nivel de compra previa no se distribuyeron
normalmente segun lo evalu6 la prueba de Kolmogorov-Smirnov (p <0.05). La puntuacion
de Legibilidad no fue estadisticamente significativa diferente entre los compradores (Mdn
=4.21) y las no compradores (Mdn = 4.07), U =394.5, z=-0.801, p = 0.423.

8.2.2. Compra previa de servicios con Dcobys y Complejidad (ver Anexo 14)
Se realiz6 una prueba t de muestras independientes para determinar si habia diferencias en

la Complejidad del sitio web percibida entre compradores y no compradores. Segin lo
evaluado por la inspeccion del diagrama de caja, no hubo valores atipicos en los datos. Las
puntuaciones de Complejidad para el grupo de compradores se distribuyeron normalmente
segun lo evalud la prueba de Kolmogorov-Smirnov (p > 0.05), y aunque para el grupo de
los no compradores p < 0.05, se procede con el test ya que la prueba t de muestras
independientes es robusta a las desviaciones de la normalidad (Laerd Statistics, 2015).
Hubo homogeneidad de varianzas, segtn lo evalu6 la prueba de Levene para la igualdad
de varianzas (p = 0.587). La Complejidad del sitio web fue puntuada mejor por usuarios
no compradores (M = 3.71, SD = 0.71) que por los si compradores (M = 3.34, SD = 0.60),
una diferencia estadistica de M = -0.36, IC del 95% [-0.69, -0.02], t (58) = -2.146, p =
0.036.

8.2.3. Compra previa de servicios con Dcobys y Coherencia (ver Anexo 15)
Se realizd una prueba U de Mann-Whitney para determinar si habia diferencias en la

puntuaciéon de Coherencia entre compradores y no compradores, debido a que las
puntuaciones de Coherencia para cada nivel de compra previa no se distribuyeron
normalmente segtin lo evalu¢ la prueba de Kolmogorov-Smirnov (p <0.05). La puntuacion
de Coherencia no fue estadisticamente significativa diferente entre los compradores (Mdn
=4.00) y los no compradores (Mdn =4.10), U=551.0, z=1.548, p = 0.122.

8.2.4. Compra previa de servicios con Dcobys y Misterio (ver Anexo 16)
Se realiz6 una prueba t de muestras independientes para determinar si habia diferencias en

el Misterio del sitio web percibida entre compradores y no compradores. Segin lo evaluado
por la inspeccion del diagrama de caja, no hubo valores atipicos en los datos. Las

puntuaciones de Misterio para el grupo de compradores se distribuyeron normalmente
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segun lo evalu6 la prueba de Kolmogorov-Smirnov (p > 0.05). Hubo homogeneidad de
varianzas, segun lo evalud la prueba de Levene para la igualdad de varianzas (p = 0.660).
El Misterio del sitio web fue puntuado mejor por usuarios no compradores (M = 4.06, SD
=0.63) que por los si compradores (M = 3.85, SD = 0.58), una diferencia estadistica de M
=-0.21, IC del 95% [-0.52, -0.11], t (57) =-1.312, p = 0.195.

8.2.5. Compra previa de servicios con Dcobys y Experiencia (ver Anexo 17)
Se realiz6 una prueba t de muestras independientes para determinar si habia diferencias en

la Experiencia del sitio web percibida entre compradores y no compradores. Segin lo
evaluado por la inspeccion del diagrama de caja, no hubo valores atipicos en los datos. Las
puntuaciones de Experiencia para el grupo de compradores se distribuyeron normalmente
segun lo evalud la prueba de Kolmogorov-Smirnov (p > 0.05), y aunque para el grupo de
los no compradores p < 0.05, se procede con el test ya que la prueba t de muestras
independientes es robusta a las desviaciones de la normalidad (Laerd Statistics, 2015). No
hubo homogeneidad de varianzas, segun lo evalu6 la prueba de Levene para la igualdad de
varianzas (p = 0.032). La Experiencia del sitio web fue puntuado mejor por usuarios no
compradores (M =4.10, SD = 0.57) que por los si compradores (M =3.82, SD =0.42), una
diferencia estadistica de M = -0.27, IC del 95% [-0.53, -0.01], t (57) = -2.059, p = 0.045.
8.3. Edad
Se presentan los resultados del andlisis de la variable independiente Edad contra cada una de
las cinco variables dependientes establecidas, en la que hubo 9 participantes de 18 a 25 afios,
22 de 26 a 35 afios, 21 de 36 a 25 y 8 de 46 a 55%; para un total de 60 participantes.
8.3.1. Edad y Legibilidad (ver Anexo 18)

Se realiz6 un ANOVA de un factor para determinar si la Legibilidad del sitio web fue
diferente para los grupos con diferentes rangos de edad. Segtin lo evaluado por el diagrama
de caja, hubo 8 valores atipicos en los datos que en este caso proceden a ser modificados
por el segundo valor mas alto en su categoria. Los datos se distribuyeron normalmente para
los grupos de 36 a 45 y de 46 a 55, segun lo evaluado por la prueba de Kolmogorov-
Smirnov (p > 0.05), y aunque para los grupos de 18 a 25 y de 26 a 35 p < 0.05, se procede

con el test ya que la prueba ANOVA de un factor es robusta a las desviaciones de la

* Los grupos de edad comenzaran a nombrarse de la siguiente forma para facilidad del lector: De 18 a 25 afios como
Grupo 1, de 26 a 35 afios como Grupo 2, 36 a 25 como Grupo 3 y de 46 a 55 como grupo 4.
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normalidad (Laerd Statistics, 2015). Hubo homogeneidad de varianzas, segtin lo evaluado
por la prueba de Levene (p = 0.054). La puntuacion de Legibilidad fue mayor en el grupo
de 26 a 35 (M = 4.3, SD = 0.26), seguido por el grupo de 46 a 55 (M =4.12, SD = 0.23),
luego por 36 a 45 (M =4.10, SD = 0.38), y finalmente el grupo de 18 a 25 (M =4.10, SD
= 0.14). Las diferencias entre estos grupos de edad no fueron estadisticamente
significativas, F (3, 56) = 1.880, p = 0.143.

8.3.2. Edad y Complejidad (ver Anexo 19)

Se plantea un estudio Welch ANOVA de un factor para determinar si la Complejidad del
sitio web fue diferente para los grupos con diferentes rangos de edad, debido a que no hubo
homogeneidad de varianzas, segtin lo evaluado por la prueba de Levene (p =0.001). Segun
lo evaluado por el diagrama de caja, hubo 4 valores atipicos en los datos que en este caso
proceden a ser modificados por el segundo valor mas alto en su categoria. Los datos se
distribuyeron normalmente para los grupos 2, 3 y 4, segun lo evaluado por la prueba de
Kolmogorov-Smirnov (p > 0.05), pero para el grupo 1 no se tiene valor porque tiene 0
como varianza, por lo que aplicar Welch ANOVA de un factor no es posible. Es por esta
razén que se decide omitir este factor, ya que los resultados no serian veridicos.

8.3.3. Edad y Coherencia (ver Anexo 20)
Se realiz6 un ANOVA de un factor para determinar si la Coherencia del sitio web fue

diferente para los grupos con diferentes rangos de edad. Segtin lo evaluado por el diagrama
de caja, no hubo valores atipicos en los datos. Los datos se distribuyeron normalmente para
los grupos 2 y 3, segun lo evaluado por la prueba de Kolmogorov-Smirnov (p > 0.05), y
aunque para los grupos 1y 4 p <0.05, se procede con el test ya que la prueba ANOVA de
un factor es robusta a las desviaciones de la normalidad (Laerd Statistics, 2015). Hubo
homogeneidad de varianzas, segun lo evaluado por la prueba de Levene (p = 0.603). La
puntuacién de Coherencia fue mayor en el grupo 1 (M =4.29, SD = 0.39), seguido por el
grupo 2 (M =4.25, SD = 0.46), luego por el grupo 4 (M =4.22, SD =0.31), y finalmente
el grupo 3 (M = 3.93, SD = 0.45). Las diferencias entre estos grupos de edad no fueron
estadisticamente significativas, F (3, 56) =2.473, p = 0.071.

8.3.4. Edad y Misterio (ver Anexo 21)
Se realiz6 un ANOVA de un factor para determinar si el Misterio del sitio web fue diferente

para los grupos con diferentes rangos de edad. Segun lo evaluado por el diagrama de caja,

no hubo valores atipicos en los datos. Los datos se distribuyeron normalmente para los
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grupos 2, 3 y 4, seglin lo evaluado por la prueba de Kolmogorov-Smirnov (p > 0.05), y
aunque para el grupo 1 p < 0.05, se procede con el test ya que la prueba ANOVA de un
factor es robusta a las desviaciones de la normalidad (Laerd Statistics, 2015). Hubo
homogeneidad de varianzas, segun lo evaluado por la prueba de Levene (p = 0.487). La
puntuacién de Misterio fue mayor en el grupo 1 (M = 4.30, SD = 0.45), seguido por el
grupo 2 (M =4.10, SD = 0.61), luego por el grupo 3(M = 3.79, SD = 0.64), y finalmente
el grupo 4 (M = 3.42, SD = 0.43). Las diferencias entre estos grupos de edad fueron
estadisticamente significativas, F (3, 56) =4.232, p = 0.009.

8.3.5. Edad y Experiencia (ver Anexo 22)
Se realizé un Welch ANOVA de un factor para determinar si la Experiencia del sitio web

fue diferente para los grupos con diferentes rangos de edad, debido a que no hubo
homogeneidad de varianzas, segtin lo evaluado por la prueba de Levene (p = 0.000). Segun
lo evaluado por el diagrama de caja, hubo 4 valores atipicos en los datos que proceden a
ser modificados por el segundo valor mas alto en su categoria. Los datos se distribuyeron
normalmente para los grupos 2 y 3, segun lo evaluado por la prueba de Kolmogorov-
Smirnov (p > 0.05), y aunque para los grupos 1 y 4 p < 0.05, se procede con el test ya que
la prueba ANOVA de un factor es robusta a las desviaciones de la normalidad (Laerd
Statistics, 2015). La puntuacion de Experiencia fue mayor en el grupo 2 (M =4.13, SD =
0.54), seguido por el grupo 1 (M =4.06, SD = 0.07), luego por el grupo 3 (M =3.81, SD =
0.46), y finalmente el grupo 4 (M = 3.58, SD = 0.25). Las diferencias entre estos grupos de
edad fueron estadisticamente significativas, F (3, 22.750) = 10.437, p < 0.001.

8.4. Sector de la empresa

Se presentan los resultados del andlisis de la variable independiente Sector de la empresa contra
cada una de las cinco variables dependientes establecidas, en la que hubo 11 participantes del

sector industrial, 10 de Turismo, 10 de Educacion, 25 de Comercio y 4 de otros.

8.4.1. Sector y Legibilidad (ver Anexo 23)
Se realiz6 un ANOVA de un factor para determinar si la Legibilidad del sitio web fue

diferente para los grupos que pertenecen a diferente sector empresarial. Segun lo evaluado
por el diagrama de caja, hubo 7 valores atipicos en los datos que proceden a ser modificados
por el segundo valor mas alto en su categoria. Los datos se distribuyeron normalmente para

los grupos Industrial, Turismo y Educacion, segin lo evaluado por la prueba de
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Kolmogorov-Smirnov (p > 0.05), y aunque para los grupos Comercio y Otros p < 0.05, se
procede con el test ya que la prueba ANOVA de un factor es robusta a las desviaciones de
la normalidad (Laerd Statistics, 2015). Hubo homogeneidad de varianzas, segun lo
evaluado por la prueba de Levene (p = 0.889). La puntuacion de Legibilidad fue mayor en
el grupo Otros (M = 4.36, SD = 0.36), seguido por el grupo Educaciéon (M = 4.30, SD =
0.30), luego por el grupo Comercio (M =4.16, SD = 0.29), seguido del grupo Turismo (M
=4.10, SD = 0.23), y finalmente el grupo Industrial (M =4.09, SD = 0.35). Las diferencias
entre estos grupos de sector empresarial no fueron estadisticamente significativas, F (4, 55)
=1.225,p=0.311.

