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RESUMEN

La tesis titulada “El e-commerce internacional y la decision de compra de los
consumidores de la ciudad de Tacna en el aiio 2016” se presenta para optar por
el Titulo Profesional de Licenciado en Administracibon de Negocios

Internacionales de la Universidad Privada de Tacna.

La investigacion tiene como objetivo determinar la incidencia del e-commerce
internacional en la decision de compra de los consumidores de la ciudad de
Tacna, para conocer el comportamiento del consumidor dada la oferta de
productos provenientes desde el exterior a través de plataformas virtuales.

La investigacion es de tipo aplicada, con un nivel correlacional, de disefio
transversal y transeccional — correlacional, dirigido a una muestra de 384

personas.

La tesis concluye que la decisibn de compra se determina de acuerdo a las
condiciones del e-commerce internacional pero en bajos niveles, dado un R-
cuadrado de 16.88%. Asimismo, el p-valor de 0.0115 determina una relacién
estadisticamente significativa entre ambas variables, pero, que dado un
coeficiente de 0.41, valor que también explica la relacion débil. En tal sentido, se
puede deducir que el e-commerce internacional, en funcibn de sus
caracteristicas, si determina la decision de compra de los consumidores, pero la

condiciona en niveles bajos.

La tesis resulta relevante puesto que se comprende como un nuevo marco
referencial, de uso aplicativo en regiones similares y para futuros investigadores

gue aborden el tema.



ABSTRACT

The thesis titled "The international e-commerce and the purchase decision of the
consumers of the city of Tacna in the year 2016" is presented to opt for the
Professional Title of Bachelor in International Business Administration of the

Private University of Tacha.

The research aims to determine the incidence of international e-commerce in the
decision to buy the consumers of the city of Tacna, to know the consumer
behavior given the offer of products from abroad through virtual platforms.

The research is of the applied type, with a correlational level, of transverse and

transectional-correlational design, directed to a sample of 384 people.

The thesis concludes that the purchase decision is determined according to
international e-commerce conditions but at low levels, given a R-square of
16.88%. Also, the p-value of 0.0115 determines a statistically significant
relationship between both variables, but, given a coefficient of 0.41, a value that
also explains the weak relationship. In this sense, it can be deduced that the
international e-commerce, according to its characteristics, does determine the

decision of purchase of the consumers, but it conditions it in low levels.

The thesis is relevant since it is understood as a new frame of reference, of
application use in similar regions and for future researchers that approach the

subject.
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INTRODUCCION

La presente tesis titulada “El e-commerce internacional y la decision de compra
de los consumidores de la ciudad de Tacna en el afio 2016” es un documento de
investigacion elaborado con la finalidad de determinar la relacion existente entre
la realizaciéon de compras a través de medios electronicos provenientes del
exterior (e-commerce internacional) y la decisién de compra del consumidor en

nuestra ciudad.

Para ello el documento ha sido dividido en cuatro capitulos, precedidos por los

aspectos generales de la investigacion.

El Capitulo I: Marco tedrico, muestra el desarrollo de los antecedentes, bases
tedricas y la definicion de los conceptos usados en la investigacion.

El Capitulo Il: Metodologia de la investigacion, cita el tipo, nivel, disefio,
poblacion y muestra, &mbito y técnicas e instrumentos para el desarrollo de la

tesis.

El Capitulo Ill: Andlisis de resultados, explica los resultados tras la aplicacion del
instrumento para la medicién del e-commerce internacional y la decision de

compra.

En el Capitulo IV: Comprobacion de la hipétesis, muestra los resultados de haber
aplicado la prueba de hipotesis correspondiente para determinar si existe o no
influencia entre ambas variables, demostrando tanto la hipotesis general como

especificas.

Finalmente se presenta las conclusiones y sugerencias del estudio, y se hace

mencion a la bibliografia utilizada en la investigacion.



ASPECTOS GENERALES

. TEMA Y PERIODO DE TIEMPO

El e-commerce internacional y la decisiébn de compra de los consumidores

de la ciudad de Tacna en el afilo 2016.

. AREA DE INVESTIGACION

5310 Economia Internacional

5310.04 Operaciones Comerciales Internacionales

. ENTIDADES QUE COORDINAN LA INVESTIGACION

Universidad Privada de Tacna

. JUSTIFICACION

La tesis tiene su justificacion de acuerdo a lo siguiente:

a) Justificaciéon tedrica: La investigacion propone la implementacion de
teorias previamente establecidas, relativos al e-commerce
internacional y la decisiéon de compra del consumidor, permitiéndonos

asi comprobar tales fundamentos aplicados en una realidad.



6.

6.1.

b) Justificacion préactica: La investigacion, una vez resuelta, sugerird un
nuevo marco referencial, pudiéndose tomar como antecedente
aplicativo en regiones similares y para futuros investigadores que

aborden el tema.

c) Justificacibn metodica: La investigacion propone el uso de
metodologias de medicidn estadisticas, a nivel descriptivo e

inferencial, las mismas que corroboran su viabilidad.

ALCANCES

La investigacion esta dirigida a la comunicad académica especializada en

el comercio internacional, especificamente en el e-commerce.

Asi mismo, los resultados pueden ser fundamentos de primera mano para
entidades como PromPeru, la Camara de Comercio y el Ministerio de
Comercio Exterior y Turismo, para evaluar cuél es la justificacion de la
evolucion del comercio electrénico internacional a nivel departamental,

especificamente en Tacna.

PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

Descripcién del problema

El e-commerce cada dia se esta convirtiendo en una alternativa para

hacer negocios, y viene ganando adeptos en todo el mundo. Tal como



se explica en “The 2015 Global Retail E-Commerce Index”, el pais que
lidera el indice de uso del e-commerce es liderado por Estados Unidos,
seguido por China, el Reino Unido, Japon, Alemania y Francia. El pais
sudamericano mejor ubicado es Chile en el puesto 19. (AT Kearney,
2015)

El ranking citado no presenta a nuestro pais, pero si a nuestros vecinos
sudamericanos como Chile, Brasil, Venezuela y Argentina, lo cual
demuestra, que a pesar que hoy en dia esta figura viene mostrando
un fuerte crecimiento mundial, el Pera aun tiene cierta resistencia a

esta modalidad para realizar compras.

En el Peru en los ultimos afios, el comercio electronico ha mostrado
tasas de crecimiento de hasta 8% anual, de acuerdo a Visanet,
alcanzando en 2015 ventas por US$2 mil millones, gracias a la entrada
en este mercado de empresas como Plaza Vea, Oeschsle, Pilsen
Callao y Sony. (El Comercio, 2016)

Valiéndonos de estos datos, citados por el reporte del Diario El
Comercio, podemos apreciar que el e-commerce se viene limitando a
compras nacionales, y no con un despegue internacional, en la cual

podemos mencionar firmas como Ebay, Alibaba, Amazon, entre otros.

Ello quiere decir, que el e-commerce no se esta desarrollando a la
misma medida que nuestros paises vecinos, y no esta logrando
alcanzar el impacto necesario en la poblacion que genere confianza
para optar por mejores oportunidades de compras provenientes del

exterior.



Esta problematica deja en claro que el peruano no esta acostumbrado
a confiar en tiendas internacionales, a pesar de la buena reputacion
gue puedan tener, como una buena opcion de obtener productos a

costos bajos.

Estamos ante un problema de confianza, desinformacion de los

consumidores, y una pérdida de grandes oportunidades.

Esta figura es similar en el mercado de Tacna, en la cual los
consumidores estan insertandose a paso lento en esta modalidad de
compras. A pesar de ello no se cuenta con indices que confirmen
alguna tasa de crecimiento ni el desarrollo del mismo, pero dado los
reportes, se puede asumir que las tasas son similares a las nacionales

pero con un despegue aun inferior al de los paises antes citados.

Por otro lado, cabe indicar que una inadecuada administracion y
conocimiento del e-commerce significa una pérdida de oportunidades,
aumento en el nivel de gastos para el consumidor. Asi mismo, para los
propios compradores simboliza un no aprovechamiento del costo de
oportunidad, dado que se destina mas recursos y con mayor demanda

de tiempo para obtener un producto.

La presente investigacion permitira conocer la confianza de los
compradores respecto al e-commerce internacional y la decision de
compra o no dada las condiciones del entorno en el que se ofrecen los

diferentes productos de interés.
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6.2.

Caracteristicas del problema

El problema citado presenta las siguientes caracteristicas:
e Existencia de un despegue aun limitado por parte de los
compradores peruanos respecto al e-commerce.
e Ausencia de indices que registren la evolucion del e-commerce
internacional en el Peru.
¢ Resistencia de muchos compradores a realizar e-commerce

internacional.

7. FORMULACION DEL PROBLEMA

7.1.

7.2.

Problema General

¢ Como incide el e-commerce internacional en la decision de compra

de los consumidores de la ciudad de Tacna?

Problemas Especificos

e /Cudl es el nivel de uso del e-commerce internacional de acuerdo
a los consumidores de la ciudad de Tacnha?
e ¢ COmo es la decision de compra de los consumidores de la ciudad

de Tacna en relacidon al e-commerce?

11



8. OBJETIVOS DE LA INVESTIGACION

8.1. Objetivo General

Determinar la incidencia del e-commerce internacional en la decision
de compra de los consumidores de la ciudad de Tacna, para conocer
el comportamiento del consumidor dada la oferta de productos

provenientes desde el exterior a través de plataformas virtuales.

8.2. Objetivos Especificos

+ Determinar el nivel de uso del e-commerce internacional de
acuerdo a los consumidores de la ciudad de Tacna, para conocer
el nivel de uso de dichas herramientas para la realizacion de

compras y adquisiciones.

* Analizar la decisién de compra de los consumidores de la ciudad
de Tacna en relacion al e-commerce para entender cuéles son los
factores que limitan la adquisicion directa por parte del comprador

local de productos desde el exterior.

12



9.

9.1.

9.2.

9.3.

FORMULACION DE LA HIPOTESIS Y DEFINICIONES
OPERACIONALES

Hipotesis General
El e-commerce internacional incide de forma directa en la decisién de

compra de los consumidores de la ciudad de Tacna.

Hipotesis Especificas

- El nivel de uso del e-commerce internacional de acuerdo a los
consumidores de la ciudad de Tacna es bajo.

- La decision de compra de los consumidores de la ciudad de

Tacna en relacion al e-commerce es baja.

Operacionalizacion de Variables de la Hipotesis e Indicadores

VARIABLES INDICADOR
Variable Aspectos culturales

dependiente: Aspectos sociales

Decisién de Aspectos personales
compra Aspectos psicologicos

Seguridad de compra

Datos personales

Conocimiento del servicio
Variable

_ _ Preferencia de visualizacion
independiente:

Oportunidad de compra
E-commerce

_ _ Uso de la computadora
internacional

Medios de pago

Costumbre

Medios econdmicos

13



CAPITULO I: MARCO TEORICO

1. ANTECEDENTES

A. FACTORES INFLUYENTES EN LA DECISION DE COMPRA DE
CONSUMIDORES EN EL COMERCIO ELECTRONICO B2C

AUTOR: Julia Maria Lasslop

TITULO AL QUE OPTA: Grado en Administracion y Direccion de
Empresas Mencion Internacional

UNIVERSIDAD: Universidad Pontificia Comillas - Madrid

El presente trabajo trata sobre el comportamiento del consumidor en el
comercio electronico. El primer objetivo es evaluar cudles factores tienen
mayor importancia en cuanto a la decision de compra en el mundo online.
Mediante la revision de modelos existentes desde la perspectiva del
consumidor virtual, se analizaron los elementos mas influyentes en la
conducta del consumidor. El segundo objetivo es elaborar un modelo del
comportamiento del consumidor en el comercio electronico, modificando
los modelos discutidos y ampliandolos por el conocimiento investigado.
Se intentd identificar los procesos determinantes en la decision de compra

gue experimenta el consumidor en una tienda online.

Para complementar el trabajo por una perspectiva practica, se puso en
practica la aplicacion del modelo elaborado a un caso real. Windelbar, una
compainiia start-up que ofrece productos para toda la familia a traves del

canal online, cuya aspiracion era aumentar su eficiencia.

14



De esta manera, el tercer objetivo del trabajo es la aplicacion del modelo
al caso Windelbar a fin de desarrollar un catédlogo de preguntas para dicha

encuesta.

Para conseguir los objetivos mencionados se realizo principalmente una
investigacion bibliografica y un andlisis critico de las teorias establecidas.
Se revisaron los modelos existentes de interés de manera rigurosa,
aplicando los aspectos al entorno del comercio electronico a fin de

encontrar los aspectos mas influyentes en esta materia.

Se lleg6 a la conclusion de que la metodologia empleada parece ser la
adecuada, dado que permite la inclusion de conocimiento cientifico de la
literatura existente, ampliado por aspectos de la perspectiva del comercio
electrénico pero no representa una perspectiva completa en cuanto a la
conducta del consumidor online, sino esta adaptado a los requerimientos
de su objetivo principal. La modelacion propia en este contexto parecio
atil, dado que permiti6 ajustar el modelo a las necesidades Yy

caracteristicas especificas de Windelbar.