8.4.2. Sector y Complejidad (ver Anexo 24)

Se realiz6 un Welch ANOVA de un factor para determinar si la Complejidad del sitio web
fue diferente para los grupos que pertenecen a diferente sector empresarial, debido a que
no hubo homogeneidad de varianzas, segiin lo evaluado por la prueba de Levene (p =
0.033). Segun lo evaluado por el diagrama de caja, no hubo valores atipicos en los datos.
Los datos se distribuyeron normalmente para los grupos Industrial, Turismo y Educacion,
segun lo evaluado por la prueba de Kolmogorov-Smirnov (p > 0.05), y aunque para los
grupos Comercio y Otros p < 0.05, se procede con el test ya que la prueba ANOVA de un
factor es robusta a las desviaciones de la normalidad (Laerd Statistics, 2015). La
puntuacién de Complejidad fue mayor en el grupo Otros (M = 3.75, SD = 0.35), seguido
por el grupo Educacion (M = 3.70, SD = 0.97), luego por el grupo Comercio (M = 3.57,
SD = 0.67), seguido del grupo Turismo (M = 3.40, SD = 0.65), y finalmente el grupo
Industrial (M = 3.23, SD = 0.36). Las diferencias entre estos grupos de sector empresarial
no fueron estadisticamente significativas, F (4, 16.612) = 1.911, p = 0.156.

8.4.3. Sector y Coherencia (ver Anexo 25)

Se realiz6 un ANOVA de un factor para determinar si la Coherencia del sitio web fue
diferente para los grupos que pertenecen a diferente sector empresarial. Segun lo evaluado
por el diagrama de caja, no hubo valores atipicos en los datos. Los datos se distribuyeron
normalmente para los grupos Industrial y Turismo, segiin lo evaluado por la prueba de
Kolmogorov-Smirnov (p > 0.05), y aunque para los grupos Educacion, Comercio y Otros
p < 0.05, se procede con el test ya que la prueba ANOVA de un factor es robusta a las

desviaciones de la normalidad (Laerd Statistics, 2015). Hubo homogeneidad de varianzas,
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segun lo evaluado por la prueba de Levene (p = 0.625). La puntuacion de Coherencia fue
mayor en el grupo Comercio (M =4.25, SD = 0.47), seguido por el grupo Educacion (M =
4.22, SD = 0.40), luego por el grupo Turismo (M = 4.04, SD = 0.34), seguido del grupo
Industrial (M = 3.98, SD = 0.47), y finalmente el grupo Otros (M = 3.95, SD = 0.61). Las
diferencias entre estos grupos de sector empresarial no fueron estadisticamente
significativas, F (4, 55) = 1.095, p = 0.368.

8.4.4. Sector y Misterio (ver Anexo 26)

Se realiz6 un ANOVA de un factor para determinar si el Misterio del sitio web fue diferente
para los grupos que pertenecen a diferente sector empresarial. Segun lo evaluado por el
diagrama de caja, no hubo valores atipicos en los datos. Los datos se distribuyeron
normalmente para los grupos Industrial, Turismo, Educacion y Comercio segun lo
evaluado por la prueba de Kolmogorov-Smirnov (p > 0.05), y aunque para el grupo Otros
p < 0.05, se procede con el test ya que la prueba ANOVA de un factor es robusta a las
desviaciones de la normalidad (Laerd Statistics, 2015). Hubo homogeneidad de varianzas,
segun lo evaluado por la prueba de Levene (p = 0.770). La puntuacién de Misterio fue
mayor en el grupo Otros (M =4.08, SD = 0.69), seguido por el grupo Comercio (M = 4.00,
SD = 0.66), luego por el grupo Turismo (M = 3.90, SD = 0.55), seguido del grupo
Educacioén (M = 3.90, SD = 0.23), y finalmente el grupo Industrial (M = 3.87, SD = 0.48).
Las diferencias entre estos grupos de sector empresarial no fueron estadisticamente

significativas, F (4, 54) = 0.161, p = 0.958.

8.4.5. Sector y Experiencia (ver Anexo 27)

Se realiz6 un ANOVA de un factor para determinar si la Experiencia del sitio web fue
diferente para los grupos que pertenecen a diferente sector empresarial. Segun lo evaluado
por el diagrama de caja, hubo 2 valores atipicos en los datos que proceden a ser modificados
por el segundo valor mas alto en su categoria. Los datos se distribuyeron normalmente para
los grupos Industrial, Turismo, Educaciéony Comercio segun lo evaluado por la prueba de
Kolmogorov-Smirnov (p > 0.05), y aunque para el grupo Otros p < 0.05, se procede con el
test ya que la prueba ANOVA de un factor es robusta a las desviaciones de la normalidad
(Laerd Statistics, 2015). Hubo homogeneidad de varianzas, segtin lo evaluado por la prueba

de Levene (p = 0.107). La puntuacion de Experiencia fue mayor en el grupo Otros (M =
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4.47,SD = 0.44), seguido por el grupo Comercio (M =4.05, SD = 0.53), luego por el grupo
Educaciéon (M = 3.83, SD = 0.59), seguido del grupo Industrial (M = 3.78, SD = 0.24), y
finalmente el grupo Turismo (M = 3.77, SD = 0.47). Las diferencias entre estos grupos de
sector empresarial no fueron estadisticamente significativas, F (4, 55) =2.252, p = 0.075.
8.5. Tamaiio de la empresa
8.5.1. Tamaiio y Legibilidad (ver Anexo 28)
Se realiz6 un ANOVA de un factor para determinar si la Legibilidad del sitio web fue
diferente para los grupos que tienen diferente tamafio de empresa. Seguiin lo evaluado por
el diagrama de caja, hubo 4 valores atipicos en los datos que proceden a ser modificados
por el segundo valor mas alto en su categoria. Los datos se distribuyeron normalmente para
los grupos Micro y Pequefia segtin lo evaluado por la prueba de Kolmogorov-Smirnov (p
> (.05), y aunque para los grupos Mediana y Grande p < 0.05, se procede con el test ya
que la prueba ANOVA de un factor es robusta a las desviaciones de la normalidad (Laerd
Statistics, 2015). Hubo homogeneidad de varianzas, segin lo evaluado por la prueba de
Levene (p = 0.241). La puntuacion de Legibilidad fue mayor en el grupo Mediana (M =
4.32, SD = 0.37), seguido por el grupo Micro (M = 4.20, SD = 0.40), luego por el grupo
Grande (M =4.14, SD = 0.34), y finalmente el grupo Pequefia (M =4.09, SD = 0.25). Las
diferencias entre estos grupos de tamafio de empresa no fueron estadisticamente
significativas, F (3, 52) = 1.380, p = 0.259.
8.5.2. Tamaiio y Complejidad (ver Anexo 29)

Se realiz6 un ANOVA de un factor para determinar si la Complejidad del sitio web fue
diferente para los grupos que tienen diferente tamafio de empresa. Seguin lo evaluado por
el diagrama de caja, no hubo valores atipicos en los datos. Los datos se distribuyeron
normalmente para los grupos Micro y Grande segin lo evaluado por la prueba de
Kolmogorov-Smirnov (p > 0.05), y aunque para los grupos Pequefia y Mediana p < 0.05,
se procede con el test ya que la prueba ANOVA de un factor es robusta a las desviaciones
de la normalidad (Laerd Statistics, 2015). Hubo homogeneidad de varianzas, segin lo
evaluado por la prueba de Levene (p = 0.915). La puntuacién de Complejidad fue mayor
en el grupo Micro (M = 3.65, SD = 0.75), seguido por el grupo Mediana (M = 3.60, SD =
0.63), luego por el grupo Pequetia (M = 3.53, SD = 0.65), y finalmente el grupo Grande
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(M =3.23, SD =0.70). Las diferencias entre estos grupos de tamafio de empresa no fueron

estadisticamente significativas, F (3, 56) = 0.824, p = 0.486.

8.5.3. Tamaiio y Coherencia (ver Anexo 30)

Se realiz6é un Welch ANOVA de un factor para determinar si la Coherencia del sitio web
fue diferente para los grupos que tienen diferente tamafio de empresa, debido a que no hubo
homogeneidad de varianzas, seglin lo evaluado por la prueba de Levene (p = 0.023). Segun
lo evaluado por el diagrama de caja, hubo 4 valores atipicos en los datos que proceden a
ser eliminados. Los datos se distribuyeron normalmente para los grupos Micro, Pequefia y
Mediana, seglin lo evaluado por la prueba de Kolmogorov-Smirnov (p > 0.05), y aunque
para el grupo Grande p < 0.05, se procede con el test ya que la prueba ANOVA de un factor
es robusta a las desviaciones de la normalidad (Laerd Statistics, 2015). La puntuacion de
Coherencia fue mayor en el grupo Micro (M = 4.24, SD = 0.39), seguido por el grupo
Pequefia (M = 4.19, SD = 0.51), luego por el grupo Mediana (M = 3.96, SD = 0.41), y
finalmente el grupo Grande (M = 3.94, SD = 0.10). Las diferencias entre estos grupos de
tamafio de empresa fueron estadisticamente significativas, F (3, 22.450) =3.126, p = 0.046.

8.5.4. Tamaiio y Misterio (ver Anexo 31)

Se realiz6 un ANOVA de un factor para determinar si el Misterio del sitio web fue diferente
para los grupos que tienen diferente tamafio de empresa. Segun lo evaluado por el diagrama
de caja, hubo 1 valor atipico en los datos que procede a ser eliminado. Los datos se
distribuyeron normalmente para todos los grupos segin lo evaluado por la prueba de
Kolmogorov-Smirnov (p > 0.05). Hubo homogeneidad de varianzas, segtn lo evaluado por
la prueba de Levene (p = 0.232). La puntuacion de Misterio fue mayor en el grupo Pequefia
(M = 4.04, SD = 0.55), seguido por el grupo Micro (M = 3.97, SD = 0.69), luego por el
grupo Mediana (M = 3.89, SD = 0.71), y finalmente el grupo Grande (M = 3.63, SD =
0.42). Las diferencias entre estos grupos de tamafo de empresa no fueron estadisticamente

significativas, F (3, 54) = 1.081, p = 0.365.
8.5.5. Tamaiio y Experiencia (ver Anexo 32)

Se realiz6 un ANOVA de un factor para determinar si la Experiencia del sitio web fue
diferente para los grupos que tienen diferente tamafio de empresa. Segin lo evaluado por

el diagrama de caja, no hubo valores atipicos en los datos. Los datos se distribuyeron
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normalmente para los grupos Micro, Mediana y Grande segun lo evaluado por la prueba
de Kolmogorov-Smirnov (p > 0.05), y aunque para el grupo Pequefia p < 0.05, se procede
con el test ya que la prueba ANOVA de un factor es robusta a las desviaciones de la
normalidad (Laerd Statistics, 2015). Hubo homogeneidad de varianzas, segtin lo evaluado
por la prueba de Levene (p = 0.464). La puntuacion de Experiencia fue mayor en el grupo
Mediana (M = 4.02, SD = 0.62), seguido por el grupo Pequenia (M = 4.00, SD = 0.48),
luego por el grupo Micro (M =3.97, SD = 0.56), y finalmente el grupo Grande (M = 3.74,
SD = 0.41). Las diferencias entre estos grupos de tamano de empresa no fueron

estadisticamente significativas, F (3, 56) = 0.724, p = 0.542.