Finalmente es de suma importancia que las empresas activas en el
comercio electronico B2C entiendan la motivacion y el comportamiento de
los consumidores, lo cual las llevara a aprovechar al maximo el potencial

gue tiene la plataforma de distribucion online.

Para mejorar la capacidad de atraccion de los compradores potenciales,
se debe aumentar el conocimiento sobre los consumidores focalizando la
atencion en un segmento especifico y centrando las actividades de

marketing a las necesidades del grupo.

15



B. CONSTRUCCION DE UNA ESTRATEGIA DE MARKETING
EMPRESARIAL EN INTERNET: EL CASO DE APPLELIZADOS.COM

AUTOR: Ana Arredondo Moreno

TITULO AL QUE OPTA: Grado en Administracion y Direccién de
Empresas Mencion Internacional

UNIVERSIDAD: Universidad Pontificia Comillas — Madrid

El presente trabajo tuvo por finalidad estudiar cobmo una empresa en
Internet realiza su propia estrategia de marketing a la vez que sirve de

plataforma para que otras empresas implementen su estrategia comercial.

Para ello, se examinaron las posibles estrategias de comunicaciéon que
pueden desarrollar las diferentes empresas en Internet, diferenciando la
estrategia de las empresas que venden un producto convencional de las
que venden su propia pagina web como espacio publicitario. Igualmente,
se estudio la estrategia de marketing desarrollada por este ultimo tipo de
empresas para ejercer de soporte publicitario de otras empresas en

Internet.

En base a lo anterior se analiz6 el caso de una empresa real
Applelizados.com, para extraer recomendaciones que podrian mejorar su

rendimiento.

Se llegd a la conclusion de que los blogs informativos conocidos por
brindar servicios de soporte publicitario a terceros deben basar su
estrategia optimizando su contenido, implementando procesos que
mejoren su estructura para asi facilitar su acceso a este, con lo cual se
pretende conseguir figurar entre los primeros resultados ofrecidos por los
motores de busqueda para obtener un mayor numero de visitas, siendo

atractivo para aquellas empresas que buscan contratar espacios
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publicitarios en la web. Se debe reforzar la presencia de la empresa en
los medios sociales, lo que le permitirA conocer mejor a sus clientes y
entablar una comunicacibn mas cercana y proactiva con ellos.
Implementar el proceso CRM para establecer relaciones estables y

fructiferas con el visitante del sitio web a través de la entrega del valor.

. EL USO DE E-COMMERCE EN LAS NUEVAS GENERACIONES -
MODELO DE ADOPCION DE TECNOLOGIA DESDE LA
PERSPECTIVA DEL CLIENTE

AUTORES: Daniela Alejandra Avilés Espinoza; Maria Fernanda Céaceres
Ugalde; Nataly Pilar Leiva Medel

TITULO AL QUE OPTA: Ingeniero Comercial Mencién Administracion
UNIVERSIDAD: Universidad de Chile

El siguiente estudié se baso6 en la premisa de analizar como afectaban
diferentes variables en el uso de e-commerce, tanto motivadores e

inhibidores a la compra.

De acuerdo al objetivo general del presente estudio se analizaron diversos
factores que influyen en la adopcion del e-commerce considerando
variables fundamentales basadas en la experiencia de los usuarios tales
como la confianza, facilidad de uso, variedad, seguridad, informacién,

rapidez, precio, prestigio y medios de pago.

Por otro lado, para obtener los datos necesarios para la investigacion, se
procedié a realizar una encuesta estandar, aplicada a personas que
cursaban alguna carrera universitaria. Se eligieron estudiantes
universitarios como representantes de la nueva generacion buscada, ya

gue en esta etapa es en donde la decision de la adopcion es tomada por

17



si mismo, no dependiendo de otros, incentivando esto el acceso y uso de

tarjetas de crédito.

De esta forma, el disefio de la investigacién se dividié en 2 fases, una
exploratoria, en donde se procedio a realizar un focus group y busqueda
de datos secundarios en la literatura existente acerca de e-commerce.
Una vez obtenido esto, se continuo a la etapa cuantitativa, conformada
principalmente por la encuesta ya mencionada, terminada después de la
realizacion de un pre test, siendo aplicada a una muestra no probabilistica

de juicio, compuesta por 350 estudiantes.

Para determinar si las variables planteadas en el modelo tenian una
influencia en ser usuario 0 no de e-commerce se realizé un andlisis
discriminante. Los resultados obtenidos permitieron concluir que las
variables propuestas provocan diferencias entre los grupos. Sin embargo
hay variables que inciden mas y otras menos en la clasificacion de los

usuarios a la hora de adoptar o no el e-commerce.

. ESTUDIO EXPLORATORIO DE LA OFERTA DE COMERCIO
ELECTRONICO EN UN CONJUNTO DE MICRO Y PEQUENAS
EMPRESAS (MYPES) LOCALIZADAS EN DIVERSOS DISTRITOS DE
LIMA METROPOLITANA

AUTOR: Daysy Kattia Diaz Ydones; Blanca Sabina Valencia Vasquez
TITULO AL QUE OPTA: Licenciadas en Gestion con mencion en Gestion
Empresarial

UNIVERSIDAD: Pontificia Universidad Catolica del Pera

Esta investigacion pretende tener un primer acercamiento a la situacion

actual de la oferta del comercio electrénico en un conjunto de Micro y
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Pequefias empresas localizadas en diversos distritos de Lima
Metropolitana. Para ello, en primer lugar, se realizaron entrevistas a
profundidad a un grupo de personas que conocen sobre comercio
electronico, como resultado de su desarrollo profesional, especializacion
0 porque realizan actividades econdémicas dentro de este contexto. En
segundo lugar, a partir de la revision de fuentes primarias y la recoleccién
de informacion en las entrevistas, se procede a elaborar y aplicar
encuestas a micro y pequefios empresarios que realizan transacciones
comerciales a travées de medios electronicos; es decir, que hagan
comercio electronico en algun grado. Finalmente, se estudian tres casos
de tipos de empresas de comercio electrénico, con el objetivo de

complementar la informacion recabada.

Como resultado, se considera que un principal aporte de esta tesis es
conocer como se desarrolla el comercio electronico en las MYPES, qué
elementos inhiben su desarrollo, qué elementos surgen como alternativa
ante determinado escenario, lo cual podria establecer los cimientos para
futuros estudios especificos en funcién de cada una de las variables

halladas e incluso en una muestra de mayor tamario.

E. PLAN DE NEGOCIOS PARA IMPORTACION DE PRODUCTOS
ASIATICOS HACIA EL MERCADO PERUANO, CON ENFASIS EN
COMERCIO ELECTRONICO

AUTOR: Elmer Henry Sosa Mamani

TITULO AL QUE OPTA: Master En Management Internacional
UNIVERSIDAD: Universidad Privada De Tacna
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El objetivo general del presente estudio es proponer la creacion de una
empresa capaz de satisfacer la demanda peruana de productos
tecnoldgicos asiaticos, mediante un Tablet de bajo costo, ya que es un
producto cuya demanda esta en crecimiento en el mercado peruano.

El medio de distribucién elegido es el modo electrénico, ya que abarata
costos de almacenamiento y a sSu vez se puede aprovechar la
cobertura nacional para captar clientes, debido a que un gran
porcentaje de la poblacion, en especial los jévenes, estan
constantemente haciendo uso de este medio; por lo que es necesario
la creacion de una pagina virtual a fin de mantener contacto

permanente con clientes y proveedores.

Por otro lado, para conocer el mercado se ha tomado en cuenta los
niveles socioeconémicos y los resultados de las dltimas encuestas
realizadas por el Sistema de Focalizacion de hogares, conjuntamente
con el estudio elaborado por la Consultora Arellano Marketing basado

en los nuevos estilos de vida.

En conclusidn, el internet es el medio mas importante para decidir
sobre una compra y hacerla efectiva; segun un estudio del 2014
elaborado por IPSOS PERU destaca que la compra de Tablets esta en
aumento de manera vertiginosa debido a que los peruanos cada vez
requieren de este dispositivo para realizar diversas actividades; por lo
gue la creacién de la empresa es una buena alternativa de inversion

con su respectiva recuperacion en un mediano plazo.
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2. BASES TEORICAS

2.1.

2.1.1.

E-Commerce
CRECIMIENTO Y EVOLUCION DEL COMERCIO ELECTRONICO

El comienzo del comercio electronico data en el afio 1920 en los
Estados Unidos dénde aparecio la venta por catalogo, revolucionando
la forma de distribucion tradicional. La venta por catalogo fue la
primera forma de comprar sin antes ver fisicamente el producto ya
que funcionaba mediante fotos ilustrativas de este y posibilitaba la

venta en zonas rurales de dificil acceso.

Figura 1: Primeros Catéalogos en Estados Unidos
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Fuente: La Historia del Comercio Electronico (lynkoo, 2012)

En los 60’s se origind en Estados Unidos un sistema que permitia a
las empresas realizar transacciones electrénicas e intercambio de
informacion comercial llamado EDI creado por Electrénic Data

Interchange.

En 1970, aunque aun no habian aparecido las computadoras como

ahora se conocen, surgen las primeras relaciones comerciales en las
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que se hacia uso de ordenadores para transmitir datos. Este tipo de
intercambio de informacion llevd a mejoras de los procesos de
fabricacion en el ambito privado, entre empresas de un mismo sector.
La transferencia electronica de fondos (TEF) a través de redes de
seguridad privadas dentro de las instituciones financieras expandio el
uso de las tecnologias de telecomunicacion para propdsitos
comerciales, permitiendo el desarrollo del intercambio de la
informacion operacional comercial en el éarea financiera,

especificamente la transferencia de giros y pagos.

La idea de las compras en linea fue inventada por un experto y
empresario inglés llamado Michael Aldrich en 1979, él conecto un
televisor a través de una linea telefénica a la computadora de

procesamiento y la llamé telecompra.

Michael Aldrich es el padre del comercio electronico pero su invento
no dio frutos hasta cinco afios mas tarde (1984) cuando la inglesa
Jane Snowball, de 72 afios, hizo la primera compra online. Esta
compra no se realizd6 como lo hacemos actualmente sino que
Snowball se bastd del Videotex, sistema de e-commerce creado por
Aldrich que permitia escoger los productos deseados a partir de un
listado a través de la television. El establecimiento afortunado fue la
cadena de supermercados Tesco y los primeros articulos comprados
de la historia del comercio electrénico fueron margarina, huevos y
Corn Flakes. La television proporcioné al comercio por catalogo un
mayor realismo de los productos ya que podian ser exhibidos
resaltando sus atributos y caracteristicas mas importantes. Este tipo
de venta directa se hacia mediante la utilizacion las llamadas

telefonicas y el pago se realizaba a través de las tarjetas de crédito.
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Ya en el afio 1989 la tecnologia tendria su mayor auge, y por lo tanto
el comercio electronico, al aparecer la “www” o World Wide Web. La
web, creada por el inglés Tim Berners-Lee, cambié por completo la
forma de comunicacién y comercializacion en el mundo por su alto
nivel de accesibilidad, que se traduce en los escasos conocimientos

de informética que exige de sus usuarios

En 1994 los paises integrantes del G7/G8 crearon la iniciativa de Un
Mercado Global para Pymes, con el propésito de acelerar el uso del

comercio electrénico entre las empresas de todo el mundo.

A partir de aqui, se puede hablar de 4 generaciones segun Eloy

Seoane Balado, autor del libro La nueva era del comercio electrénico:

» Primera generacion: Creaciéon de la web. Las paginas solo hablan
de la organizacion. El modo de comunicacion con el cliente es a
través de formularios o correo electrénico. No se puede comprar

por la red.

» Segunda generacion: Comienzan las compras por Internet.
Aparecen los centros comerciales virtuales. Se produce el pago
contra reembolso, cheques, etc. Aparecen los primeros negocios

de venta exclusiva en Internet.

» Tercera generacion: Comienza a automatizarse el proceso de
seleccidon y envio de datos de los productos comprados a traves
de bases de datos. Se generaliza el empleo de tarjeta de crédito

como pago y el marketing en la red.

» Cuarta generacion: Contenidos dinamicos. Se mejora la seguridad
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2.1.2.

de los sitios y se implantan diversos mecanismos de pago seguro.
Aparecen las carteras electronicas (ejemplo: PayPal) y los
servicios de seguimiento del producto. Aparecen las primeras
legislaciones sobre comercio electrénico. La publicidad en este

medio se masifica

Con la evolucion del internet, el comercio electronico actualmente
abarca gran parte del mercado, debido a que el internet presenta
ventajas que permiten derivar en nuevas opciones de comercio de las
cuales los mercaddlogos no encontraban un fin o futuro y a su vez se

puede analizar nuevas demandas por cubrir.

El Internet esta cambiando la forma de hacer negocios en las
organizaciones de todo el mundo. Los aspectos tecnoldgicos,
comerciales y de difusion de la red parecen haber llegado al punto de
madurez necesario para que el comercio electronico pueda

desarrollarse con éxito.

DEFINICION DE COMERCIO ELECTRONICO

El comercio electronico es el intercambio comercial producido por el
uso de las redes de telecomunicaciones (Internet) y las herramientas
electrénicas. En dicho intercambio se incluyen todas aquellas
acciones que forman parte del proceso de venta, desde su inicio hasta

la postventa. (Fernandez Gomez, 2004)

De otro lado, (Laudon & Guercio Traver, 2011) afirman que comercio

electronico son “las transacciones digitalmente habilitadas, es decir,
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todas las transacciones mediadas por la tecnologia digital”. Se

refieren al intercambio comercial que ocurre a través de Internet.

Entonces se puede definir el comercio electrénico como un
intercambio comercial de bienes y servicios entre organizaciones y/o
individuos a través de la web, gracias a la informacion digital y a la
coordinacion de distribucion del producto o servicio que se desee

obtener.

2.1.3. PROCESOS ESENCIALES DE COMERCIO ELECTRONICO

A. PROCESO DE COMPRA Y VENTA ELECTRONICA

El comercio electronico implica llevar a cabo una serie de procesos
de negocio para apoyar la compra y venta electrénica de bienes y
servicios. La presente figura ilustra la gama de los procesos de
negocio que intervienen en la mercadotecnia, compra, venta y el
servicio que se da a los productos y servicios en empresas que
participan en el comercio electrénico. Las empresas involucradas
en el comercio electrénico, tanto compradoras como vendedoras,
dependen de tecnologias basadas en Internet y en aplicaciones y
servicios de comercio electrénico para realizar los procesos de
mercadotecnia, hallazgos, procesamiento de transacciones y

servicio a productos y clientes. (O'Brien & Marakas , 2006).
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Figura 2: Proceso de Compray Venta Electronica
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Fuente: Sistemas de Informacién Gerencial (O'Brien & Marakas , 2006)

B. ARQUITECTURA DE PROCESOS DE COMERCIO
ELECTRONICO

Los procesos de comercio electronico basicos que se requieren
para la operaciéon y la administracidon exitosa de las actividades de
comercio electrénico destacan nueve componentes clave de una
arquitectura de procesos de comercio electronico que es el
fundamento de las iniciativas de comercio electronico de muchas

empresas de la actualidad. (O'Brien & Marakas , 2006).
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Figura 3: Arquitectura de Procesos de Comercio Electronico
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» Control de acceso y seguridad: Los procesos de comercio

electrénico deben establecer una confianza mutua y un acceso

seguro entre las partes de una transaccibn de comercio

electrénico al autentificar usuarios, autorizar el acceso y hacer

cumplir las normas de seguridad.

» Perfiles y personalizacién: Una vez que una persona tiene

acceso a un sitio de comercio electrénico, se llevan a cabo

procesos de generacion de perfiles que reanen datos tanto de

la persona como de su comportamiento y opciones
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seleccionadas en el sitio Web y generan perfiles electronicos
de sus caracteristicas y preferencias. Estos perfiles se usan
para reconocer a la persona como un usuario individual y
proporcionarle una perspectiva personalizada de los
contenidos del sitio, asi como recomendaciones de productos
y anuncios Web personalizados como parte de una estrategia

de mercadotecnia de uno a uno.

Los procesos de generacién de perfiles también se usan para
ayudar a autentificar la identidad de la persona con propésitos
de pago y de administracion de cuentas asi como para recopilar
datos para la administracion de relaciones con clientes, la

planeacién de mercadotecnia y la administracion del sitio Web.

Administracion de busqueda: Los procesos de busqueda
eficiente y eficaz proporcionan al sitio Web de comercio
electrénico una capacidad maxima que ayuda a los clientes a
encontrar el producto o servicio especifico que desean evaluar
o comprar. Los paquetes de software de comercio electrénico
pueden incluir un componente de buscador de sitios Web o una
empresa puede comprar un buscador de comercio electrénico

adaptado a sus necesidades.

Administracion de contenidos y catalogos: Ayuda a las
empresas de comercio electronico a desarrollar, generar,
entregar, actualizar y archivar informacion de texto y
multimedia en sitios Web de comercio electrénico y a su vez
funciona con las herramientas de generacion de perfiles para
personalizar el contenido de las paginas Web que ven los

usuarios individuales.
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» Administracion del flujo de trabajo: La administracién de flujo
de trabajo, tanto en los negocios electrénicos como en el
comercio electronico, depende de un sistema de software que
contiene modelos de los procesos de negocio que se llevaran
a cabo. Los modelos de flujo de trabajo expresan las series
predefinidas de reglas de negocio, funciones de las partes
interesadas, requerimientos de autorizacion, alternativas de
enrutamiento, bases de datos utilizadas y secuencias de tareas
requeridas para cada proceso de comercio electronico. Asi, los
sistemas de flujo de trabajo garantizan la ejecucién de las
transacciones, decisiones y actividades laborales apropiadas,
asi como el enrutamiento de datos y documentos correctos a
empleados, clientes, proveedores adecuados y a otras partes
de negocio interesadas.

» Notificacion de eventos: Desempefian una funcién importante
en los sistemas de comercio electrénico, ya que los clientes,
proveedores, empleados y otras partes interesadas deben ser
notificados de todos los acontecimientos que pudieran afectar
Su estatus en una transaccion. El software de notificacion de
eventos funciona con el software de administracion de flujo de
trabajo para supervisar todos los procesos de comercio
electrénico y registrar todos los eventos relevantes, asi como
cambios inesperados o situaciones problematicas. Ademas,
trabaja con el software de generacion de perfiles de usuarios
para notificar automaticamente a todas las partes interesadas
de eventos de transaccion importantes, mediante los métodos
apropiados de mensajeria electrénica que los usuarios
prefieran, como correo electronico; esto incluye la notificacion

a la gerencia de una empresa de tal manera que pueda
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supervisar la reaccion de sus empleados a los eventos de
comercio electronico y la retroalimentacion de clientes y

proveedores.

Colaboracion 'y negociacion: Apoya los acuerdos de
colaboracion vitales y los servicios comerciales que necesitan
los clientes, proveedores y otras partes interesadas, para
realizar las transacciones de comercio electronico con el
propoésito de mejorar el servicio al cliente y fomentar la lealtad

en el comercio electrénico.

Procesos electronicos de pago: Los procesos de pago no son
sencillos, debido a la naturaleza electronica casi anénima de
las transacciones que ocurren entre los sistemas de computo
interconectados de compradores y vendedores y a los diversos
aspectos de seguridad que intervienen. Los procesos de pago
del comercio electrénico también son complejos debido a la
amplia variedad de alternativas de débito y crédito, y de
instituciones financieras e intermediarios que pueden ser parte

del proceso.

Por lo tanto, los diversos sistemas electronicos de pago han
evolucionado con el tiempo. Ademas, se han desarrollado y
probado nuevos sistemas de pago para satisfacer los retos

técnicos y de seguridad del comercio electrénico en Internet.
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2.1.4. TIPOS DE COMERCIO ELECTRONICO

Segun (Laudon & Guercio Traver, 2011) existen 5 tipos de comercio

electronico:

% DE NEGOCIO A CONSUMIDOR (B2C)

Los negocios en linea venden a los consumidores individuales. “El
B2C ha tenido gran aceptacion y se ha ampliado sobremanera
gracias a Internet, ya que existen diversos centros comerciales que
ofrecen toda clase de bienes de consumo, que van desde pasteles
y vinos hasta computadoras”. (Matute Mejia, Cuervo Guzmén ,

Santos Roncal, & Salazar Mendoza, 2012)

< DE NEGOCIO A NEGOCIO (B2B)

Se trata de negocios en linea que venden a otros negocios. Por
ejemplo, una empresa puede hacer uso de una red para realizar
ordenes de compras a proveedores, realizar pagos y recibir
facturas. (Matute Mejia, Cuervo Guzman , Santos Roncal, &
Salazar Mendoza, 2012)

+ DE CONSUMIDOR A CONSUMIDOR (C2C)
Los consumidores compran y venden a otros consumidores

(Laudon & Guercio Traver, 2011) Como ejemplo, se pueden citar
las paginas web de Amazon, e-Bay y Mercado Libre.
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DE IGUAL A IGUAL (P2P)

Permite un intercambio de archivos entre usuarios de Internet de
forma directa, sin tener que pasar por un servidor web central.
(Laudon & Guercio Traver, 2011). Es decir, se puede intercambiar
musica, peliculas, fotos y cualquier tipo de archivo de manera

directa.

COMERCIO MOVIL (M-COMMERCE)

Consiste en realizar transacciones comerciales en la web gracias
al uso de un dispositivo digital mévil, como el celular (Laudon &
Guercio Traver, 2011). Un ejemplo de ello es el servicio que ofrece
la empresa Taxi Satelital, que ha desarrollado aplicativos que
permiten a sus clientes pedir un servicio de taxi desde un
Smartphone, pudiendo descargar la aplicacién segun el sistema
operativo Android, BlackBerry o Apple.

Por otro lado, (Matute Mejia, Cuervo Guzman , Santos Roncal, &
Salazar Mendoza, 2012) consideran también los siguientes tipos de
comercio electronico:

DE GOBIERNO A CIUDADANO (G2C)

Esta categoria aun no se ha materializado; sin embargo, después

del nacimiento de las categorias compaiiia-cliente y compafia-

administracion, el gobierno extendera su empleo para efectuar
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interacciones electronicas como pagos de asistencia social y

devolucion de pago de impuestos, entre otros.

< DE GOBIERNO A NEGOCIO (G2B)

En el Perd, la Oficina Nacional de Gobierno Electronico e
Informatica (ONGEI) denomina a este tipo de comercio electrénico
de Gobierno a empresa y sefiala que son “Los portales referidos a
las compras estatales” como por ejemplo el Sistema Electronico de
Adquisiciones y Compras del Estado (SEACE). De esta manera, el
Gobierno puede brindar servicios administrativos y de informacion
a las empresas por Internet, permitiéndoles ahorrar tiempo y dinero,

y acceder a procesos como licitaciones.

2.1.5. LIMITACIONES PARA EL DESARROLLO DEL COMERCIO
ELECTRONICO

Conocer los factores que mueven a los clientes a la hora de comprar
es decisivo en el e-commerce para alcanzar el éxito. Un estudio
realizado por IPSOS APOYO OPINION Y MERCADO en el afio 2012
nos muestra que entre las barreras que limitan el desarrollo del
comercio electronico, destacan el temor por parte de los usuarios a
ser estafados, minoria de edad y temor a entregar datos personales,
tal como se observa en el siguiente cuadro, en el cual se muestra que
aun existe un importante nimero de usuarios para quienes el medio

online no les brinda seguridad, si desean realizar alguna transaccion.
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Figura 4: Motivos por lo que no Compran en Internet

Principales razones por las que  Total Ambito (en %) Region (en %)
no compra (en %) Lima Interior Norte Centro Sur Oriente

ggﬁ;ﬁ%‘fo y/o por fraude 2 30 3 4 45 2 30
Porque es menor de edad 17 20 15 16 9 16 16
Miedo a dar datos personales 17 15 19 23 10 18 15
No conoce el servicio 14 14 13 11 8 20 9
Prefiere ver el producto y probarlo 12 16 9 10 11 9

No ha tenido oportunidad 11 12 10 9 11 9 12
1:?) sabe usar la computadora para 10 5 15 1 8 18 6
No tiene tarjeta de crédito 9 8 11 14 5 8 16
Falta de costumbre 9 11 6 5 4 8 5
No tiene medios econémicos 7 5 9 11 5 7 14

Fuente: Ipsos APOYO Opinién y Mercado, 2012

El comercio electronico hoy en dia tiene un papel mas importante
dentro del mundo digital. Cada dia surgen nuevas tiendas online que
ofrecen una variedad de productos o servicios, ante tanta oferta
algunas de estas tiendas alcanzan la popularidad y el éxito, pero otras
no consiguen llegar a los clientes. Las razones del éxito de unas y el
fracaso de otras esta en relacion con multitud de factores que van
desde la estética de la web hasta las opiniones de otros clientes
pasando por la sencillez a la hora de comprar. Entre estos factores

tenemos los siguientes:

> SEGURIDAD Y PRIVACIDAD DE LA INFORMACION

Las compras y las transacciones que se realizan a través de la red

estdn en aumento, aunque todavia nos sentimos reticentes a
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revelar nuestros datos privados y bancarios, ya que Si no se
protege adecuadamente las comunicaciones e intercambios

electronicos estos pueden ser interceptados y manipulados.