8.6. Tiempo de conocer a Dcobys

Se presentan los resultados del andlisis de la variable independiente Tiempo de conocer a
Dcobys contra cada una de las cinco variables dependientes establecidas, en la que hubo 27
participantes con menos de 6 meses, 14 entre 6 meses y un afio, 15 entre un afio y dos afios y

4 para méas de 2 afios’; para un total de 60 participantes.
p p p p

8.6.1. Tiempo y Legibilidad (ver Anexo 33)

Se realiz6 un ANOVA de un factor para determinar si la Legibilidad del sitio web fue
diferente para los grupos que tienen diferente tiempo de conocer a Dcobys. Segun lo
evaluado por el diagrama de caja, hubo 4 valores atipicos en los datos que proceden a ser
modificados por el segundo valor mas alto en su categoria. Los datos se distribuyeron
normalmente para los grupos 2 y 3 segun lo evaluado por la prueba de Kolmogorov-
Smirnov (p > 0.05), y aunque para los grupos 1 y 4 p < 0.05, se procede con el test ya que
la prueba ANOVA de un factor es robusta a las desviaciones de la normalidad (Laerd
Statistics, 2015). Hubo homogeneidad de varianzas, segin lo evaluado por la prueba de
Levene (p = 0.365). La puntuacion de Legibilidad fue mayor en el grupo 2 (M = 4.30, SD
=0.25), seguido por el grupo 1 (M =4.19, SD = 0.39), luego por el grupo 4 (M =4.14, SD
=0.31), y finalmente el grupo 3 (M =4.09, SD =0.31). Las diferencias entre estos grupos

> Los grupos de Tiempo de conocer a Dcobys comenzaran a nombrarse de la siguiente forma para facilidad del lector:
Menos de 6 como Grupo 1, Entre 6 meses y un afio como Grupo 2, Entre un afio y dos afios como Grupo 3 y mas de
2 afios como grupo 4.
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de tiempo de conocer a Dcobys no fueron estadisticamente significativas, F (3, 56) =0.951,

p=0.422.

8.6.2. Tiempo y Complejidad (ver Anexo 34)

Se realiz6 un ANOVA de un factor para determinar si la Complejidad del sitio web fue
diferente para los grupos que tienen diferente tiempo de conocer a Dcobys. Segun lo
evaluado por el diagrama de caja, no hubo valores atipicos en los datos. Los datos se
distribuyeron normalmente para los grupos 2 y 3 segun lo evaluado por la prueba de
Kolmogorov-Smirnov (p > 0.05), y aunque para los grupos 1 y 4 p < 0.05, se procede con
el test ya que la prueba ANOVA de un factor es robusta a las desviaciones de la normalidad
(Laerd Statistics, 2015). Hubo homogeneidad de varianzas, segtin lo evaluado por la prueba
de Levene (p = 0.647). La puntuacion de Complejidad fue mayor en el grupo 1 (M = 3.75,
SD = 0.74), seguido por el grupo 2 (M =3.37, SD = 0.54), luego por el grupo 3 (M = 3.32,
SD = 0.57), y finalmente el grupo 4 (M = 3.12, SD = 0.60). Las diferencias entre estos
grupos de tiempo de conocer a Dcobys no fueron estadisticamente significativas, F (3, 56)
=2.345, p = 0.083.

8.6.3. Tiempo y Coherencia (ver Anexo 35)

Se realiz6 un ANOVA de un factor para determinar si la Coherencia del sitio web fue
diferente para los grupos que tienen diferente tiempo de conocer a Dcobys. Segun lo
evaluado por el diagrama de caja, no hubo valores atipicos en los datos. Los datos se
distribuyeron normalmente para los grupos 2 y 3 segun lo evaluado por la prueba de
Kolmogorov-Smirnov (p > 0.05), y aunque para los grupos 1 y 4 p < 0.05, se procede con
el test ya que la prueba ANOVA de un factor es robusta a las desviaciones de la normalidad
(Laerd Statistics, 2015). Hubo homogeneidad de varianzas, segtin lo evaluado por la prueba
de Levene (p = 0.289). La puntuacion de Coherencia fue mayor en el grupo 4 (M = 4.30,
SD = 0.35), seguido por el grupo 1 (M =4.21, SD = 0.48), luego por el grupo 2 (M =4.07,
SD = 0.50), y finalmente el grupo 3 (M = 4.03, SD = 0.34). Las diferencias entre estos
grupos de tiempo de conocer a Dcobys no fueron estadisticamente significativas, F (3, 56)
=0.842, p=0.477.

8.6.4. Tiempo y Misterio (ver Anexo 36)

Se realiz6 un ANOVA de un factor para determinar si el Misterio del sitio web fue diferente

para los grupos que tienen diferente tiempo de conocer a Dcobys. Segun lo evaluado por
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el diagrama de caja, no hubo valores atipicos en los datos. Los datos se distribuyeron
normalmente para los grupos 1, 2 y 3 seglin lo evaluado por la prueba de Kolmogorov-
Smirnov (p > 0.05), y aunque para el grupo 4 p < 0.05, se procede con el test ya que la
prueba ANOVA de un factor es robusta a las desviaciones de la normalidad (Laerd
Statistics, 2015). Hubo homogeneidad de varianzas, segin lo evaluado por la prueba de
Levene (p = 0.563). La puntuacion de Misterio fue mayor en el grupo 1 (M =4.10, SD =
0.64), seguido por el grupo 3 (M = 3.84, SD = 0.52), luego por el grupo 2 (M =3.83, SD =
0.58), y finalmente el grupo 4 (M = 3.83, SD = 0.88). Las diferencias entre estos grupos de
tiempo de conocer a Dcobys no fueron estadisticamente significativas, F (3, 55) = 0.819, p
=0.489.

8.6.5. Tiempo y Experiencia (ver Anexo 37)

Se realizd un ANOVA de un factor para determinar si la Experiencia del sitio web fue
diferente para los grupos que tienen diferente tiempo de conocer a Dcobys. Segun lo
evaluado por el diagrama de caja, no hubo valores atipicos en los datos. Los datos se
distribuyeron normalmente para los grupos 1, 2 y 3 segun lo evaluado por la prueba de
Kolmogorov-Smirnov (p > 0.05), y aunque para el grupo 4 p < 0.05, se procede con el test
ya que la prueba ANOVA de un factor es robusta a las desviaciones de la normalidad
(Laerd Statistics, 2015). Hubo homogeneidad de varianzas, segtin lo evaluado por la prueba
de Levene (p = 0.153). La puntuacion de Experiencia fue mayor en el grupo 1 (M = 4.08,
SD = 0.57), seguido por el grupo 2 (M =3.91, SD = 0.51), luego por el grupo 4 (M = 3.81,
SD = 0.24), y finalmente el grupo 3 (M = 3.80, SD = 0.41). Las diferencias entre estos
grupos de tiempo de conocer a Dcobys no fueron estadisticamente significativas, F (3, 56)

=1.177, p=0.327.

Es asi, como teniendo en cuenta el alcance de los objetivos planteados con anterioridad y los

resultados obtenidos en este apartado de desarrollo de actividades, se han encontrado los siguientes

hallazgos:

Los hombres encuestados consideran que puede leerse con mas claridad la informacion y
el contenido subidos a la pagina web.
Los encuestados que no han adquirido un servicio previamente con Dcobys encuentran

menos compleja la pagina web.
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e Los usuarios que no han adquirido servicios previamente con Dcobys disfrutan mas la
experiencia de navegar por la pagina web.

e Los encuestados mas jovenes comprendidos de los 18 a los 35 afios, sienten mas curiosidad
por continuar explorando la pagina web.

e Los encuestados mas jovenes comprendidos de los 18 a los 35 afios, disfrutan mas la
experiencia de navegar por la pagina web.

e Los encuestados pertenecientes a micro y pequefias empresas encuentran mas coherencia

en el contenido de la pagina web.

9. Conclusiones

Teniendo en cuenta los hallazgos obtenidos en la seccidn anterior, y que el objetivo general de la
investigacion es analizar la efectividad de la nueva pagina web de dcobystravel.com para transmitir
los atributos de marca, con el fin de ayudar en el posicionamiento de esta, se puede llegar a decir
que la pagina web ha dejado una impresion positiva en los usuarios, teniendo en cuenta que en la

mayoria de las mediciones se obtuvo resultados por encima de 3.5.

A pesar de esto, se evidencia que hay areas de oportunidad de mejora especialmente en elementos
que son estadisticamente mas atractivos para usuarios que no han comprado nunca un servicio con
Dcobys, por lo que, si el objetivo es llegar a mejorar el posicionamiento de la marca en medios
digitales, se deberian orientar los esfuerzos a mejorar la experiencia de aquellas personas que ya

son clientes de la empresa.

Del mismo modo, se ve que los usuarios mas jovenes tienen mas facilidad para usar la pagina, lo
que dejaria en evidencia posibles dificultades que hayan tenido encuestados de mayor al usar la
pagina de internet. Finalmente, el hecho de que las micro y pequefias empresas hayan sido las que
tuvieron una puntuacion mas favorable llega a ser un indicador de que las empresas mas grandes
no estan convencidas por la imagen la marca que se llevan luego de haber usado la pagina de

internet.
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10. Recomendaciones

A continuacidn, se proponen una serie de sugerencias sobre el camino a seguir por la empresa a

partir de los hallazgos del proyecto y sus conclusiones:

e Teniendo en cuenta que, segin la muestra del estudio el publico femenino representa mas
del 40%, y que las mujeres presentan mayor dificultad para comprender con claridad la
informacion contenida en la pagina web, se sugiere buscar la forma de generar mas
comprension y atraccion hacia la pagina, ya sea por medio del uso de més contenido visual
e interactivo.

e Los hallazgos muestran que los usuarios que no han adquirido servicios previamente con
Dcobys disfrutan mas la experiencia general provista por la pagina web, y la encuentran
menos compleja, por lo que, si se quiere llegar a mejorar el posicionamiento de marca en
clientes, se sugiere emprender esfuerzos que apunten a saber que tipo de informacion y

experiencia buscan quienes ya han adquirido servicios con Dcobys.