Por lo que se puede definir la seguridad y privacidad de la
informacion como el grado en que los clientes creen que el sitio y
la transaccion son seguros. Por lo que la informacion personal y
financiera debe de estar protegida. Para ello los sistemas de
comercio electronico deben poner atencibn a los siguientes
requerimientos para salvaguardar la seguridad de los usuarios

online:

v Confidencialidad o privacidad: la informacién transmitida a
través de la red debe estar protegida para que personas o
entidades no autorizadas no puedan tener acceso a los datos
personales o bancarios del usuario.

v' Autentificaciéon: garantizar la identidad del establecimiento
online para que esta no pueda ser suplantada, asimismo se
debe verificar la identidad de cada usuario participante en un
intercambio de informacion.

v Integridad: garantizar la deteccién de cualquier modificacién en
la informacion del intercambio comercial, asi como también
asegurar que los mensajes recibidos coinciden con los
enviados.

v No repudio: garantizar que la informacion enviada sea recibida
y leida por su destinatario, de forma que éste no pueda negar
haber adquirido determinados compromisos cuando, en
realidad, si lo habia adquirido, sin que el establecimiento online

pueda probar lo que inicialmente habian acordado.
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» CONFIANZA'Y LA CREDIBILIDAD

Normalmente cuando vamos a comprar un articulo, nos gusta
tocarlo para conocer el estado en el que se encuentra y
compararlo. En el comercio electrénico estas sensaciones no son
posibles por lo que la actuacion del comprador se basa en la

confianza y credibilidad que le transmite el sitio Web.

Para garantizar el buen funcionamiento de la pagina web y la
capacidad de realizar los servicios prometidos de forma fiable y

precisa de debe tomar en cuenta las siguientes normas:

v Mostrar que hay una organizacion “real” detras del sitio Web.
v Resaltar la experiencia en el sector.

v" Que el disefio y funcionamiento de su sitio Web sea profesional.
v' Facilitar datos de contacto.

v" Actualizar con frecuencia el contenido.

v Ser moderado con el contenido promocional.

v’ Evitar errores en cualquier parte del proceso (navegacion por

las paginas o en la compra).

» UTILIDAD PERCIBIDA

Se puede definir como la evaluacion del consumidor con respecto

a los beneficios producidos por la adquisicion de productos o

servicios a través del internet.

El grado en que el cliente perciba que comprar en Internet le

reporta utilidad en términos de dinero ahorrado, menor tiempo,
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mayor acceso a informacion y comparacion; mostrara mejores
evaluaciones en relacion a este medio, como una mayor

predisposicion a confiar en la compra a través de Internet.

FACILIDAD DE USO DE LA TECNOLOGIA

El grado en cual el cliente perciba que realizar una compra online
es facil, tanto en entendimiento como llevarla a cabo, tendra un

impacto positivo en la adopcion del comercio electrénico.

El entendimiento del sistema, sus especificaciones y
requerimientos, asi como también la calidad de la informacion y la
facilidad de busqueda penetraran positivamente en el comudn de la
gente de tal formay el uso del comercio electronico sera cada vez

mayor.
DISENO DE LA PAGINA WEB

El grado en que la pagina web sea atractiva, posea las
herramientas necesarias y la informacion relevante para realizar
una transaccion influird en la decisién de compra del consumidor.
El disefio en el sitio Web y la calidad de la informacion presente en

esta, deberia estar orientado a la facilidad de uso del usuario final,

0 sea el visitante del sitio Web.
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> GARANTIA POST VENTA

La percepcion del servicio después de haber realizado la compra,
como las devoluciones, las respuestas a dudas o problemas de
insatisfaccion, ya sea con el producto o servicio, 0 con la
transaccion misma ayudara a mantener una buena relaciéon con
los clientes lo que conllevara a que vuelvan a comprar, ademas de

ser la mejor publicidad.
Preocuparse del Servicio Post Venta refleja la seriedad de los

vendedores y también ayuda a que los clientes vuelvan y

recomienden la tienda online a amigos.

2.1.6. MODELOS DE ADOPCION DEL COMERCIO ELECTRONICO
Para analizar el proceso que lleva a los internautas a convertirse en
compradores online, se ha desarrollado una serie de trabajos que
proponen y contrastan modelos que incorporan las dimensiones mas
relevantes en el proceso de adopcion del comercio electronico.
Entre estos trabajos han sido dos los modelos mas ampliamente
utilizados para analizar la aceptacion del comercio electronico.

A. TEORIA DE LA ACCION RAZONADA - TRA

La Teoria de Accion Razonada (Ajzen y Fishbein, 1980) considera

a la intencion de comprar como el mejor indicador o previsor de la
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conducta de compra.

Esta compuesta por los constructos de actitud hacia la conducta y
norma subjetiva, los cuales determinan la intencion de realizar una
determinada conducta. La actitud hacia la conducta est& dada por
el grado en el cual una persona tiene una evaluacion favorable o
desfavorable respecto a la conducta y la norma subjetiva esta

relacionada con la presion social para realizar o no la conducta.

Figura 5: Teoria de la Accién Razonada

Creendas de que el

comportamiento conduce a ﬁ

aertos resultados

Adtitud

Evaluaadén de los resultados \

.. [
Intendaon Conducta

Creendas sobre si
determinadas personas

onsideran que debera o no ;

realizar tal comportamiento

Norma

subjetiva

Motivadon para ser f

herentes con los deseos

dﬂ esas P ersonas

Fuente: Adaptado de Ajzen y Fishbein (1980)

La actitud hacia el comportamiento hace referencia a la
predisposicién global, favorable o desfavorable, hacia la compra y
es resultado de las creencias del individuo en relacion al

comportamiento y la evaluacion que éste hace de dicha creencia.
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La norma subjetiva es el resultado de los sentimientos del
consumidor respecto de la opinidbn que otras personas, familia,
amigos y/o colegas de trabajo, tengan sobre su comportamiento,

y de la importancia que atribuya a la misma.

La intencion es el mejor predictor del comportamiento, es el
analisis de las actitudes y las normas subjetivas el que permite

comprender el porqué de dicha conducta.

. TEORIA DEL COMPORTAMIENTO PLANIFICADO - TPB

La teoria del comportamiento planificado (Schifter y Ajzen, 1985)
es una de las teorias mas ampliamente usadas para predecir el
comportamiento del ser humano frente a distintas situaciones
sobre la base de la relacion creencias, actitud, intencion y

comportamiento.

Constituye una extension de la Teoria de Accion Razonada
(Fishbein y Ajzen, 1975), la cual pretende incrementar la
capacidad predictiva de la misma en el caso de conductas sobre
las que el individuo tiene un control limitado condicionado en
alguna medida por factores no motivacionales asociados a la

disponibilidad de ciertos requisitos y recursos.

De acuerdo con (Ajzen, 1991) considera a la intencion de conducta
como el mejor indicador o previsor del comportamiento, ya que
expresa el esfuerzo que los individuos estan dispuestos a realizar
para desarrollar una determinada accion. Por lo tanto este modelo

identifica tres tipos de variables determinantes o explicativas de la
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intencion de comportamiento: la actitud hacia el comportamiento,

la norma subjetiva y el control percibido en la conducta.

Figura 6: Teoria del Comportamiento Planificado
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Fuente: (Schifter y Ajzen, 1985)

La actitud hacia el comportamiento hace referencia a la
predisposicién global, favorable o desfavorable, hacia el desarrollo
de dicha conducta. Se considera que la actitud es resultado de las
creencias de los sujetos respecto al comportamiento y sus
resultados, y de la importancia que se dé a dichas creencias.

La norma subjetiva refleja el efecto que ejerce en el consumidor la
opiniébn que otras personas tienen sobre su comportamiento. La
norma subjetiva se deriva de dos factores subyacentes basicos:
las creencias normativas que el consumidor atribuye a los sujetos
de referencia y la motivacion para comportarse de acuerdo con los

deseos de dichas personas.

El control percibido en el comportamiento representa las

percepciones del individuo respecto de la presencia o ausencia de

41



los recursos y oportunidades necesarios para desarrollar la
conducta. De este modo, el control percibido es resultado de las
creencias del sujeto respecto a los factores que condicionan el

comportamiento y del dominio que se tiene sobre dichos factores.

En conclusion, si bien la intencibn es el mejor predictor del
comportamiento, es el andlisis de la actitud, la norma subjetiva y
el control percibido el que permite comprender las razones o
factores que explican las acciones de los individuos. El
comportamiento efectivo de los sujetos se ve condicionado
directamente por el control percibido en su desarrollo. De este
modo, en la medida en que las creencias del sujeto reflejen las
limitaciones reales a las que se enfrenta, el control percibido sera
un indicador de su capacidad efectiva para llevar a cabo un

determinado comportamiento.

. MODELO DE ACEPTACION DE LA TECNOLOGIA - TAM

El Modelo de Aceptacion de Tecnologia (TAM) propuesta por
Davis (1989) constituye una adaptacion de la Teoria de Accion
Razonada centrada en la conducta de uso de nuevas tecnologias.
En particular, esta teoria presta especial atencion al analisis del
efecto de factores externos sobre las creencias, actitudes e
intenciones de los individuos. Este modelo identifica dos creencias
concretas que afectan de forma fundamental a la aceptacion de
innovaciones informaticas: la utilidad percibida (PU), la cual hace
referencia a la medida en que un individuo considera que el uso
de un sistema particular mejorara su desempefiio en una actividad;

y la facilidad de uso percibida (PEOU), la cual se define como la
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medida en que el posible usuario de una tecnologia espera que su

utilizacion no implique esfuerzo.

Figura 7: Modelo de Aceptacion de la Tecnologia
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Fuente: Davis, Bagozzi y Warshaw (1989).

El Modelo de Aceptacién de Tecnologia postula que el uso de una
innovacion informética estd determinado por la intencién de
conducta. Sin embargo, este modelo contempla dos determinantes
directos de la intencion, la actitud hacia la tecnologia y la utilidad
percibida. Asi mismo, la utilidad percibida afecta también a la
actitud. Por su parte, de acuerdo con este modelo la facilidad de
uso percibida respecto a la tecnologia condiciona tanto la actitud
hacia la misma como la utilidad percibida en ella. Finalmente, el
efecto de las variables externas se contempla a través de su
incidencia sobre las creencias de los individuos respecto a la

utilidad y la facilidad de uso percibidas.
Por consiguiente se llega a la conclusion de que la relacion entre

la utilidad percibida en una innovacion y la actitud hacia la misma

encuentra su justificacion en los modelos expectativa — valor, de
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acuerdo con los cuales la actitud hacia una conducta dependera
del resultado que se espera obtener de ella. Por otro lado, el efecto
de la facilidad de uso percibida en una innovacion sobre la actitud
hacia la misma se produce a través de dos mecanismos: la
autoeficacia y la instrumentalidad. De este modo, cuanto mas
sencillo es interactuar con un sistema mayor sera el sentido de
eficacia y de control personal del usuario respecto a su habilidad
para desarrollar el comportamiento. Por su parte, el efecto
instrumental de la facilidad de uso se produce de forma indirecta a
través de la utilidad percibida, ya que la sencillez de un sistema
puede mejorar el resultado. Asi, la facilidad percibida de uso incide
también en la utilidad percibida en la innovacién e indirectamente

en la actitud.

Finalmente, Davis, Bagozzi y Warshaw (1989) sugieren que la
utilidad y facilidad de uso percibidas pueden verse afectadas por
distintas variables externas, como la documentacion o el
asesoramiento al usuario. En este sentido, las investigaciones
realizadas han contrastado el efecto de las caracteristicas del
sistema, la experiencia previa, la diversion percibida en el proceso
o la propension a innovar sobre dimensiones similares a la

facilidad de uso y la utilidad percibida.

44



2.2.

2.2.1.

DECISION DE COMPRA

Las empresas deben conocer tanto la teoria como la practica del
comportamiento del consumidor, para ello deben identificar al
consumidor, conocer sus caracteristicas sobretodo en sus diferentes
procesos de compra, satisfacer sus necesidades; a fin de buscar la

mejor manera de llamar su atencién.

El estudio del comportamiento del consumidor consiste en analizar
como los individuos, los grupos y las empresas seleccionan,
adquieren, utilizan y disponen de bienes, servicios, ideas o

experiencias para satisfacer sus necesidades y deseos.

COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR

El comportamiento del consumidor se define como: “El proceso de
decision y la actividad fisica que los individuos realizan cuando
evallan, adquieren, usan o consumen bienes o servicios." (Loudon &
Della Bitta, 1995)

Esta definicion hace referencia a la dinamica interna y externa del
individuo, es decir se define el comportamiento del consumidor como
"un proceso mental de decision y también como una actividad fisica";
y la accién de la compra no es mas que una etapa en una serie de

actividades psiquicas y fisicas que tienen lugar durante cierto periodo.

“El término comportamiento del consumidor se refiere a la conducta

qgue los consumidores tienen cuando buscan, compran, evallan y
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2.2.2.

desechan productos y servicios que esperan que satisfagan sus
necesidades. El Estudio del comportamiento del consumidor es el
estudio de como los individuos toman decisiones para gastar sus
recursos disponibles (tiempo, dinero, esfuerzos) en asuntos
relacionados con el consumo. Esto incluye el estudio de qué es lo que
compran, por qué lo compran, cuando lo compran, dénde lo compran,
con qué frecuencia lo compran, y qué tan frecuentemente lo usan."
(Schiffman & Kanuk, 1997)

Para la toma de mejores decisiones estratégicas es importante
conocer el ¢por qué?, el ¢cdmo? y los factores que influyen en latoma

de decisiones de los consumidores, particularmente en internet.

Otra definicion, es de (Kuester, 2012) que indica que “El
comportamiento del consumidor es el estudio de individuos, grupos u
organizaciones y los procesos que aplican para seleccionar, asegurar,
usar y desechar productos, servicios, experiencias o ideas a fin de
satisfacer sus necesidades y el impacto de dichos procesos al

consumidor y la sociedad.”

Esta definicion representa la influencia que tiene la sociologia en los
estudios del comportamiento del consumidor.

TIPOS DE CONSUMIDORES

s CONSUMIDOR FINAL O PARTICULAR

Es el que compra bienes finales y los utiliza para un uso propio.
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2.2.3.

% CONSUMIDORES INDUSTRIALES

Son las fabricas o industrias que compran bienes y servicios, los

cuales sirven para fabricar otros bienes.

% CONSUMIDORES INSTITUCIONALES

Son aquellos organismos (colegios, museos, etc.) que compran

bienes para utilizarlos y llevar a cabo sus actividades.

EL CONSUMIDOR EN LINEA

El consumidor digital es definido como “aquella persona que consume
y a la vez produce contenidos digitales, generando la sensacion de
consumo en otros, provocando finalmente un ciclo infinito” (Gonzéalez
Gaona, 2012)

Asimismo, sefala que los consumidores actuales son cada vez “mas
moviles”, porque se conectan con mayor frecuencia desde su
smartphone o tableta para hacer sus compras o consultas previas; y
mas “sociales”, pues participan de forma mas activa en las redes
sociales donde interactian con las marcas. Las computadoras
personales ya han dejado de ser el centro de la comunicacion primaria

digital.

Internet se ha convertido en el canal de ocio mas importante en la
mayoria de los mercados, por delante incluso de la television; medio
qgue va perdiendo influencia en la medida que crece la penetracion de
Internet. (TNS, 2012)
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Como parte de las caracteristicas de este consumidor digital,
(Gonzélez Gaona, 2012)menciona las siguientes:

- Espera una gran calidad y un mejor servicio.

- Busca rapidez y comodidad.

- Es cada vez menos leal a determinadas marcas en especial.

- Percibe menos diferencias reales entre los productos.

- Compra de manera mas inteligente, ya que puede recabar
informacion por Internet con facilidad y en cualquier momento. Por
lo tanto, busca mejor precio por el mismo valor del producto o

servicio.

Asimismo, se menciona que los consumidores digitales de hoy tienen

lo que no tenian en el pasado:

- Aumento del poder de compra.

- No necesitan desplazarse al lugar de compra.

- Comprar producto y precio al momento.

- Establecer un precio dispuesto a pagar.

- Asociarse con otros consumidores para conseguir mayores

descuentos por volumen.

<% SEGMENTACION DEL CONSUMIDOR EN LINEA

Proclientia, compaifiia especializada en servicio y soluciones CRM
en la red, realizé un estudio en el 2010 en Estados Unidos y
Europa (encuestaron a mas de 1,500 personas), lo que le permitio

segmentar al consumidor en linea en 12 perfiles, analizando los
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niveles de actuacion y de consumo en la social media en funcién
a las distintas franjas de edades y niveles de ingresos. Cada
usuario quedaba englobado en uno o mas perfiles.
(Puromarketing, 2010)

Los grupos identificados son los siguientes:

v' Circulo de confianza (47%). Se interesan en mantener una
relacion con familiares y amigos, mas no en desarrollar nuevas
relaciones. Como clientes, su atencién es dificil de captar, no
suelen recibir correos de marcas y les disgusta recibir

mensajes de empresas por el Facebook o Twitter.

v' Cautelosos (33%). Consumidores muy selectivos al momento
de decidir con quién mantienen comunicaciéon y al escoger el
tipo de informacibn que comparten. Asimismo, creen
importante que las marcas manejen con respeto su

informacion personal. No utilizan mucho las redes sociales.

v Solicitantes de informacion (33%). Consumen informacion por
medio del Internet y utilizan Twitter como un canal para ello.
No crean nuevo contenido, buscan informacion sobre
productos o servicios a partir de las opiniones o los
comentarios de otros consumidores. Consideran al Facebook
como una herramienta para comunicarse con sus familiares y
amigos. Las marcas que desean captar su atenciéon deben
asegurarse de contar con un buen contenido en el concepto
de perfl de marca (en las redes sociales y correos

electronicos).
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v' Entusiastas (32%). Este grupo de consumidores esta formado,
en su mayoria, por jovenes. Utilizan mucho las redes sociales
y el correo electronico. Recurren al Internet para buscar
intereses offline, como el cine o la musica, y se interesan en
contactarse por la red con personas que comparten los
mismos intereses que ellos. Les gusta ser los primeros en
recibir informacién de las marcas y exigen que dicha

informacidn sea no solo de interés, sino también de calidad.

v' Solicitantes de ofertas (30%). Buscan ofertas y descuentos en
cualquier canal en linea. A pesar de no generar mucho
contenido, participan con comentarios en articulos sobre
productos o empresas. Dentro de este grupo se pueden
encontrar a las madres con hijos pequefios 0 que aun no se
independizan. Suelen ser fanéticas de las marcas en las redes

sociales y recibir correos con informacion de ofertas.

v' Compradores (24%). Estos usuarios anteponen la calidad al
precio. Son mayores de 25 afios y gozan de un alto poder
adquisitivo, por lo que estan muy interesados en comprar por
Internet y se toman su tiempo en investigar y preparar sus
compras. El 35% de este grupo sefiala que les gusta comprar
a marcas que les envian correos electronicos consentidos, el
27% suele comprar a marcas después de seguirlas en Twitter
y el 17% compra a marcas luego de convertirse en sus

seguidores en Facebook.
v' Adictos a las noticias (21%). Suelen leer articulos sobre

productos mas que los compradores, entusiastas y solicitantes

de ofertas; y utilizan el Internet como fuente de informacion de
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noticias y eventos. Con frecuencia, contribuyen en las redes
sociales con articulos, comentarios de otros articulos, y votos
de noticias y comentarios. El 65% de este grupo tiene mas de

35 afos.

Jugadores (19%). Es un grupo de bajo poder adquisitivo, cuyo
interés es encontrar todo lo nuevo sobre videojuegos. Utilizan
Facebook para jugar y compartir experiencias. No siguen a las

marcas en las redes sociales.

Mariposas sociales (13%). Su prioridad es hacer nuevos
amigos y mantener a los actuales. Usan las redes sociales
para mantener contacto solo con sus amigos, no con personas
de su trabajo. Se interesan por las ofertas, las que prefieren
recibir por correo electronico. Son blogueros que hablan sobre

sus propias vidas.

Los negocios primero (8%). Usan el Internet con la finalidad de
hacer negocios, se contactan con profesionales, y buscan
oportunidades de trabajo por redes como LinkedIn. No siguen
a las marcas en redes sociales, pero son usuarios activos de
Twitter. Para captarlos como seguidores no se les debe
ofrecer descuentos o temas de entretenimiento, sino
promesas de actualizaciones de productos o de informacion

educativa.
Amplificadores (7%). La finalidad de recurrir a la red es

conectarse con otras personas, educarse Yy compartir recursos

e informacion. Toman muy en serio sus interacciones sociales,
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y consideran que las redes son el mejor medio para tratar con

las empresas.

v Libro abierto (6%). Se sienten libres navegando por Internet y
dando a conocer sus gustos y comentarios, los cuales pueden
llegar a ser inapropiados. Mas que recabar informacion,
gustan de dar a conocer sus experiencias. Se les puede captar
con contenido exclusivo y ofreciéndoles facilidades para

interactuar con la compafia.

<+ SEGMENTACION DEL COMPRADOR EN LINEA

El informe de (Capgemini, 2012), que se centr6 en cinco
categorias de producto: alimentacion, salud y cuidado personal,
moda, bricolaje y electrdnica, identificé un grupo mas pequefio de

tipos de consumidores en linea

v' Compradores digitales sociales (25%): Con frecuencia, utilizan
las redes sociales, les gusta compartir sus experiencias y
opiniones. En su mayoria, son menores de 35 afios y se
describen a si mismos como compradores en linea frecuentes,
a pesar de que su volumen de compra esta por debajo del
promedio en todas las categorias de compra, excepto en la
electrénica. Son usuarios activos de aplicaciones vy

dispositivos moviles.

v' Compradores digitales adictos (18%): Son usuarios frecuentes

de las redes sociales y gustan de dar a conocer por Internet lo
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que piensan. Estos usuarios son los que mas compran en linea
y son los primeros en utilizar y experimentar la compra por
Internet. Prefieren comunicarse por este medio con los
distribuidores y pueden utilizar diversos canales en linea,
como las aplicaciones de teléfonos inteligentes. Esperan una
completa integracion de la experiencia de comprar

fisicamente, en linea y mévil para el afio 2014.

Compradores online ocasionales (16%): Mas de la mitad de
este grupo esta conformado por personas mayores de 45
afios, quienes no son asiduos compradores en linea. Utilizan
los canales digitales para elegir y comparar productos, asi
como para monitorear su entrega. Sus canales preferidos son
Internet, el correo electrénico y la tecnologia disponible en la

tienda.

Compradores en linea racionales (15%): En cuanto a
frecuencia de compra en linea, les siguen al segmento de
compradores digitales adictos. Internet es el canal preferido
para comprar, mientras que las redes sociales y las
aplicaciones moviles no son de su interés. Consumen, en su

mayoria, moda y electrénica.

Buscadores de precio (13%): Suelen ser mujeres (63%),
mayores de 45 afios (60%). Son sensibles a los precios,
buscan productos de moda y cuidado personal. Tienen poco
interés en la compra en linea y en las nuevas tecnologias.
Prefieren los procesos de compra simples, con informacién
clara y precisa de los productos y sus respectivos precios, asi

como una adecuada politica de devolucion.
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v' Compradores tecnofobos (13%): No consideran a los canales
digitales como importantes al momento de comprar, pues no
se sienten cémodos utilizdndolos. Prefieren el contacto
personal por via telefonica o por medio de los centros de
llamadas. Pueden ser jovenes y mayores, la mayoria vive en

Europa.

2.2.4. MODELOS GENERALES DEL COMPORTAMIENTO DEL
CONSUMIDOR

Segun (Rivera Camino, Arellano Cueva, & Molero Ayala), la razon
inicial para el estudio del comportamiento del consumidor fue la de
permitir a los mercaddlogos prever cdmo reaccionarian los
consumidores a los mensajes promocionales, y comprender por qué
tomaron las decisiones de compras correspondientes. Por ello se ha
desarrollado una serie de modelos que tratan de analizar el proceso
de compra del consumidor, y de dar respuesta a los planteamientos

de estrategias de mercadotecnia, teniendo como objetivo:

v Proporcionar una imagen global del comportamiento del

consumidor

v’ Identificar areas y variables clave que deben ser tenidas en cuenta

en la toma de decisiones comerciales

v Explicar la relacién entre las variables identificadas

v Aportar ideas para el desarrollo de estrategias de marketing
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Se puede hacer distintas clasificaciones de los modelos de

comportamiento del consumidor:

A. MODELOS GLOBALES

Tratan de explicar todas las fases del proceso de decision de
compra, asi como las variables que influyen en las conductas del
consumo; permitiendo determinar qué variables son realmente
importantes a la hora de explicar el fendbmeno de compra. Algunos
de ellos son el modelo Nicosia, el modelo Howard — Seth o el

Modelo Engel — Kollat — Blackwell.

1. MODELO DE NICOSIA

Se centra en el flujo de informacién entre la empresa y los
consumidores, en la forma en que la empresa ejerce su influencia
en los consumidores y a la inversa. Para ello tiene en cuenta el
efecto de tres factores: las actitudes, las motivaciones y la

experiencia.
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Figura 8: Modelo de Nicosia

Campo 1: De la fuente de un mensaje a la actitud del consumidor
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v

Campo 4:
. .. Consumo
Retroalimentacion Campo 3:
Decisién Acto de
(Aﬂdéll) compra
Comportamiento ‘—‘
de compra

Fuente: (Rivera Camino, Arellano Cueva, & Molero Ayala)

El proceso de toma de decisiones de consumo se produce desde
un estado pasivo a otro activo a través de cuatro fases o campos

de interaccion.

» El primer campo incluye la actitud desarrollada por el
consumidor ante el mensaje de la empresa, y se divide a su
vez en dos subcampos que recogen las influencias de los
elementos de marketing y las herramientas de comunicacion
de la empresa. El primer subcampo incluye aspectos de la
organizacion de la empresa, que en relacion con las
caracteristicas del entorno, emite el mensaje. Si el individuo
esta predispuesto para recibir el mensaje, genera una actitud

hacia el producto. El subcampo dos se refiere a las

56



caracteristicas del consumidor como  personalidad,
experiencia, etc., y el input es el mensaje generado por la

empresa.