11. Cronograma de actividades

A continuacion, se plasma el cronograma propuesto para el desarrollo de este proyecto.
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jaS.AS
AREA DE PRACTICA Transfarmacion Dinital
Mejaorar el posicionamiento de marca de Dcobys par medio de laimplementacion de una pagina weh gue le permita adaptarse a 105 nuevos
OBJETIVO GENERAL - d ) : - )
requerimientos del consumidor, con el fin de lograr mejorar su tasa de conversion de nuevos clientes.
| SEMANAS :
jetivo Especific Actividades 3/08/2018| 10/09/2018| 17/09/2018 | 24/09/2018 | 1/10/2018|8/10/2018| 15/10/2018| 22/10/2018| 29/10/2018|5/11/2018| 12/11/2018| 19/11/2018
Estahlecer variables criticas :
Elaboracion de indices :
Cormecciones y aprobacian B
Establecer |os yap R
KPI's Recoleccion de la informacion ;
Tabulacion, y elaboracion de | P
tablas vy graficas R
Conclusionesy P
recomendaciones R
jetivo Especifid Actividades
Elaboracion del formulario ;
Disefiar . .| P
encuesta Comecciones y aprobacion R
Attitude toward Recoleccion de Ia inf | P
the site ecoleccion de la infomacion o
Tahulacian, y elaboracian de| P
tahlas v aréficas R
Conclusiones y P
recomendaciones R
jetivo Especifi Actividades
. ) P
Elaboracion del cuestionario R u
) L |P
Disefiar Correcciones y aprobacion R
entrevista de - A P
percepcion de Aplicacion de las entrevistas R
lamarca Analisis de lainformacion [P
ohtenida R
Conclusionesy P
recamendaciones R
P Planeado o programado
R Realizado
Fecha de la semana segun
Fecha S# el correspondiante mes
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13. Anexos

Anexo 1

Organigrama de Dcobys
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Anexo 2

Encuesta — Evaluacion de la efectividad de la pagina web dcobystravel.com

EVALUACION DE LA EFECTIVIDAD DE LA PAGINA WEB DCOBYSTRAVEL.COM

Edad:

a. De 18 a 25

b. De 26 a 35

c. De 36 a45

d. De 46 a 55

e. De 56 en adelante
Sexo:

a. Masculino
b. Femenino

éA qué sector pertenece su empresa?
Primario (extractivo)

Industrial

Financiero

Turismo

Educacion

Comercio

Otro

Y - Y

éCual es el tamaiio de su empresa segin el nimero de empleados?
a. Microempresa (menos de 10)
b. Pequefia (entre 11 y 50)
c. Mediana (entre 51 y 200)
d. Grande (mas de 200)

éHa adquirido algun servicio previamente con Dcobys?
a. Si
b. No

¢Hace cuanto tiempo conoce de Dcobys y sus servicios?
a. Menos de 6 meses
b. Entre 6 meses y un afio
c. Entre un afo y dos afios
d. Més de dos afios

A continuacidn, encontrarad una serie de afirmaciones. Usted debera expresar el grado de acuerdo
que tiene con cada una de las afirmaciones usando una escala que va de 1 (Totalmente en
desacuerdo) a 5 (Totalmente de acuerdo). Para valorar cada una de las afirmaciones, rodee con un
circulo el nUmero que mejor represente su opinion.

Escala de efectividad
Pregunta Totalen.:ente En —— De Totalmente

desacuerdo
acuerdo de acuerdo
desacuerdo

r -
desacuerdo ni acuerdo

1. La pagina web tiene un disefio distintivo. 1 2 3 4 5
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2. El disefio del sitio web es intuitivo. 1 2 3 4 5
3. Los iconos e imagenes usados en la pagina web
1 2 3 4 5
son memorables.
4. La pagina web cuenta con logos y tipografia
S 1 2 3 4 5
distintivos.
5. La pagina web cuenta con colores que resaltan. 1 2 3 4 5
6. El sitio web cuenta con componentes que lo
diferencian de otras paginas web de la 1 2 3 4 5
competencia.
7. El contenido se puede visualizar facilmente. 1 2 3 4 5
8. La pagina web cuenta con elementos
- ; 1 2 3 4 5
enriquecidos y elaborados.
9. Es facil encontrar la informacion en el sitio web. 1 2 3 4 5
10. El lenguaje utilizado es complejo. 1 2 3 4 5
11. Hay un balance entre el contenido visual y 1 5 3 4 5
textual.
12. La pagina web esta ordenada de forma clara. 1 2 3 4 5
13. El disefio de sitio web es consistente en todas
= 1 2 3 4 5
sus pestafias.
14. Los titulos de las pestafias son apropiados. 1 2 3 4 5
15. La informacién contenida en la pagina web es
. 1 2 3 4 5
pertinente.
16. La ?n_formacion incluida en el sitio web es 1 > 3 4 5
suficiente.
17. !_a pagina web cuenta con elementos 1 5 3 4 5
interactivos.
18. La pagina web promueve continuar buscando 1 5 3 4 5
mas informacién.
19. La pagina me motiva a continuar explorandola. 1 2 3 4 5
20. La pagina web me genera confianza para 1 5 3 4 5
comprar uno de los servicios.
21. La pagina web me facilita construir una relacién 1 > 3 4 5
con esta compafiia.
22. Me gustaria visitar esta pagina web nuevamente
1 2 3 4 5
en el futuro.
23. Me siento satisfecho con la experiencia provista
- 1 2 3 4 5
por esta pagina web.
24. Me siento a gusto navegando por esta pagina 1 5 3 4 5
web.
25. Considero que navegar por esta pagina web es
S 1 2 3 4 5
una buena forma de emplear mi tiempo.
26. Considero que esta es una de las mejores
- . > 1 2 3 4 5
paginas web de la competencia que he visitado.
27. La pagina web motiva a contactarse 1 > 3 4 5

directamente con la compaiiia.

Fuente: Elaboracion propia basado en Chen & Wells (1999) y Lepkowska-White, & Imboden (2013)
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Anexo 3
Edad del encuestado
Edad del encuestado
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje valido acumulado
Valido De18a?25 9 15,0 15,0 15,0
De 26 a 35 22 36,7 36,7 51,7
De 36 a 45 21 350 350 86,7
De 46 a 55 8 13,3 13,3 100,0
Total 60 100,0 100,0
Fuente: Elaboracion propia basado en los resultados obtenidos de SPSS
Anexo 4

Sexo del encuestado

Sexo del encuestado

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje valido acumulado
Valido  Mujer 25 4.7 4.7 4.7
Hombre 35 58,3 58,3 100,0
Total 60 100,0 100,0
Anexo 5
;A qué sector pertenece su empresa?
¢A queé sector pertenece su empresa?
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido  Industrial 11 18,3 18,3 18,3
Turismo 10 16,7 16,7 350
Educacion 10 16,7 16,7 51,7
Comercio 25 417 417 933
Otros 4 6,7 6,7 100,0
Total 60 100,0 100,0
Anexo 6

¢ Cudal es el tamario de su empresa segun el numero de empleados?



¢Cual es el tamafo de su empresa segun el numero de empleados?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido  Microempresa (menos 10 16,7 16,7 16,7
de 10)
Pequefia (entre 11 y 50) 28 46,7 46,7 63,3
Mediana (entre 51 y 200) 12 20,0 20,0 83,3
Grande (mas de 200) 10 16,7 16,7 100,0
Total 60 100,0 100,0

Anexo 7

JHace cuanto tiempo conoce de Dcobys y sus servicios?

¢Hace cuanto tiempo conoce de Dcobys y sus servicios?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Menos de 6 meses 27 450 450 450
Entre 6 meses y un ano 14 233 233 68,3
Entre un afio y dos afos 15 250 250 93,3
Mas de dos afos 4 6,7 6,7 100,0
Total 60 100,0 100,0

Anexo 8

Sexo y legibilidad
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5,00 »
o3
58
56
450
o
[
=
2
= 400
(7]
o
-
-
©
g 350
2
o
[}
|
3,00
43
*
2,50
Mujer Hombre
Sexo del encuestado
Pruebas de normalidad
Kolmogorov-Smirnov? Shapiro-Wilk
Sexo del encuestado Estadistico al Sig. Estadistico al Sig.
Legibilidad del sitioweb  Mujer 180 20 090 950 20 366
Hombre 164 35 018 929 35 026

a. Correccion de significacion de Lilliefors

Estadisticas de grupo

Desv. Desv. Error
Sexo del encuestado N Media Desviacion promedio
Leqgibilidad del sitioweb  Mujer 20 40429 21280 04761
Hombre 35 42408 37280 ,06302
Prueba de muestras independientes
Prueba de Levene de igualdad
de varianzas pruebatparalaigualdad de medias

95% de intervalo de confianza

Diferencia de de la diferencia
Diferencia de error
F Sig. t al Sig. (bilateral) medias estandar Inferior Superior
Legibilidad del sitioweb ~ Se asumen varianzas 3,626 062 -2175 53 034 -,19796 ,09101 -,38049 -,01543
iguales
No se asumen varianzas -2,507 52,895 015 -19796 ,07898 -,35637 -,03955
iguales

Anexo 9

Sexo y complejidad
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5,00
450
o
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E 400
=
(7]
©
T
Lol 3,50
©
e
T
[« 3
£ 3,00
o
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250
2,00
Mujer Hombre
Sexo del encuestado
Pruebas de normalidad
Kolmogorov-Smirnov? Shapiro-Wilk
Sexo del encuestado  Estadistico gl Sig. Estadistico al Sig.
Complejidad del sitio Mujer 160 25 097 946 25 205
ek Hombre 134 35 116 946 35 088
a. Correccidn de significacion de Lilliefors
Estadisticas de grupo
Desv. Desv. Error
Sexo del encuestado N Media Desviacion promedio
Complejidad del sitio Mujer 25 3,5900 58131 11626
web
Hombre 35 3,4571 73135 12362

Prueba de muestras independientes

Prueba de Levene de igualdad
de varianzas

pruebatparalaigualdad de medias

95% de intervalo de confianza

Diferencia de de la diferencia

Diferencia de error

F Sig. t al Sig. (hilateral) medias estandar Inferior Superior
Complejidad del sitio Se asumen varianzas 814 37 754 58 454 13286 17632 -,22008 ,48580
weh iguales
No se asumen varianzas 783 57,271 437 13286 16970 -,20693 47264

iguales

Anexo 10

Sexo y coherencia
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5,00 03
o 4,50
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350
3,00
Mujer Hombre
Sexo del encuestado
Pruebas de normalidad
Kolmogorov-Smirnov® Shapiro-Wilk
Sexo del encuestado  Estadistico gl Sig. Estadistico gl Sig.
Coherencia del sitioweb  Mujer 250 25 ,000 871 25 005
Hombre 144 35 065 954 35 149
a. Correccion de significacion de Lilliefors
Estadisticas de grupo
Desv. Desv. Error
Sexo del encuestado N Media Desviacion promedio
Coherencia del sitioweh  Mujer 25 40320 43081 08616
Hombhre 35 42171 45081 07620

Prueba de muestras independientes

Prueba de Levene de igualdad
de varianzas

pruebatpara laigualdad de medias
95% de intervalo de confianza

‘ . Diferencia de de la diferencia
Diferencia de error
F Sia. t gl Sig. (bilateral) medias estandar Inferior Superior
Coherencia del sitioweb ~ Se asumen varianzas 464 498 -1,597 58 116 -,18514 11591 - 41716 04688
iguales
No se asumen varianzas -1,610 53,236 113 -18514 11502 -,41583 04554
iguales

Anexo 11

Sexo y misterio
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Pruebas de normalidad

Kolmogorov-Smirnov? Shapiro-Wilk
Sexo del encuestado  Estadistico gl Sig. Estadistico gl Sig.
Misterio del sitioweh  Mujer 162 25 090 961 25 434
Hombre 150 35 046 914 35 ,010

a. Correccion de significacion de Lilliefors

5,00

450

3,50

Misterio del sitio web

3,00

36

2,50

Mujer Hombre

Sexo del encuestado

Resumen de prueba de hipotesis

Hipotesis nula Prueba Sig. Decision
o, L " Prueba U de
La distribucién de Misterio del sitio ; Retener la
1 web es |la misma entre las Mann-Whitney 344 hipétesis

para muestras

independientes nula.

categorias de Sexo del encuestado.

Se muestran significaciones asintéticas. El nivel de significacion es de 05.
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N total 59
U de Mann-Whitney 359,500
W de Wilcoxon 989,500 Informe

. Mediana
Estadistico de contraste 359,500

Misterio del

Error estandar 63960 | Sexo del encuestado sitio web
Estadistico de contraste 946 Mujer 4,0000
estandarizado Hombre 3,6667
Sig. asintética (prueba bilateral) 344 Total 40000

Anexo 12

Sexo y experiencia

5,00

Experiencia del sitio web

350

3,00
Mujer Hombre
Sexo del encuestado
Pruebas de normalidad
Kolmogorov-Smirnov? Shapiro-Wilk

Sexo del encuestado  Estadistico gl Sig. Estadistico gl Sig.
Experiencia del sitioweb  Mujer 182 24 039 938 24 146

Hombhre 137 35 083 919 35 014

a. Correccion de significacion de Lilliefors



Estadisticas de grupo
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Desv. Desv. Error
Sexo del encuestado N Media Desviacion promedio
Experiencia del sitioweh  Mujer 24 3,8906 39237 08009
Hombhre 35 3,9679 56012 09468
Prueba de muestras independientes
Prueba de Levene de igualdad
de varianzas pruebatparalaigualdad de medias
95% de intervalo de confianza
‘ » Diferencia de de la diferencia
Diferencia de error
F Sig t al Sig. (hilateral) medias estandar Inferior Superior
Experiencia del sitio web ~ Se asumen varianzas 3,970 051 -,584 57 562 -07723 13232 -,34219 18773
iguales
No se asumen varianzas -,623 56,956 536 -07723 12401 -,32556 A7110
iguales
Anexo 13
Compra previa de servicios con Dcobys y Legibilidad
Pruebas de normalidad
¢Ha adquirido algun Kolmogorov-Smirnov® Shapiro-Wilk
servicio previamente con ) )
Dcohys? Estadistico al Sig. Estadistico al Sig.
Legibilidad del sitioweh  Si 187 32 006 802 32 007
No 237 28 ,000 871 28 ,003
a. Correccion de significacion de Lilliefors
Resumen de prueba de hipotesis
Hipotesis nula Prueba Sig. Decision

La distribucion de Legibilidad del Prueba U de BRI
q sitio web es la misma entre las Mann-Whitney 423 hintesis

categorias de jHa adquirido algin ara muestras ' pI

semvicio previamente con Dcobys? . Iindependientes DU

Se muestran significaciones asintéticas. El nivel de significacion es de 05.
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N total 60
U de Mann-Whitney 394,500
W de Wilcoxon 800,500 Informe

Mediana
Estadistico de contraste 394,500 . . R

¢Ha adquirido algun o

i servicio previamente con Legibilidad

Error estandar 66,795 Dcobys? del sitio web
Estadistico de contraste - 801 Si 42143
estandarizado '

No 40714
Sig. asintotica (prueba bilateral) 423 Total 41429

Anexo 14

Compra previa de servicios con Dcobys y Complejidad

5,00

4,00

3,50

3,00

Complejidad del sitio web

2,00

Si

No

¢Ha adquirido algun servicio previamente con Dcobys?

Pruebas de normalidad

¢Ha adquirido algdn Kolmogorov-Smirnov® Shapiro-Wilk

servicio previamente con

Dcobys? Estadistico gl Sig. Estadistico al Sig.
Complejidad del sitio Si 135 32 147 962 32 305
web No 196 28 007 933 28 073

a. Correccion de significacion de Lilliefors
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Estadisticas de grupo

¢Ha adquirido algun

servicio previamente con Desv. Desv. Error
Dcohys? N Media Desviacion promedio
Complejidad del sitio Si 32 3,3438 59484 10515
webh
No 28 3,7054 71055 13428
Prueba de muestras independientes
Prueba de Levene de igualdad
de varianzas pruehatparala igualdad de medias
i i 95% de intervalo de confianza
‘ _ Diferencia de de la diferencia
Diferencia de error
F Sig. t al Sig. (bilateral) medias estandar Inferior Superior
Complejidad del sitio Se asumen varianzas ,298 587 -2,146 58 036 -,36161 16853 -,69896 -,02426
web iguales
No se asumen varianzas -2120 52,931 039 -,36161 17055 -,70370 -,01951
iguales
Anexo 15

Compra previa de servicios con Dcobys y Coherencia

Pruebas de normalidad

¢Ha adquirido algun Kolmogorov-Smirnov® Shapiro-Wilk

servicio previamente con ) .

Dcohys? Estadistico ql Sig. Estadistico gl Sig.
Coherencia del sitoweb  Si 156 32 ,046 936 32 ,059

No ,209 28 ,003 912 28 ,022

a. Correccion de significacion de Lilliefors

Resumen de prueba de hipotesis

Hipotesis nula Prueba Sig. Decision
La distribucion de Coherencia del Prueba U de BRI
q sitio web es la misma entre las Mann-Whitney 122 hioétesis
categorias de jHa adquirido algin ara muestras ' mfla

semvicio previamente con Dcobys? . Iindependientes

Se muestran significaciones asintéticas. El nivel de significacion es de 05.



N total 60
U de Mann-Whitney 551,000
W de Wilcoxon 957,000 Informe

Mediana
Estadistico de contraste 551,000

¢Ha adquirido algun

. servicio previamente con Coherencia

Error estandar 66,536 Dcobys? del sitio web
Estadistico de contraste 1548 Si 4,0000
estandarizado '

No 41000
Sig. asintdtica (prueba bilateral) 122 Total 4,0000

Anexo 16

Compra previa de servicios con Dcobys y Misterio

5,00

4,50

4,00

Misterio del sitio web

52

350

3,00

Si

No

¢Ha adquirido algun servicio previamente con Dcobys?

Pruebas de normalidad

¢Ha adquirido algin Kolmogorov-Smirnov? Shapiro-Wilk
servicio previamente con . .
Dcohys? Estadistico gl Sig. Estadistico
Misterio del sitio web  Si 128 32 199 943
No 131 27 200 930

* Esto es un limite inferior de |a significacion verdadera.
a. Correccion de significacion de Lilliefors



Estadisticas de grupo

¢ Ha adquirido algun

53

servicio previamente con Desv. Desv. Error

Dcohys? N Media Desviacion promedio
Misterio del sitoweb  Si 32 3,8542 ,58006 10254

No 27 40617 ,63406 12202

Prueba de muestras independientes

Prueha de Levene de igualdad
de varianzas

pruebatpara laigualdad de medias

Diferencia de

Diferencia de error

95% de intervalo de confianza
de la diferencia

F Sig. t al Sig. (bilateral) medias estandar Inferior Superior
Misterio del sitioweb ~ Se asumen varianzas 196 660 -1,312 57 195 -,20756 15817 -,52430 10917
iguales
No se asumen varianzas -1,302 53,366 198 -,20756 15939 -52720 11208
iguales
Anexo 17
Compra previa de servicios con Dcobys y Experiencia
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Si No
¢Ha adquirido algun servicio previamente con Dcobys?
Pruebas de normalidad
¢Ha adquirido algdn Kolmogorov-Smirnov? Shapiro-Wilk
servicio previamente con . .
Dcohys? Estadistico gl Sig. Estadistico gl Sig.
Experiencia del sitiowebh  Si 136 32 139 942 32 086
No 157 28 074 915 28 027

a. Correccion de significacion de Lilliefors



Estadisticas de grupo

¢Ha adquirido algun

54

servicio previamente con Desv. Desv. Error

Dcohys? N Media Desviacion promedio
Experiencia del sitioweb  Si 32 3,8281 42091 07441

No 28 40982 BT167 10803

Prueba de muestras independientes

Prueba de Levene de igualdad

de varianzas pruebatparalaigualdad de medias
) » 95% de intervalo de confianza
_ ‘ Diferencia de de la diferencia
Diferencia de error
F Sig. t al Sig. (bilateral) medias estandar Inferior Superior
Experiencia del sitioweb ~ Se asumen varianzas 4812 032 -2,101 58 040 -,27009 12856 -52744 -01274
iguales
No se asumen varianzas -2,059 49,073 045 -,27009 13118 -,53369 -,00648
iguales
Anexo 18
Edad y Legibilidad
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Edad del encuestado



Pruebas de normalidad

Kolmogorov-Smirnov? Shapiro-Wilk
Edad del encuestado  Estadistico gl Sig. Estadistico gl Sig.
Legibilidad del sitoweh  De 18 a 25 414 9 ,000 620 ] ,000
De 26 a 35 ,261 22 ,000 864 22 ,006
De 36a 45 ,089 21 ,200' 958 21 470
De 46 a 55 253 8 140 827 8 055

* Esto es un limite inferior de 1a significacion verdadera.
a. Correccion de significacion de Lilliefors

Prueba de homogeneidad de varianzas

Estadistico
de Levene al al2 Sig.

Legibilidad del sitioweb  Se basa en la media 2,703 3 56 054

Se basa en la mediana 2,226 3 56 085

Se hasa enla medianay 2,226 3 51,045 ,096

con gl ajustado

Se basa en la media 2,698 3 56 054

recortada

Descriptivos
Legihilidad del sitio weh
95% del intervalo de confianza
parala media
Desv. Limite
N Media Desviacion Desv. Error  Limite inferior superior Minimo Maximo
De18a25 9 4,0962 14429 ,04810 3,9853 42071 4,00 429
De 26 a 35 22 42918 26194 05585 41757 44080 4,00 486
De 36 a 45 21 41019 37788 08246 3,9299 42739 3,43 471
De 46 a 55 8 41250 23458 08294 3,9289 43211 3,86 443
Total 60 41738 ,30075 ,03883 4,0961 42515 343 486
ANOVA
Leqgibilidad del sitio web
Suma de Media
cuadrados gl cuadratica F Sig.

Entre grupos 488 3 163 1,880 143
Dentro de grupos 4848 56 087
Total 5,337 59

Anexo 19
Edad y Complejidad
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Complejidad del sitio web

250

2,00

De 18a25 De 26 a35 De 36 a45 Ded6as55

Edad del encuestado

Pruebas de normalidad

Kolmogorov-Smirnov? Shapiro-Wilk
Edad del encuestado  Estadistico gl Sig. Estadistico al Sig.
Complejidad del sitio De18a25 . 9 . . 9 .
web De 26 a 35 154 22 187 943 22 232
De 36 a 45 163 21 150 ,929 21 133
De 46 a 55 186 8 200" ,948 8 686

* Esto es un limite inferior de |a significacion verdadera.

a. Correccion de significacion de Lilliefors

Prueba de homogeneidad de varianzas

Estadistico
de Levene al al2 Sig.
Complejidad del sitio Se hasa en la media 6,616 3 56 ,001
ek Se basa en la mediana 4,730 3 56 005
Se basa enla medianay 4730 3 39174 ,007
con gl ajustado
Se basa en la media 6,593 3 56 001

recortada




Complejidad del sitio web

Descriptivos

95% del intervalo de confianza
parala media

57

Desv. Limite
N Media Desviacion Desv. Error ~ Limite inferior superior Minimo Maximo
De18a25 9 4,0000 ,00000 ,00000 4,0000 4,0000 4,00 4,00
De 26 a 35 22 3,6250 78205 16673 3,2783 39717 2,25 5,00
De 36 a 45 21 3,3095 53563 11689 3,0657 3,5533 2,25 4,00
De 46 a 55 8 31875 49552 17519 2,7732 3,6018 2,50 4,00
Total 60 3,5125 64346 08307 3,3463 3,6787 2,25 5,00
. ._ b
Pruebas robustas de igualdad de medias
Complejidad del sitio web
Estadistico® gl1 gl2 Sig.
Welch
a. F distribuida de forma asintdtica
h. Las pruebas robustas de la igualdad de medias
no se pueden realizar para Complejidad del sitio
weh porque, como minimo, un grupo tiene una
varianza 0.
Anexo 20
Edad y Coherencia
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Edad del encuestado
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Pruebas de normalidad