» En una segunda fase se produce la respuesta inmediata del
consumidor que, a partir del mensaje recibido, conforma sus
actitudes y desarrolla un proceso de busqueda y evaluacion de

alternativas posibles.

» En la tercera fase el consumidor encuentra una motivacion
para actuar y toma una decision de consumo que se plasma en

una conducta de compra.

» El cuarto campo incluye la realimentacion del proceso derivada
del comportamiento del individuo, que se modifica a través de

la experiencia de consumo.

De este modo, se considera a las actitudes estructuras impulsoras
débiles, mientras que las motivaciones son las fuerzas que dirigen
realmente la decision, lo cual justifica que las actitudes no siempre

permitan predecir la conducta.

MODELO DE HOWARD - SETH

Pretende explicar la conducta de compra y, en particular, el
proceso de comparacion entre diferentes productos o marcas
sobre la base de tres supuestos de partida: la racionalidad de la

conducta, el caracter sistematico del proceso de eleccién y la
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aparicién de algun acontecimiento, que es la aportacion al sistema

individual, que provoca el comportamiento de compra.

Figura 9: Modelo de Howard — Seth

Ambiente
social
= Actitud
| Bisqueda | e Compra
l { Intencién .
------------- ~| Motivo --=
Motivos no | L'm"[_'runbi:r||
especificos .
Comprensién Satisfaccién
de la marca
Parcialidad
= Atencidn B
perceptiva
. . Transmisién Recepcidn _—
Comunicacidn Precio
verbal cupones
Eelacitn causal directa
Eferto retroaccidn
"

Fuente: (Rivera Camino, Arellano Cueva, & Molero Ayala)

El modelo identifica cuatro tipos de variables o construcciones que

intervienen en el proceso de comportamiento del consumidor:
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» Variables de entrada (inputs): se clasifica en tres grupos de
estimulos los cuales son comerciales (pueden ser significativos
como la caracteristica fisica de la marca), simbdlicos
(caracteristicas visuales del producto o publicidad) y social

(familia, grupos de referencia, clase social)

» Construcciones perceptuales: se refiere al proceso de
busqueda y obtencién de la informacion; comprende las

siguientes variables:

» Sensibilidad a la informacion: se incrementara la atencion
cuanto mas relevante sea el estimulo y mayor informacion
significativa se posea sobre el problema del consumidor.

= Sesgo perceptual: tendencia del consumidor a distorsionar
la informacion recibida para ajustarla a sus necesidades o
experiencias.

* Budsqueda de la informacion: cuando el consumidor tiene
incertidumbre acerca de la informacién recibida del

ambiente.

» Construcciones de aprendizaje: se refiere a la formacion de un

concepto, e incluye entre otras variables:

= Motivo: es el fin dltimo que el consumidor pretende
conseguir sobre las expectativas que posee.

= Criterios de decision: el consumidor analiza las marcas
ofrecidas.

= Conjunto evocado: capacidad de las marcas para

satisfacer las necesidades del consumidor.
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= Predisposicion: preferencia hacia las marcas del conjunto
evocado, que se plasma en la actitud hacia ellas.

» Inhibidores: variables externas que desvian las actitudes
del consumidor.

» Satisfaccién: medida en la que los resultados se ajustan a

las expectativas previas a la compra.

» Variables exdgenas: influyen en el proceso de compra y son la
importancia de la compra, la personalidad, la clase social, la
cultura, los grupos sociales, el tiempo disponible y la situacion

econdémica del comprador.

3. MODELO DE ENGEL - KOLLAT - BLACKWELL
El presente modelo es similar en su alcance e intencién al modelo de

Howard y Sheth, trata de desarrollar un marco para la organizacion

del cuerpo de conocimiento sobre comportamiento del consumidor.
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Figura 10: Modelo de Engel — Kollat — Blackwell
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Fuente: (Rivera Camino, Arellano Cueva, & Molero Ayala)

Prestando especial atencion al aprendizaje, el modelo considera que
la conducta de consumo se produce a través de un proceso con cuatro

componentes o0 secciones basicas:

» Los estimulos (inputs 0 insumos): en esta area se encuentra la
memoria y la experiencia que ha sido almacenada en la memoria

del individuo y actia como filtro.
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» El procesamiento de informacion: el individuo se encuentra
expuesto a estimulos fisicos y sociales; para que se procese esta
informacion, el consumidor debe estar atento, comprender el

estimulo y retenerlo, adaptandolo a su propia estructura mental.

» El proceso de decision: parte del reconocimiento del problema y
pasa por la busqueda de alternativas, ya sea de fuentes internas
0 externas. Al evaluar las alternativas el consumidor se formara
una actitud, que puede llevarlo al acto de compra, y en tal caso, a
un acto satisfactorio o no. La satisfaccion lo conducira al
reforzamiento de las actitudes y criterios empleados, y si los
resultados no se ajustan a sus expectativas, esos criterios seran

replanteados.

» Las variables que influyen en el proceso de decision: se agrupan
en influencias ambientales (cultura, clase social, familia, etc.) y
diferencias individuales (recursos del consumidor, motivos e
implicacion, experiencia, actitudes, personalidad, estilos de vida y

caracteristicas demograficas).

B. MODELOS PARCIALES

Se centran sélo en algunas fases del proceso de decision, como el

modelo Bettman.
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MODELO DE BETTMAN

El modelo de Bettman considera que la capacidad de
procesamiento de informacion de los individuos es limitada, de
modo que rara vez se realizan andlisis complejos de las
alternativas disponibles sino que se emplean estrategias
heuristicas. Estas reglas simplificadoras evitan la necesidad de
evaluar toda la informacion disponible acerca de las alternativas

de eleccion y facilitan el proceso de decision.

El proceso estd integrado por siete componentes que se
describen a continuacién, ademas de unos mecanismos de
rastreo e interrupcion una vez que se reciben los mensajes del

ambiente.

» Capacidad de procesamiento: debido a que los individuos
tienen wuna capacidad limitada para procesar la
informacion, escogerdn estrategias de eleccion que

agilicen el proceso.

» Motivacion: estimula al consumidor a buscar la informacién
necesaria para evaluar las alternativas y tomar decisiones.
Una vez que el consumidor va obteniendo experiencia en

la seleccion, emplea reglas de decisidn mas sencillas.

» Atencion y codificacion perceptual: hay dos tipos de
atencion, una de ellas es la atencion voluntaria, que es la
asignacion consciente de capacidad de procesamiento a
las metas actuales; y la atencion involuntaria, que es una
respuesta automatica ante otros sucesos eventuales. El

elemento de codificacion perceptual da cuenta del proceso
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por el cual el consumidor organiza e interpreta los
estimulos percibidos, y proporciona criterios de juicio para

determinar la necesidad de informacion adicional.

» Adquisicion y evaluacion de informacion: el individuo
continila buscando informacion adicional hasta que
considera que posee la relevante, o que le puede resultar

costoso seguir buscando.

» Memoria: es el mecanismo a través del cual fluye toda la
informacion. Si el individuo considera insuficiente la
informacion almacenada, buscard& mas informacion

externa.

» Procesos de decision: las selecciones que se realizan
durante los procesos de decisién son una forma especifica
de seleccion, y se ven influidas por factores individuales y

situacionales.
» Proceso de consumo y aprendizaje: una vez que se ha

llevado a cabo la decision de compra, el individuo adquiere

una experiencia que podra emplear en futuras selecciones.

2.2.5. FACTORES QUE INFLUYEN EN LA TOMA DE DECISION DE
COMPRA DEL CONSUMIDOR

Existen factores que influyen de forma distinta en el consumidor a

la hora de tomar decisiones de compra. El comportamiento de
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compra del consumidor se ve afectado por factores culturales,
sociales y personales. (Kotler & Keller, 2006)

A. FACTORES CULTURALES

La cultura, las subculturas y las clases sociales constituyen un
factor de particular importancia en el comportamiento del

consumidor.

La cultura es el determinante fundamental de los deseos y del
comportamiento de las personas. Los nifios, conforme crecen,
adquieren una serie de valores, percepciones, preferencias y

comportamientos de su familia y otra serie de instituciones clave.

Cada cultura esta formada por subculturas mas pequefias que
proveen a sus miembros de factores de identificacion y
socializacion mas especificos. Las subculturas incluyen
nacionalidades, religiones, grupos raciales y zonas geograficas.
Cuando las subculturas constituyen segmentos de mercados
amplios e influyentes, las empresas suelen disefiar programas

de marketing especiales.

Practicamente todas las sociedades humanas presentan
estratificacion social. En algunas ocasiones, la estratificacion
adopta la forma de sistema de castas, en el que cada una de
éstas tiene determinados roles y no puede cambiar su estatus
social. Con mayor frecuencia, la estratificacion social adopta la

forma de clases sociales, divisiones relativamente homogéneas
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y permanentes, ordenadas jerarquicamente y cuyos miembros

comparten valores, intereses y comportamientos similares.

. FACTORES SOCIALES

Diversos hechos sociales influyen también en el comportamiento
del consumidor como la familia, grupos de referencia, roles

sociales y estatus.

Grupos de referencia: Los grupos de referencia de una persona
estan formados por todos los grupos que tienen una influencia
directa (cara a cara) o indirecta sobre sus actitudes o
comportamientos. Los grupos con influencia directa se
denominan grupos de pertenencia. Algunos de estos grupos son
primarios, como la familia, los amigos, los vecinos y los
comparieros de trabajo, es decir, todos los individuos con los que
la persona interactian de forma constante e informal. La gente
también forma parte de grupos secundarios, como los religiosos,
profesionales y sindicales, que son mas formales y requieren

una menor frecuencia de interaccion.

Los grupos de referencia influyen en las personas al menos de
tres formas diferentes. En primer lugar, exponen al individuo a
nuevos comportamientos y estilos de vida. Asimismo, influyen en
sus actitudes y el concepto que tienen de si mismos. Por ultimo,
los grupos de referencia crean presiones que pueden influir
sobre la eleccion de productos y marcas. Las personas también

se ven influidas por grupos a los que no pertenecen. Los grupos

66



de aspiracién son aquéllos a los que la persona aspira a
pertenecer, y los grupos disociativos son aquéllos cuyos valores

0 comportamientos rechaza la persona.

La familia: La familia es la organizacion de compra mas
importante de los mercados de consumo, y sus miembros
constituyen el grupo de referencia mas influyente. Es posible
distinguir dos familias a lo largo de la vida del consumidor. En
primer lugar esta la familia de orientacion, formada por padres y
hermanos. Las personas adquieren de sus padres una
orientacion religiosa, politica y econdémica, y un sentido de la
ambicion personal, la autoestima y el amor. Incluso cuando el
consumidor ya no interactie demasiado con sus padres, su
influencia resulta significativa. En aquellos paises en los que los
padres siguen conviviendo con sus hijos cuando éstos ya son
adultos, la influencia es aun mayor. La otra fuente de influencia
familiar directa proviene de la familia de procreacion, formada

por el conyuge y los hijos del consumidor.

Roles y estatus: A lo largo de toda una vida, las personas
participan en muchos grupos: familia, clubes, organizaciones. La
posicion personal dentro de cada grupo se define en términos de
roles y estatus. Un rol es el conjunto de actividades que se
esperan de la persona. Cada rol conlleva un estatus. Un
vicepresidente tiene mas estatus que un gerente de ventas, y
este Ultimo tiene mas estatus que un dependiente. Las personas
escogen aquellos productos que mejor reflejan y comunican su

rol y su estatus real o deseado en la sociedad.
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C. FACTORES PERSONALES

Las decisiones de compra también se ven influidas por las
caracteristicas personales. Estas incluyen la edad del
comprador, la fase del ciclo de vida en que se encuentra, su
ocupacion y su situacion econémica, su personalidad y su auto-
concepto, su estilo de vida y sus valores. Como muchas de estas
caracteristicas tienen un impacto muy directo en el
comportamiento de compra, es importante que las empresas les

presten mucha atencion.

v' Edad y fase del ciclo de vida: Las personas compran diferentes
bienes y servicios a lo largo de su vida. Los gustos relacionados
con los alimentos, la ropa, el mobiliario y el entretenimiento
suelen estar relacionados con la edad. El consumo también esta
definido por la fase del ciclo de vida familiar, y el nimero, la edad

y el género de los miembros de la familia a lo largo del tiempo.

v/ Ocupacion y situacién econémica: La ocupacion de las personas
también influye en sus habitos de consumo. Un trabajador no
calificado comprara ropa de trabajo, calzado para trabajar y
loncheras (fiambreras). El presidente de una empresa comprara
trajes, boletos de avion, y pertenecera a algun club privado. Los
especialistas del marketing intentan identificar los grupos
profesionales que presentan un interés por sus productos y
servicios superior a la media. Una empresa puede, incluso,
hacer productos a la medida de determinados grupos

profesionales
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v' Personalidad y auto-concepto: Cada individuo tiene una
personalidad diferente que afecta su comportamiento de
compra. Por personalidad se entiende el conjunto de
caracteristicas psicologicas distintivas que hacen que una
persona responda a los estimulos del entorno de forma
relativamente constante y duradera. La personalidad se describe
en términos de rasgos tales como confianza en uno mismo,
dominio, autonomia, deferencia, sociabilidad y adaptabilidad. La
personalidad constituye una variable Gtil en el andlisis del
comportamiento del consumidor. La idea es que las marcas
también tienen personalidad, y asi, los consumidores tienden a
elegir las marcas cuya personalidad se asemeja mas a la suya.
La personalidad de marca es el conjunto de rasgos humanos

concretos que se podria atribuir a una marca en particular.

v Estilo de vida y valores: Las personas pertenecientes a la misma
subcultura, clase social y ocupaciéon pueden llevar estilos de vida
bastante diferentes. El estilo de vida de una persona es el patron
de forma de vivir en el mundo como expresion de sus
actividades, intereses y opiniones. El estilo de vida refleja a “la
totalidad de la persona” interactuando con su entorno. Los
mercadélogos buscan relaciones entre sus productos y los

grupos de consumidores con el mismo estilo de vida.