Kolmogorov-Smirnov? Shapiro-Wilk
Edad del encuestado  Estadistico gl Sig. Estadistico gl Sig.
Coherencia del sitiowebh  De18a 25 310 9 013 746 9 ,005
De 26 a 35 138 22 200" ,960 22 ,480
De 36 a 45 156 21 ,200 911 21 ,058
De 46 a 55 ,282 8 ,060 768 8 013

* Esto es un limite inferior de |a significacion verdadera.
a. Correccion de significacion de Lilliefors

Descriptivos
Coherencia del sitio web

95% del intervalo de confianza
parala media

Desv. Limite
N Media Desviacidn Desv. Error ~ Limite inferior superior Minimo Maximo
De18a25 9 42667 ,38730 12910 3,9690 45644 4,00 5,00
De 26 a 35 22 42545 46263 09863 40494 4,4597 3,40 5,00
De 36 a 45 21 3,9333 45314 ,09888 3,727 41396 3,40 5,00
De 46 a 55 8 42250 31053 10979 3,9654 44846 4,00 4,80
Total 60 41400 44842 ,06789 4,0242 42558 3,40 5,00

Prueba de homogeneidad de varianzas

Estadistico
de Levene all al2 Sig.
Coherencia del sitioweb  Se hasa enla media 624 3 56 603
Se basa en la mediana 533 3 56 662
Se hasa en la medianay 533 3 51,724 662
con gl ajustado
Se basa en la media 714 3 56 548
recortada
ANOVA
Coherencia del sitio weh
Suma de Media
cuadrados gl cuadratica F Sig.
Entre grupos 1,388 3 463 2473 071
Dentro de grupos 10,476 56 187
Total 11,864 59

Anexo 21

Edad y Misterio
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Edad del encuestado
Pruebas de normalidad
Kolmogorov-Smirnov? Shapiro-Wilk
Edad del encuestado  Estadistico gl Sig. Estadistico gl Sig.
Misterio del sitoweh De 18 a 25 409 9 ,000 660 9 ,000
De 26 a 35 154 22 187 937 22 172
De 36 a 45 198 21 031 950 21 336
De 46 a 55 210 8 ,200' 843 8 082

* Esto es un limite inferior de la significacion verdadera.
a. Correccion de significacion de Lilliefors

Descriptivos
Misterio del sitio web

95% del intervalo de confianza
parala media

Desv. Limite
N Media Desviacidn Desv. Error  Limite inferior superior Minimo Maximo
De18a25 9 42963 45474 15158 3,9468 46458 4,00 5,00
De 26 a 35 22 4,0909 61016 13009 3,8204 43614 3,00 5,00
De 36 a 45 21 3,7937 63662 13892 3,5039 40834 2,67 5,00
De 46 a 55 8 34167 42725 15105 3,0595 3,7739 3,00 4,00

Total 60 3,9278 62615 ,08084 3,7660 4,0895 2,67 5,00




Prueba de homogeneidad de varianzas

60

Estadistico
de Levene all al2 Sig.
Misterio del sitioweb  Se basa en la media 823 56 487
Se basa en la mediana 1,012 56 394
Se hasa en la medianay 1,012 49,390 396
con gl ajustado
Se hasa en la media 854 56 470
recortada
ANOVA
Misterio del sitio weh
Suma de Media
cuadrados al cuadratica F Sig.
Entre grupos 4275 3 1,425 4232 ,009
Dentro de grupos 18,856 56 337
Total 23131 59
Anexo 22
Edad y Experiencia
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Edad del encuestado



Pruebas de normalidad

Kolmogorov-Smirnov? Shapiro-Wilk

Edad del encuestado  Estadistico gl Sig. Estadistico gl Sig.
Experiencia del sitioweh De18a25 356 9 002 668 9 001

De 26 a 35 181 22 059 920 22 077

De 36 a 45 A71 21 11 ,942 21 ,235

De 46 a 55 ,292 8 ,043 811 8 ,037

a. Correccion de significacion de Lilliefors
Descriptivos

Experiencia del sitio web

95% del intervalo de confianza
parala media

Desv. Limite
N Media Desviacion Desv. Error ~ Limite inferior superior Minimo Maximo
De18a25 9 4,0567 06722 02241 4,0050 41083 4,00 413
De 26a 35 22 41307 54346 11587 3,8897 43716 3,38 5,00
De 36 a 45 21 3,8095 ,45692 ,09971 3,6015 40175 313 5,00
De 46 a 55 8 35781 ,24944 ,08819 3,3696 3,7867 3,38 4,00
Total 60 3,9335 47255 ,06101 38114 4,0556 313 5,00

Prueba de homogeneidad de varianzas

Estadistico
de Levene all al2 Sig.
Experiencia del sitioweb  Se hasa enla media 9179 3 56 ,000
Se basa en la mediana 7,921 3 56 ,000
Se hasa en la medianay 7,921 3 43,644 ,000
con gl ajustado
Se basa en la media 8,769 3 56 ,000
recortada
Pruebas robustas de igualdad de medias
Experiencia del sitio weh
Estadistico® gl gl2 Sig.
Welch 10,437 3 22,750 ,000

a. F distribuida de forma asintdtica

Anexo 23

Sector y Legibilidad



62

25 23 21
5,00 o )
28 T 56
- o o
4,50
n .
[
=
2
£ 400
(7]
5 .
o
-
g .
;-_g 3,50 o°
D
[}
-
3,00
43
*
2,50
Industrial Turismo Educacion Comercio Otros
¢A qué sector pertenece su empresa?
Pruebas de normalidad
g ) )
¢A qué sector pertenece Kolmogorov-Smirnov Shapiro-Wilk
su empresa? Estadistico gl Sig. Estadistico gl Sig.
Legihilidad del sitioweb  Industrial 124 11 ,200' 962 11 796
Turismo 166 10 ,200' 947 10 633
Educacidn 231 10 139 903 10 ,239
Comercio 203 25 009 927 25 073
Otros 329 4 . 895 4 406
* Esto es un limite inferior de |a significacion verdadera.
a. Correccion de significacion de Lilliefors
Descriptivos
Legibilidad del sitio weh
95% del intervalo de confianza
parala media
Desv. Limite
N Media Desviacidn Desv. Error ~ Limite inferior superior Minimo Maximo
Industrial 11 4,0908 34587 10429 3,8584 43231 3,57 471
Turismo 10 41001 23399 07400 3,9328 42675 3,71 443
Educacion 10 43004 29660 09379 40883 45126 3,86 4,86
Comercio 25 41595 28569 05714 40416 42775 3,71 471
Otros 4 43571 35952 17976 3,7851 49292 4,00 4,86
Total 60 41737 ,29851 03854 40966 42508 3,57 486




Prueba de homogeneidad de varianzas
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Estadistico
de Levene all al2 Sig.
Legibilidad del sitioweb  Se basa en la media 282 4 55 889
Se basa en la mediana 204 4 55 935
Se basa enla medianay 204 4 49249 935
con gl ajustado
Se basa en la media 279 4 55 890
recortada
ANOVA
Leqgibilidad del sitio web
Suma de Media
cuadrados al cuadratica F Sig.
Entre grupos 430 4 107 1,225 311
Dentro de grupos 4827 55 ,088
Total 5,257 59
Anexo 24
Sector y Complejidad
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Industrial Turismo Educacién Comercio Otros

¢A qué sector pertenece su empresa?



Pruebas de normalidad

¢A qué sector pertenece Kolmogorov-Smirnov? Shapiro-Wilk
su empresa? Estadistico gl Sig. Estadistico gl Sig.
Complejidad del sitio Industrial 190 11 2007 915 11 281
web Turismo ,206 10 2007 941 10 568
Educacion 21 10 2007 948 10 640
Comercio 182 25 ,032 925 25 ,068
Otros 260 4 . 827 4 161
* Esto es un limite inferior de |a significacidn verdadera.
a. Correccidn de significacion de Lilliefors
Descriptivos
Complejidad del sitio weh
95% del intervalo de confianza
parala media
Desv. Limite
N Media Desviacion Desv. Error  Limite inferior superior Minimo Maximo
Industrial 11 3,2273 ,36150 ,10900 2,9844 3,4701 2,75 375
Turismo 10 3,4000 64765 ,20480 2,9367 3,8633 2,25 425
Educacidn 10 3,7000 97040 30687 3,0058 4,3942 2,25 5,00
Comercio 25 3,5700 67515 13503 3,2913 3,8487 2,25 5,00
Otros 4 3,7500 ,35355 17678 31874 43126 325 4,00
Total 60 3,5125 67086 ,08661 3,3392 3,6858 2,25 5,00
Prueba de homogeneidad de varianzas
Estadistico
de Levene al al2 Sig.
Complejidad del sitio Se hasa en la media 2,836 4 55 033
web Se basa en la mediana 2,634 4 55 044
Se hasa enla medianay 2,634 4 44 003 047
con gl ajustado
Se basa en la media 2817 4 55 034

recortada

Pruebas robustas de igualdad de medias
Complejidad del sitio weh
Estadistico® gl gl2 Sig.
Welch 1,911 4 16,612 1566
a. F distribuida de forma asintdtica

Anexo 25

Sector y Coherencia



65

5,00
o 480
[}
=
2
=
(7]
3
o 400
‘o
c
o
[}
<
=)
© 3,50 J_ J_ J_
3,00
Industrial Turismo Educacién Comercio Otros
¢A qué sector pertenece su empresa?
Pruebas de normalidad
g ) )
+A qué sector pertenece Kolmogorov-Smirnov Shapiro-Wilk
su empresa? Estadistico gl Sig. Estadistico gl Sig.
Coherencia del sitioweh  Industrial 196 11 ,200' 936 11 476
Turismo 153 10 ,200. 969 10 882
Educacidn 312 10 ,007 808 10 018
Comercio 181 25 034 935 25 A1
Otros 218 4 920 4 538
* Esto es un limite inferior de la significacion verdadera.
a. Correccion de significacion de Lilliefors
Descriptivos
Coherencia del sitio web
95% del intervalo de confianza
parala media
Desv. Limite
N Media Desviacion Desv. Error ~ Limite inferior superior Minimo Maximo
Industrial 11 3,9818 46865 14130 3,6670 42967 3,40 480
Turismo 10 4,0400 3373 10667 3,7987 42813 3,40 460
Educacion 10 42200 39384 12454 3,9383 45017 3,80 5,00
Comercio 25 42480 46648 09330 40554 44406 3,40 5,00
Otros 4 3,9500 61914 30957 2,9648 49352 3,40 4,80
Total 60 41400 44842 05789 40242 42558 3,40 5,00




Prueba de homogeneidad de varianzas
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Estadistico
de Levene all al2 Sig.
Coherencia del sitioweb  Se hasa enla media 656 4 55 625
Se basa en la mediana 540 4 55 707
Se basa enla medianay 540 4 51,134 707
con gl ajustado
Se hasa en la media 670 4 55 615
recortada
ANOVA
Coherencia del sitio weh
Suma de Media
cuadrados al cuadratica F Sig.
Entre grupos 875 4 219 1,095 368
Dentro de grupos 10,989 55 ,200
Total 11,864 59
Anexo 26
Sector y Misterio
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¢A qué sector pertenece su empresa?