D. FACTORES PSICOLOGICOS

El proceso de decision de compray la compra final dependen de

una serie de procesos psicologicos y de determinadas

69



caracteristicas del consumidor. Existen 4 procesos psicologicos

principales que influyen en la respuesta de los consumidores los

cuales se detallan a continuacion:

v' La motivacion: Una persona tiene numerosas necesidades

en un determinado momento. Algunas son biogénicas, es

decir, emergen de estados fisioldgicos de tension tales como

el hambre, la sed o el malestar. Otras son psicogénicas, es

decir, emergen de estados psicolégicos de tension tales

como la necesidad de reconocimiento, de estima o de

pertenencia. Una necesidad se convierte en un motivo o

impulso cuando alcanza un determinado nivel de intensidad.

Existen 3 teorias sobre la motivacion humana las cuales

presentan distintas implicaciones para el analisis del

consumidor:

Teoria de la motivacién de Freud: Sigmund Freud
sostiene que las fuerzas psicolégicas que conforman el
comportamiento humano son en gran medida
inconscientes, y que la persona no entiende del todo sus
propias motivaciones. Cuando una persona examina
marcas especificas, no soélo reaccionard ante sus
caracteristicas evidentes, sino también ante otros
factores menos conscientes. La forma, el tamafio, el
peso, el material, el color y el nombre de la marca pueden
desencadenar asociaciones y emociones. Existe una
técnica llamada de escala que se utiliza para seguir el
rastro de las motivaciones de una persona, desde las
instrumentales evidentes hasta las mas profundas y

menos evidentes.
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= Teoria de la motivacion de Maslow: Abraham Maslow
indica que las necesidades humanas estan ordenadas
jerarquicamente, desde las necesidades mas
apremiantes a las menos apremiantes. En orden de
importancia, existen necesidades  fisiolégicas,
necesidades de seguridad, necesidades sociales,
necesidades de estima y necesidades de
autorrealizacion. Cada persona intentara satisfacer
primero las necesidades mas importantes. Cuando se
consigue satisfacer una necesidad apremiante, después
se intentara satisfacer la siguiente necesidad en

importancia.

» Teoria de la motivacion de Herzberg: Frederick Herzberg
desarroll6 la teoria de los dos factores, que distingue
entre  desmotivadores  (factores que provocan
insatisfaccion) y motivadores (factores que provocan
satisfaccion). La ausencia de factores desmotivadores no
es suficiente para que se produzca una compra, sino que

es necesario que existan factores motivadores.

v' La percepcion: Una persona motivada esta lista para actuar,
pero sus actos concretos se veran influidos por sus
percepciones de la situacion. La percepcion no sélo depende
de estimulos fisicos, sino también de la relacion de los
estimulos con el entorno y las circunstancias del individuo.
La idea central es que las percepciones pueden variar
considerablemente entre diversos individuos expuestos a

una misma realidad.
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v'El aprendizaje: Cuando las personas realizan cualquier
actividad, estan aprendiendo. El aprendizaje supone
cambios que surgen de la experiencia y que afectan el
comportamiento de las personas. La mayor parte del

comportamiento humano es aprendido.

v La memoria: Toda la informacion y las experiencias que
encuentran las personas a lo largo de su vida se almacenan
en su memoria a largo plazo. Los psicologos cognitivos
establecen una diferencia entre la memoria a corto plazo
(almacenamiento temporal de informacion) y la memoria a
largo plazo (almacenamiento mas permanente de la

informacion).

2.2.6. MODELOS DE PROCESOS DE DECISION DE COMPRA

A. PROCESO DE TOMA DE DECISION DE COMPRA - MODELO
DE CINCO FASES

Segun (Kotler & Keller, 2006), los estudiosos del marketing han
desarrollado un modelo por “fases” del proceso de compra. El
consumidor atraviesa cinco etapas. Evidentemente, el proceso
de compra empieza mucho antes de la compra real y tiene

consecuencias muy posteriores a ella.
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Figura 11: Modelo de Cinco Fases del Proceso de Compra

Identificacion
del problema

Busqueda de
informacion

Evaluacion de
alternativas

Decision de
compra

Comportamiento
post-compra

Fuente: (Kotler & Keller, 2006)
1° Reconocimiento de la necesidad
El individuo reconoce la necesidad y esto le plantea un
problema. Identifica su estado actual de insatisfaccion y lo

compara con el que desea conseguir. En el caso de las

necesidades naturales (hambre o sed), la necesidad se
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estimula de forma interna o natural; en los otros casos, de
forma externa: un anuncio publicitario, un escaparate, etc;

despiertan el deseo.

Los mercaddlogos deben identificar las circunstancias que
desencadenan una necesidad concreta recopilando
informacion de los consumidores. A continuacion pueden
desarrollar estrategias para despertar el interés de estos
altimos. Esto resulta especialmente importante con compras
discrecionales como articulos de lujo, paguetes vacacionales
y entretenimiento. La motivacion de los consumidores debe
aumentar hasta tal punto que éstos lleguen a considerar

seriamente la opcion de compra. (Kotler & Keller, 2006)

Busqueda de informacion

El consumidor tiende a buscar informacion. Puedo hacerlo de
dos maneras: de forma practicamente pasiva, limitandose a
estar receptivo cuando escucha o ve un anuncio publicitario; o
bien de forma activa intentando encontrar informacion o
consultando a amigos, profesionales o familiares. Con esta
basqueda, el consumidor conoce el producto, las diferentes
marcas que lo comercializan, las caracteristicas, los precios,

etc.
Las principales fuentes de informacién a las que acudira el

consumidor y la influencia relativa que cada una tiene sobre la

decision de compra se engloban en cuatro grupos:
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v' Fuentes personales: Familia, amigos, vecinos o
conocidos.

v Fuentes comerciales: Publicidad, sitios Web,
vendedores, intermediarios, empaques o0 anaqueles.

v' Fuentes publicas: Medios de comunicacion u
organizaciones de consumidores.

v" Fuentes de la propia experiencia. Manejo, examen o

utilizacién del producto.

La cantidad de influencia relativa de estas fuentes varia en
funcién de la categoria del producto y de las caracteristicas del
comprador. (Kotler & Keller, 2006)

3° Evaluacién de alternativas

A partir de la informacion obtenida, el consumidor hace un
balance de los beneficios que obtendra de cada marca,

valorando las caracteristicas que mas le interesen.

El consumidor forma sus juicios de forma consciente y
racional. En primer lugar, el consumidor intenta satisfacer una
necesidad. A continuacion, el consumidor busca una serie de
ventajas inherentes al producto. En tercer lugar, el consumidor
entiende el producto como un conjunto de atributos con
diferente capacidad de ofrecer los beneficios buscados para
satisfacer su necesidad. Los atributos de interés para los
consumidores varian en funcion del producto. (Kotler & Keller,
2006)
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> Creencias

Las creencias de las personas sobre los atributos y las
ventajas de una marca o de un producto influyen en sus
decisiones de compra. lgual de importantes que las
creencias son las actitudes. Una actitud es una evaluacion
positiva 0 negativa, el sentimiento emocional o la tendencia
a la accion para un determinado producto o idea. Las
actitudes sitian a las personas en un marco mental de
gusto o de disgusto, de acercamiento o de rechazo hacia

un objeto.

» Modelo de valor esperado

Los consumidores se forman actitudes (juicios,
preferencias) hacia las diferentes marcas mediante un
procedimiento de evaluacién de atributos. Estos
desarrollan un conjunto de creencias sobre como
presentan las marcas los diferentes atributos. El modelo de
valor esperado de creacién de actitudes afirma que los
consumidores evallan productos y servicios combinando
sus creencias sobre las marcas (las positivas y las

negativas) por orden de importancia.
4° Decision de Compra
Segun la valoracién de las alternativas, en esta fase el
consumidor lleva a cabo la compra, decidiendo la marca, la

cantidad, y donde, cuando y como efectla el pago. Pero antes

de decidirse a comprar podrian pasar dos cosas:
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a. Que otras personas le influyan con argumentos que no
habia tenido en cuenta. Si estos argumentos son
absolutamente negativos, cambiara de opinion.

b. Que el comprador desee complacer a otra persona, en

Cuyo caso tratara de ponerse en su lugar.

Modelos de decision de compra no compensatorios

Con los modelos de decision de compra no compensatorios,
los atributos positivos y negativos no se compensan
necesariamente. La valoracion aislada de atributos facilita la
toma de decisiones de los consumidores, pero también
aumenta la probabilidad de que el consumidor tome una
decision diferente a la que habria tomado si hubiese estudiado
la situacion en detalle. A continuacién se presentan tres

métodos heuristicos de eleccion.

1. Con el modelo heuristico conjuntivo, el consumidor define
un minimo para cada atributo y elige la alternativa que
presenta el nivel minimo de todos los atributos.

2. Con el modelo heuristico lexicogréfico, el consumidor elige
la marca que, de acuerdo con su percepcion, le ofrece las
mejores condiciones para el atributo que considera mas
importante.

3. Con el modelo heuristico eliminatorio, el consumidor
compara las marcas por probabilidad en funcién de un
atributo concreto (la probabilidad de escoger un atributo
esta claramente relacionada con su importancia) y elimina

las marcas que no reunen los niveles minimos aceptables.
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La decision de un consumidor de modificar, retrasar o evitar
una compra esté fuertemente influida por el riesgo percibido.
Los riesgos que pueden percibir los consumidores al momento

de comprar o consumir un producto son de muchos tipos:

v" Riesgos funcionales: el producto no genera los resultados
esperados.

v Riesgos fisicos: el producto supone una amenaza para el
bienestar o la salud del usuario o de otras personas.

v Riesgos financieros: el producto no vale el precio pagado.

v" Riesgos sociales: el producto hace que el consumidor
sienta verguenza.

v" Riesgos psicolégicos: el producto influye en el bienestar
mental del usuario.

v' Riesgos temporales: una falla del producto da como
resultado un costo de oportunidad de encontrar otro

producto satisfactorio.

5° Comportamiento post-compra

Dependeré de la satisfaccion o insatisfaccion que le produzca
el producto una vez comprado y usado; es decir, de si
realmente tiene lo que esperaba. Si el producto esta al nivel
de sus expectativas, volvera a comprar casi con seguridad; si
no lo esta, no comprara e incluso puede que al hablar con otras

personas no lo recomiende.
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No siempre el consumidor pasa necesariamente por todas las
etapas del proceso; por ejemplo, en la compra impulsiva se

pasa directamente a la cuarta etapa.

» Satisfaccion post — compra

La satisfaccién del comprador es la diferencia entre las
expectativas del producto previas a la compra y los
resultados percibidos del mismo. Si los resultados no
alcanzan las expectativas, el comprador quedara
decepcionado, si los resultados se ajustan a las
expectativas, el consumidor quedara satisfecho, y si los
resultados superan las expectativas, el consumidor
quedara encantado. Estos sentimientos determinaran si el
cliente volvera a comprar el producto y si hablara positiva

0 negativamente a los demas sobre su adquisicion.

> Acciones post — compra

La satisfaccion o insatisfaccion del consumidor con el
producto influira en su comportamiento posterior a la
compra. Si el consumidor queda satisfecho, tendra una
mayor probabilidad de volver a adquirir el producto. Un
cliente insatisfecho puede abandonar o devolver el
producto, o bien, buscar informacién que confirme su alto
valor. También es posible que emprenda acciones publicas
o privadas. Las primeras incluyen presentar reclamaciones
a las empresas, dirigirse a un abogado o presentar quejas

ante otros grupos (asociaciones publicas o privadas o
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agencias gubernamentales). Las acciones privadas
incluyen decidir dejar de comprar el producto (opcion
abandono) o alertar a sus amigos (opcion de comunicacion
interpersonal). En cualquiera de estos casos, el vendedor

habra realizado un mal trabajo para satisfacer al cliente.