Pruebas de normalidad

67

Total 21,514 58

¢A qué sector pertenece Kolmogorov-Smirnov? Shapiro-Wilk
su empresa? Estadistico gl Sig. Estadistico al Sig.
Misterio del sitioweh  Industrial 168 10 ,200' 908 10 268
Turismo 166 10 200 946 10 627
Educacion 145 10 2007 920 10 353
. Comercio 124 25 2007 930 25 ,085
Otros ,298 4 . 926 4 572
* Esto es un limite inferior de la significacion verdadera.
a. Correccion de significacion de Lilliefors
Descriptivos
Misterio del sitio web
95% del intervalo de confianza
parala media
Desv. ) Limite
N Media Desviacion Desv. Error  Limite inferior superior Minimo Maximo
Industrial 10 3,8667 47661 15072 3,5257 42076 3,33 467
Turismo 10 3,9000 54546 17249 3,5098 42902 3,00 4,67
Educacion 10 3,9000 , 72094 22798 3,3843 7 4 4157 3,00 5,00 '
Comercio 25 4,0000 ,65969 13194 3,7277 42723 3,00 5,00
' Otros 4 40833 68718 34359 2,9899 51768 3,33 5,00
Total 59 3,9492 ,60904 07929 3,7904 41079 3,00 5,00
Prueba de homogeneidad de varianzas
Estadistico
de Levene all al2 Sig.
Misterio del sitioweb  Se basa en la media 452 4 54 770
Se hasa en la mediana 470 4 54 757
Se hasa en la medianay 470 4 47,228 757
con gl ajustado
Se basa en la media 454 4 54 769
recortada
ANOVA
Misterio del sitio weh
Suma de Media
cuadrados al cuadratica F Sig.
Entre grupos 253 4 063 161 957
Dentro de grupos 21,261 54 394



68

Anexo 27
Sector y Experiencia
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Industrial Turismo Educacién Comercio Otros
¢A qué sector pertenece su empresa?
Pruebas de normalidad
— ) !
¢A qué sector pertenece ‘Kolmogorov Smirnov’ ' Shapiro-Wilk
su empresa? Estadistico al Sig. Estadistico gl Sig.
Experiencia del sitioweb  Industrial 194 1 ,200' 944 1 566
Turismo 179 10 ,200' 941 10 560
Educacion 251 10 074 749 10 003
Comercio 119 25 ,200' 926 25 070
Otros 191 4 979 4 894

* Esto es un limite inferior de |a significacién verdadera.
a. Correccion de significacion de Lilliefors
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Descriptivos
Experiencia del sitio web

95% del intervalo de confianza
parala media

Desv. Limite

N Media Desviacion Desv. Error  Limite inferior superior Minimo Maximo
Industrial 11 3,7845 ,23849 ,07191 36243 3,9448 3,38 413
Turismo 10 3,7750 47067 14884 3,4383 41117 313 475
Educacion 10 3,8255 58789 18591 3,4049 42461 3,38 488
Comercio 25 4,0550 52673 10535 3,8376 42724 3,38 5,00
Otros 4 44688 43750 21875 3,7726 51649 4,00 5,00
Total 60 3,9481 50456 06514 38177 40784 313 5,00

Prueba de homogeneidad de varianzas

Estadistico
de Levene all al2 Sig.
Experiencia del sitioweb  Se hasa enla media 1,999 4 55 107
Se basa en la mediana 1,404 4 55 245
Se hasa en la medianay 1,404 4 37,337 251
con gl ajustado
Se basa en la media 1,839 4 55 134
recortada
ANOVA
Experiencia del sitio web
Suma de Media
cuadrados gl cuadratica F Sig.
Entre grupos 2114 4 529 2,252 075
Dentro de grupos 12,906 55 235
Total 15,020 59

Anexo 28

Tamario y Legibilidad
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Microempresa (menos  Pequefia (entre 11y
de 10) 50)

Mediana (entre 51y
200)

¢Cual es el tamario de su empresa segun el numero de empleados?

Pruebas de normalidad

Grande (mas de 200)

¢Cual es el tamafio de Kolmogorov-Smirnov? Shapiro-Wilk

su empresa segun el . .

namero de empleados? Estadistico al Sig. Estadistico al Sig.
Legibilidad del sitio web ~ Microempresa (menos 257 10 ,060 ,896 10 199

de 10)

Pequefa (entre 11 y 50) 138 24 ,200' 960 24 442

Mediana (entre 51 y 200) 270 12 015 897 12 145

Grande (mas de 200) 264 10 046 826 10 ,030

* Esto es un limite inferior de la significacion verdadera.
a. Correccion de significacion de Lilliefors
Descriptivos
Legihilidad del sitio web
95% del intervalo de confianza
para la media
Desv. Limite
N Media Desviacion Desv. Error  Limite inferior superior Minimo Maximo

Microempresa (menos 10 42000 ,39955 12635 39142 44858 37 5,00
de 10)
Pequefia (entre 11 y 50) 24 40952 24803 05063 3,9905 4,2000 3,57 471
Mediana (entre 51 y 200) 12 43214 36612 10569 4,0888 45541 3,86 5,00
Grande (mas de 200) 10 41429 33672 10648 3,9020 43837 343 443
Total 56 41709 ,32396 ,04329 4,0842 42577 3,43 5,00




Prueba de homogeneidad de varianzas

Estadistico
de Levene all al2 Sig.
Legibilidad del sitioweb  Se basa en la media 1,444 3 52 241
Se basa en la mediana 520 3 52 670
Se basa enla medianay 520 3 41,682 671
con gl ajustado
Se hasa en la media 1,258 3 52 ,298
recortada
ANOVA
Leqgibilidad del sitio web
Suma de Media
cuadrados al cuadratica F Sig.
Entre grupos 426 3 142 1,380 259
Dentro de grupos 5,347 52 103
Total 5772 55
Anexo 29
Tamario y Complejidad
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Complejidad del sitio web

Microempresa (menos  Pequefia (entre 11y Mediana (entre 51y  Grande (mas de 200)
de 10) 50) 200

¢Cual es el tamario de su empresa segun el numero de empleados?



Pruebas de normalidad

72

¢Cual es el tamaiio de Kolmogorov-Smirnov? Shapiro-Wilk
su empresa segun el ) )
nimero de empleados? Estadistico al Sig. Estadistico aql Sig.
Complejidad del sitio Microempresa (menos 120 10 ,200' 982 10 974
weh de 10)
Pequena (entre 11 y 50) 185 | 28 008 | 873 | 28 | ,003
Mediana (entre 51 y 200) 258 12 027 861 12 050
Grande (mas de 200) 165 10 200" 878 10 124
* Esto es un limite inferior de |a significacion verdadera.
a. Correccion de significacion de Lilliefors
Descriptivos
Complejidad del sitio weh
95% del intervalo de confianza
parala media
Desv. Limite
N Media Desviacion Desv. Error ~ Limite inferior superior Minimo Maximo
Microempresa (menos 10 3,6500 74722 23629 31155 41845 2,25 5,00
de 10)
Pequefia (entre 11 y 50) 28 3,5268 65383 12356 3,2733 3,7803 2,75 5,00
Mediana (entre 51 y 200) 12 3,6042 63477 18324 3,2009 40075 2,50 450
, Grande (mas de 200) 10 3,2250 70168 22189 2,7230 3,7270 2,25 4,00
Total 60 35125 67086 08661 3,3392 3,6858 2,25 5,00
Prueba de homogeneidad de varianzas
Estadistico
de Levene al1 gl2 Sig.
Complejidad del sitio Se hasa en la media A72 3 56 915
web .
Se basa en la mediana 76 3 56 912
Se hasa enla medianay 176 3 55,036 912
con gl ajustado
Se hasa en la media 192 3 56 ,902
recortada
ANOVA
Complejidad del sitio weh
Suma de Media
cuadrados al cuadratica F Sig.
Entre grupos 1,122 3 374 824 486
Dentro de grupos 25,431 56 454
Total 26,553 59

Anexo 30

Tamario y Coherencia
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Microempresa (menos  Pequefia (entre 11y Mediana (entre 51y  Grande (mas de 200)
de 10) 50) 200)
¢Cual es el tamario de su empresa segun el numero de empleados?
Pruebas de normalidad
¢Cual es el tamaiio de Kolmogorov-Smirnov® Shapiro-Wilk
su empresa sequn el . .
namero de empleados? Estadistico gl Sig. Estadistico gl Sig.
Coherencia del sitioweh  Microempresa (menos 233 10 133 904 10 245
de 10)
Pequefia (entre 11 y 50) 134 28 ,200' 929 28 ,060
Mediana (entre 51 y 200) 190 11 ,200' 926 11 376
Grande (mas de 200) 435 7 ,000 600 7 ,000

* Esto es un limite inferior de la significacion verdadera.
a. Correccion de significacion de Lilliefors

Descriptivos
Coherencia del sitio web
95% del intervalo de confianza
parala media
Desv. Limite

N Media Desviacion Desv. Error ~ Limite inferior superior Minimo Maximo
Microempresa (menos 10 4,2400 38644 12220 3,9636 45164 3,80 5,00
de 10)
Pequefia (entre 11y 50) 28 41857 51331 ,09701 3,9867 4,3848 3,40 5,00
Mediana (entre 51 y 200) 11 3,9636 ,40810 12305 3,6895 42378 3,40 4,80
Grande (mas de 200) 7 3,9429 ,09759 03689 3,8526 40331 3,80 4,00

Total 56 41214 44588 ,05958 4,0020 4,2408 3,40 5,00




Prueba de homogeneidad de varianzas

Estadistico
de Levene all al2 Sig.
Coherencia del sitioweb  Se hasa enla media 3,452 3 52 023
Se basa en la mediana 3,700 3 52 017
Se hasa en la medianay 3,700 3 44 652 018
con gl ajustado
Se hasa en la media 3,508 3 52 022
recortada
Pruebas robustas de igualdad de medias
Coherencia del sitio weh
Estadistico? gl gl2 Sig.
Welch 3,126 3 22,450 046
a. F distribuida de forma asintdtica
Anexo 31
Tamario y Misterio
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Microempresa (menos  Pequefia (entre 11y Mediana (entre 51y  Grande (mas de 200)
de 10) 50) 200)

¢Cual es el tamario de su empresa segun el numero de empleados?
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¢Cual es el tamaiio de Kolmogorov-Smirnov? Shapiro-Wilk

su empresa sequn el ) )

namero de empleados? Estadistico gl Sig. Estadistico gl Sig.
Misterio del sitioweb  Microempresa (menos 220 10 188 921 10 361

de 10)

Pequena (entre 11 y 50) 120 27 .200' 950 27 214

Mediana (entre 51 y 200) ,205 12 174 909 12 208

Grande (mas de 200) 254 9 098 810 9 026

* Esto es un limite inferior de la significacidn verdadera.
a. Correccion de significacién de Lilliefors

Descriptivos
Misterio del sitio weh

95% del intervalo de confianza

parala media
Desv. Limite

N Media Desviacidn Desv. Error ~ Limite inferior superior Minimo Maximo
Microempresa (menos 10 3,9667 69300 21915 3,4709 44624 3,00 5,00
de 10)
Pequefia (entre 11 y 50) 27 4,0370 54954 10576 3,8196 42544 3,00 5,00
Mediana (entre 51 y 200) 12 3,3889 71539 120652 3,4344 43434 3,00 5,00
Grande (mas de 200) 9 3,6296 42310 14103 3,3044 3,9549 3,00 4,00
Total 58 3,9310 59811 07854 3,7738 4,0883 3,00 5,00

Prueba de homogeneidad de varianzas
Estadistico
de Levene all al2 Sig.

Misterio del sitioweb  Se basa en la media 1,475 3 54 232

Se basa en la mediana 1,005 3 54 398

Se hasa en la medianay 1,005 3 45639 ,399

con gl ajustado

Se hasa en la media 1,485 3 54 229

recortada

ANOVA
Misterio del sitio weh
Suma de Media
cuadrados al cuadratica F Sig.

Entre grupos 1,155 3 385 1,081 365
Dentro de grupos 19,236 54 356

Total 20,39 57
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Experiencia del sitio web

350
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Microempresa (menos  Pequefia (entre 11y Mediana (entre 51y
de 10) 50) 200

¢ Cual es el tamario de su empresa segun el numero de empleados?

Pruebas de normalidad

Grande (mas de 200)

¢Cual es eltamario de Kolmogorov-Smirnov? Shapiro-Wilk

su empresa segun el ) )

nimero de empleados? Estadistico aql Sig. Estadistico al Sig.
Experiencia del sitio web  Microempresa (menos 159 10 200" 952 10 692

de 10)

Pequefia (entre 11 y 50) 194 28 008 897 28 009

Mediana (entre 51 y 200) 132 12 200 941 12 513

Grande (mas de 200) ,209 10 200" 859 10 074

* Esto es un limite inferior de la significacion verdadera.
a. Correccion de significacién de Lilliefors
Descriptivos
Experiencia del sitio weh
95% del intervalo de confianza
parala media
Desv. Limite
N Media Desviacion Desv. Error ~ Limite inferior superior Minimo Maximo

Microempresa (menos 10 3,9750 55840 17658 3,5755 43745 3,25 5,00
de 10)
Pequefia (entre 11 y 50) 28 3,9955 48290 09126 3,8083 41828 3,38 5,00
Mediana (entre 51 y 200) 12 40208 62120 17933 3,6261 44155 313 5,00
Grande (mas de 200) 10 3,7375 40590 12836 3,4471 40279 3,38 463
Total 60 3,9542 51098 06597 3,8222 40862 313 5,00




Prueba de homogeneidad de varianzas
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Estadistico
de Levene all al2 Sig.
Experiencia del sitioweb  Se hasa enla media 866 3 56 464 _
Se basa en la mediana 783 3 56 508
Se hasa en la medianay 783 3 55,237 509
con gl ajustado
Se basa en la media 902 3 56 446
recortada
ANOVA
Experiencia del sitio web
Suma de Media
cuadrados al cuadratica F Sig.
Entre grupos 575 3 192 724 542
Dentro de grupos 14,830 56 265
Total 15,405 59
Anexo 33
Tiempo y Legibilidad
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Pruebas de normalidad

¢Hace cuanto tiempo Kolmogorov-Smirnov? Shapiro-Wilk

conoce de Dcobys y sus . .

servicios? Estadistico gl Sig. Estadistico gl Sig.
Legihilidad del sitioweb  Menos de 6 meses 2158 27 002 893 27 ,009

Entre 6 meses y un afo A57 14 ,200' 949 14 545

Entre un afo y dos afos 172 15 2007 969 15 847

Mas de dos afios 250 4 . 927 4 577

* Esto es un limite inferior de |a significacion verdadera.
a. Correccion de significacion de Lilliefors

Descriptivos
Legibilidad del sitio weh
95% del intervalo de confianza
parala media
Desv. Limite

N Media Desviacion Desv. Error  Limite inferior superior Minimo Maximo
Menos de 6 meses 27 41905 ,38845 07476 4,0368 43441 3,57 4,86
Entre 6 meses y un afio 14 4,2956 ,25294 06760 41496 44417 3,86 4,71
Entre un afio y dos afios 15 40857 31391 08105 3,9119 42596 3,43 471
Mas de dos afos 4 41429 ,30861 15430 3,6518 46339 3,71 443
Total 60 41856 33817 ,04366 4,0983 42730 3,43 4,86

Prueba de homogeneidad de varianzas

Estadistico
de Levene al al2 Sig.
Legibilidad del sitioweb  Se basa en la media 1,080 | 3 | 56 [ 365
Se basa en la mediana 686 3 56 564
Se hasa enla medianay 686 3 50,327 565
con gl ajustado
Se basa en la media 1,052 3 56 377
recortada
ANOVA
Leqgibilidad del sitio web
Suma de Media
cuadrados al cuadratica F Sig.
Entre grupos 327 3 109 951 422
Dentro de grupos 6,420 56 15
Total 6,747 59

Anexo 34

Tiempo y Complejidad
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Menos de 6 meses  Entre 6 mesesyunafio  Entre un afioy dos Mas de dos afios
anos
¢Hace cuanto tiempo conoce de Dcobys y sus servicios?
Pruebas de normalidad
¢Hace cuanto tiempo Kolmogorov-Smirnov® Shapiro-Wilk
conoce de Dcobys y sus . .
servicios? Estadistico al Sig. Estadistico al Sig.
Complejidad del sitio Menos de 6 meses 182 27 022 942 27 136
et Entre 6 meses y un afio 162 14 200" 965 14 807
Entre un afio y dos afos 173 15 200 ,882 15 051
Mas de dos afos 333 4 . 763 4 ,051

* Esto es un limite inferior de |a significacion verdadera.
a. Correccion de significacion de Lilliefors

Descriptivos
Complejidad del sitio weh
95% del intervalo de confianza
parala media
Desv. Limite

N Media Desviacion Desv. Error  Limite inferior superior Minimo Maximo
Menos de 6 meses 27 3,7500 73707 14185 3,4584 40416 2,25 5,00
Entre 6 meses y un afio 14 3,3750 54376 14533 3,0610 3,6890 2,25 425
Entre un afoy dos afios 15 3,3167 57061 14733 3,0007 3,6327 2,50 4,00
Mas de dos afos 4 3,1250 59512 ,29756 21780 40720 2,25 3,50

Total 60 3,5125 67086 ,08661 3,3392 3,6858 2,25 5,00




Prueba de homogeneidad de varianzas
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Tiempo y Coherencia

Estadistico
de Levene al1 gl2 Sig.
Complejidad del sitio Se hasa en la media 554 3 56 647
ik Se basa en la mediana 660 3 56 580
Se hasa enla medianay 660 3 52,198 581
con gl ajustado
Se hasa en la media 584 3 56 628
recortada
ANOVA
Complejidad del sitio weh
Suma de Media
cuadrados al cuadratica F Sig.
Entre grupos 2,964 3 988 2,345 083
Dentro de grupos 23,590 56 421
Total 26,553 59
Anexo 35
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¢Hace cuanto tiempo Kolmogorov-Smirnov® Shapiro-Wilk
conoce de Dcohys y sus . )
servicios? Estadistico gl Sig. Estadistico gl Sig.
Coherencia del sitioweb  Menos de 6 meses 179 27 026 932 27 079
Entre 6 meses y un afio 128 14 200 1940 14 421
Entre un afo y dos afios 197 15 120 958 15 653
Mas de dos afios 364 4 840 4 195
* Esto es un limite inferior de 1a significacion verdadera.
a. Correccion de significacion de Lilliefors
Descriptivos
Coherencia del sitio web
95% del intervalo de confianza
parala media
Desv. Limite
N Media Desviacion Desv. Error  Limite inferior superior Minimo Maximo
Menos de 6 meses 27 42148 48334 ,09302 4,0236 4,4060 3,40 5,00
Entre 6 meses y un afo 14 40714 ,49989 13360 3,7828 43601 3,40 5,00
Entre un afio y dos afios 15 40267 34531 08916 3,8354 42179 3,40 4,80
Mas de dos afios 4 4,3000 34641 A7321 3,7488 48512 4,00 4,80
Total 60 41400 44842 05789 40242 42558 3,40 5,00
Prueba de homogeneidad de varianzas
Estadistico
de Levene all al2 Sig.
Coherencia del sitioweb  Se hasa enla media 1,282 3 56 289
Se basa en la mediana 1,334 3 56 272
Se hasa en la medianay 1,334 3 54,501 273
con gl ajustado
Se hasa en la media 1,319 3 56 277
recortada
ANOVA
Coherencia del sitio weh
Suma de Media
cuadrados al cuadratica F Sig.
Entre grupos 512 3 A71 842 ATT
Dentro de grupos 11,352 56 203
Total 11,864 59

Anexo 36

Tiempo y Misterio
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Menos de 6 meses  Entre 6 mesesyunafo  Entre un afoy dos

anos

¢Hace cuanto tiempo conoce de Dcobys y sus servicios?

Pruebas de normalidad

Mas de dos afios

¢Hace cuanto tiempo Kolmogorov-Smirnov? Shapiro-Wilk

conoce de Dcohys y sus . i

servicios? Estadistico al Sig. Estadistico gl Sig.
Misterio del sitioweb  Menos de 6 meses 136 26 ,200' 926 26 061

Entre 6 meses y un afio 184 14 ,200' 935 14 357

Entre un afio y dos afos 168 15 200 936 15 335

Mas de dos afos 215 4 946 4 689

* Esto es un limite inferior de la significacidn verdadera.
a. Correccidn de significacion de Lilliefors
Descriptivos
Misterio del sitio web
95% del intervalo de confianza
parala media
Desv. Limite
N Media Desviacion Desv. Error  Limite inferior superior Minimo Maximo

Menos de 6 meses 26 4,0897 63636 12480 3,8327 43468 3,00 5,00
Entre 6 meses y un afo 14 3,8333 58104 15529 3,4979 41688 3,00 5,00
Entre un afio y dos afios 15 3,8444 51742 13360 3,5579 41310 3,00 4,67
Mas de dos afios 4 3,8333 88192 44096 2,4300 5,2367 3,00 5,00
Total 59 3,9492 60904 07929 3,7904 41079 3,00 5,00




Prueba de homogeneidad de varianzas

Estadistico
de Levene all al2 Sig.
Misterio del sitioweb  Se basa en la media 688 55 563
Se hasa en la mediana 567 55 639
Se hasa en la medianay 567 54,056 639
con gl ajustado
Se hasa en la media 696 55 558
recortada
ANOVA
Misterio del sitio weh
Suma de Media
cuadrados al cuadratica F Sig.
Entre grupos 920 3 307 819 489
Dentro de grupos 20,594 55 374
Total 21,514 58

Anexo 37

Tiempo y Experiencia
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Total 15,405 59

¢Hace cuanto tiempo Kolmogorov-Smirnov? Shapiro-Wilk
conoce de Dcobys y sus ) )
servicios? Estadistico al Sig. Estadistico al Sig.
Experiencia del sitio web ‘ Menos de 6 meses 164 27 059 899 27 013
Entre 6 meses y un afo 194 14 159 893 14 089
Entre un afo y dos afos 152 15 ,200' 956 15 626
Mas de dos afios 283 4 863 4 272
* Esto es un limite inferior de 1a significacion verdadera.
a. Correccion de significacién de Lilliefors
Descriptivos
Experiencia del sitio web
95% del intervalo de confianza
parala media
Desv. Limite
N Media Desviacidn Desv. Error  Limite inferior superior Minimo Maximo
Menos de 6 meses 27 4,0833 STTT 11004 3,8571 4,3095 3,25 5,00
» Entre 6 meses y un afio 14 3,9107 51288 13707 3,6146 42068 3,38 5,00
Entre un afio y dos afios 15 3,8000 41404 10690 3,5707 40293 313 4,50
Mas de dos afos 4 38125 ,23936 11968 3,4316 41934 3,63 413
Total 60 3,9542 51098 06597 3,8222 4,0862 313 5,00
Prueba de homogeneidad de varianzas
Estadistico
de Levene all al2 Sig.
Experiencia del sitioweb  Se hasa enla media 1,824 3 56 153
Se basa en la mediana 1177 3 56 327
Se hasa en la medianay 1177 3 48,380 328
con gl ajustado
Se basa en la media 1,732 3 56 A71
recortada
ANOVA
Experiencia del sitio web
Suma de Media
cuadrados al cuadratica F Sig.
Entre grupos 914 3 305 1177 327
Dentro de grupos 14,492 56 259