» Utilizacién posterior a la compra y abandono

Un factor clave de la frecuencia de ventas es el indice de
consumo (cuanto mas rapido consuman los compradores
un producto, mas rapidamente volveran a comprarlo). Una
oportunidad para aumentar la frecuencia de uso de un
producto se genera cuando la percepcién de uso de los
consumidores difiere de la realidad. Los consumidores
pueden dejar de reemplazar puntualmente productos de
poca duracion como resultado de una tendencia a
infravalorar la vida del producto. Si los consumidores se
deshacen del producto, sera necesario estudiar como lo
hacen, especialmente en aquellos casos en que se pueda

dafar el ambiente.

B. MODELOS SEGUN EL NIVEL DE IMPLICACION DE LOS
CONSUMIDORES

La implicacion del consumidor se define como el nivel de

compromiso y de procesamiento activo de los consumidores al

responder a los estimulos de marketing. (Kotler & Keller, 2006)
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> MODELO DE PROBABILIDAD DE ELABORACION

Un modelo muy influyente sobre la creacion y el cambio de
actitudes es el modelo de probabilidad de elaboracion de
Richard Petty y John Cacioppo, que describe cémo los
consumidores toman decisiones de compra en circunstancias
de implicacion tanto alta como baja. Segun su modelo, existen
dos formas de persuasion: la ruta central, en la que la
creacion y el cambio de actitudes requieren gran reflexion y
se basan en una evaluacion diligente y racional de la
informacion mas importante sobre el producto o servicio; y la
ruta periférica, en la que la creacion y el cambio de actitudes
requieren comparativamente mucha menos reflexion, y se
producen como consecuencia de la asociacién de una marca
con claves periféricas positivas 0 negativas. Los
consumidores uUnicamente siguen la ruta central cuando
cuentan con motivacién, capacidades y oportunidades

suficientes.

Dicho de otro modo, los consumidores deben estar
dispuestos a evaluar la marca detalladamente, deben contar
con el conocimiento necesario sobre la marcay el producto o
servicio, y deben disponer del tiempo suficiente y estar en la
condicion propicia para evaluar la marca. Si falla alguno de
estos factores, los consumidores tenderan a seguir la ruta
periférica y a considerar factores mas extrinsecos en sus
decisiones. (Kotler & Keller, 2006)
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C. HEURISTICA Y SUBJETIVIDAD EN LAS DECISIONES

Los tedricos del comportamiento de compra han identificado
numerosos elementos heuristicos e influencias en la toma de

decisiones diarias de los consumidores.

La heuristica es el conjunto de normas generales o atajos
mentales que toman los consumidores en el proceso de decision
de compra. En las decisiones de compra, la heuristica entra en
juego cuando los consumidores estudian la probabilidad de

resultados o acontecimientos futuros.

v" Heuristica de disponibilidad: Los consumidores basan sus
predicciones en la rapidez y en la facilidad con que les viene
a la mente un posible resultado o acontecimiento. Si un
ejemplo les viene a la mente de forma demasiado rapida,
quizds exageren las probabilidades de ocurrencia del
resultado o acontecimiento. Por ejemplo, el fracaso reciente
de un producto tal vez lleve a un consumidor a exagerar las
posibilidades de que el producto vuelva a fallar en el futuro, y

esto podria inducirle a adquirir una garantia.

v’ Heuristica de representatividad. Los consumidores basan sus
predicciones en la representatividad de un resultado o
acontecimiento respecto a otros ejemplos similares. Una de
las razones por las que los envases son tan similares entre
marcas diferentes dentro de la misma categoria de productos
es que las empresas quieren ser concebidas como

representantes de la totalidad de la categoria.
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v Heuristica de anclaje y ajuste. Los consumidores llegan a un
juicio inicial y luego van ajustando esa primera impresion
conforme recaban informacién adicional. Es crucial causar
una buena impresion inicial para que las experiencias

posteriores se interpreten mas favorablemente.

D. CONTABILIDAD MENTAL

La contabilidad mental se refiere al modo en que los
consumidores  codifican, categorizan 'y evaldan las

consecuencias financieras de sus elecciones.

Formalmente, se ha definido como “la tendencia a categorizar
fondos o articulos aunque no exista una base légica para su
categorizacion, por ejemplo, las personas guardan sus ahorros
en cuentas diferentes para conseguir objetivos distintos, aunque
los fondos de cualquiera de sus cuentas se podrian destinar a

cualquiera de sus objetivos”.

La contabilidad mental se basa en un conjunto de principios

béasicos:

v" Los consumidores tienden a segregar los beneficios. Cuando
un vendedor tiene un producto con mas de una dimensién
positiva, es deseable que cada dimension se evalle de
manera independiente. Si se listan los diversos beneficios de
un gran producto industrial, por ejemplo, se puede lograr que
la totalidad de estos beneficios independientes parezcan

rebasar los beneficios en su totalidad.
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v' Los consumidores tienden a integrar las pérdidas. Los
mercadologos tienen una ventaja exclusiva a la hora de
vender cualquier cosa siempre que su costo se pueda sumar
a otra gran compra. Por ejemplo, los compradores de bienes
inmuebles tienen mas tendencia a considerar favorablemente
gastos adicionales, puesto que comprar una casa ya resulta

caro de por si.

v" Los consumidores tienden a integrar las pérdidas pequefias
con las ganancias mayores. El principio de “cancelacion”
podria explicar por qué se siente menos aversion hacia los
impuestos que se gravan directamente a la n6mina mensual
que hacia los impuestos que se pagan en conjunto (es mas
probable que los primeros sean absorbidos por el sueldo, que

es mas elevado).

v’ Los consumidores tienden a segregar las ganancias
pequefias de las pérdidas mayores. El principio del
“revestimiento de plata” podria explicar la popularidad de los
descuentos en grandes compras, como en el caso de los

automoviles.

Los principios de la contabilidad mental se derivan de la teoria de
los clientes potenciales. La teoria de los clientes potenciales
afirma que los consumidores formulan las diferentes alternativas
en términos de pérdidas y ganancias segun una funcion de valor.
Generalmente, los consumidores son reacios a las pérdidas, por
lo que tienden a exagerar las probabilidades bajas y a infravalorar

las probabilidades elevadas.
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2.2.7. MEDICION DE LA INTENCION DE COMPRA

La medicion de la intencién de compra desempefia un papel muy
importante en la toma de decisiones gerenciales en las diferentes
empresas al momento de generar productos o servicios nuevos en
un mercado los cuales ayudan a tener una idea de la demanda

futura que podrian alcanzar los mismos.

Para evaluar la intencion de compra del consumidor se debe medir
sus percepciones, actitudes, preferencias u otras caracteristicas
relevantes. La ventaja de numeros en una medicidon permite un

andlisis estadistico de los datos resultantes.

Existen 4 clasificaciones de escalas de medicion:

» Escala Nominal: Es un esquema de etiquetado figurado en el
gue los nameros sirven s6lo como etiquetas o sefiales para
identificar y clasificar los objetos. Los numeros en realidad no
tienen mayor significado en este tipo de escala. La Unica
operacion permisible con los numeros de la escala nominal es

el conteo.

» Escala Ordinal: Es una escala en la que los nUmeros se asignan
a los objetos para indicar el grado relativo en el que los objetos
poseen cierta caracteristica. Este tipo de escala indica si un
objeto tiene mas o menos cantidad de cierta caracteristica que

algun otro, pero no cuanto mas o menos.
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» Escala Intervalo: En este tipo de escala, las distancias
numéricamente iguales en el continuo representan valores
iguales en las caracteristicas que se mide. Las técnicas
estadisticas que pueden utilizarse en los datos de la escala de
intervalo incluyen media, desviacion estandar, correlaciones,

entre las mas usadas.

» Escala de relacion: Este tipo de escala posee las propiedades
de todas las anteriores y ademas, un punto cero absoluto.
Algunos ejemplos de este tipo de escala incluyen estatura, peso,
edad y dinero. Todas las técnicas estadisticas pueden aplicarse

a los datos de relacion.

2.2.8. TECNICAS DE ESCALA

Existen 2 tipos de técnica de escala:

> Escalas comparativas: comprenden la comparacién directa
de los objetos de estimulo. Los datos de esta escala deben
interpretarse en términos relativos y tienen sélo propiedades

ordinales o de orden por clasificacion.
= Comparativas apareadas: En este tipo de escala se
presentan al entrevistado dos objetos y se les pide que

seleccionen uno de acuerdo concierto criterio.

= Comparativas por clasificacion: En esta escala se

presentan a los entrevistados varios objetos en forma
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simultanea y se les pide los ordenen o clasifiquen de
acuerdo a cierto criterio. El Criterio de preferencia
depende de cada quien y no existen respuestas correctas

0 equivocadas.

Comparativas por cantidad constante: En esta escala los
entrevistados distribuyen una cantidad constante de
unidades entre un conjunto de objetos de estimulo con

respecto a cierto criterio.

» Escalas no comparativas: Los entrevistados que utilizan una

escala no comparativa emplean cualquier estandar de

calificaciébn que les parezca apropiado. Estas escalas no

comparan el objeto que califican ni con otro objeto ni con

algun estandar especifico.

Escalas continuas: Es también conocida como de
calificacion gréfica. Los entrevistados califican los objetos
escribiendo una marca en la posicién apropiada sobre una

linea que va de un extremo de la variable de criterio al otro.

Escalas de clasificacion de partidas: Tienen una
descripcion breve o un numero relacionado con cada
categoria; y se pide a los participantes que seleccionen la
categoria especifica que describa mejor el objeto a
calificar. Estd comprendida por:

- Escala de Likert: pide a los entrevistados que indiquen

un grado de acuerdo o desacuerdo con cada una de la
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serie de afirmaciones respecto a los objetos de

estimulo.

Escala diferencial semantico: Es una escala de
calificacion con 7 puntos, cuyos extremos se
relacionan con niveles bipolares que tienen un

significado seméntico.

Escala Stapel: Es una escala de medicidén que requiere
gue el consumidor en una escala de +5 a -5 califique
como positivo 0 negativo un producto a través de un
adjetivo descriptivo para el producto o servicio. La
ventaja principal de utilizar esta escala es evitarle
confusiones al consumidor que provoguen sesgos en

la investigacion global.
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2.3.

DEFINICION DE CONCEPTOS

INTERNET

Internet “es la red de redes, totalmente abierta y publica, donde todo
terminal con conexion puede ponerse en contacto sin restricciones
con otro que también tenga acceso a lared” (Martinez Lopez & Luna
Huertas, 2008)

COMERCIO ELECTRONICO

Segun (Rayport & Jaworski, 2001), el término comercio electronico
se refiere al “intercambio de informacién digitalizada entre grupos,
representando asi a la comunicacién entre dos partes, la
coordinacion de flujo de bienes y servicios o la transmision de
pedidos electronicos. Este intercambio puede ser entre
organizaciones, individuos o ambos”

De otro lado, (Laudon & Guercio Traver, 2011) afirman que comercio
electronico son “las transacciones digitalmente habilitadas, es decir,
todas las transacciones mediadas por la tecnologia digital”. Se

refieren al intercambio comercial que ocurre a través de Internet.

MARKETING

El marketing consiste en identificar y satisfacer las necesidades de
las personas y de la sociedad. Una de las definiciones mas cortas
de marketing dice que el marketing consiste en “satisfacer

necesidades de forma rentable”. (Kotler & Keller, 2006)
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APRENDIZAJE
Cambios en la conducta de un individuo que surgen como

consecuencia de la experiencia. (Kotler & Keller, 2006)

PERCEPCION

La percepcion se define como el proceso por el cual un individuo
selecciona, organiza e interpreta las entradas de informaciéon para
crear una imagen del mundo llena de significado. Esta percepcion
depende de los estimulos fisicos, la relacion de los estimulos con el
entorno y las caracteristicas del individuo. (Fernandez Abascal,
1997)

MEMORIA

Almacenamiento de informacion en el cerebro (Kotler & Keller, 2006)

ACTITUDES

Las actitudes se pueden definir como predisposiciones estables a
responder favorable o desfavorablemente hacia una marca o un
producto. El motivo fundamental de los efectos de las actitudes
sobre el marketing se fundamenta en que son razones primarias de
comportamiento, por lo que son esenciales para comprender cOmo

los consumidores compran. (Fernandez Abascal, 1997)

90



MOTIVACION

La motivacion del consumidor es la fuerza que activa el
comportamiento, proporcionandole un objetivo y una direccion
(Hawkins, Best, & Coney, 1994)

NECESIDAD

Las necesidades son los requerimientos basicos del ser humano.
Las personas necesitan alimento, aire, agua, vestimenta y cobijo
para sobrevivir; también tienen fuertes necesidades de educacion,
ocio y entretenimiento. Cuando estas necesidades se dirigen hacia
objetos especificos que pueden satisfacerlas se convierten en
deseos. (Kotler & Keller, 2006)

CUSTOMER RELATIONSHIP MANAGEMENT (CRM)

Proceso que consta de tres componentes esenciales: el
conocimiento y el estudio de la base de datos de la empresa,
determinar los clientes objetivo en los que se quiere centrar la
estrategia de marketing y, finalmente, el desarrollo del programa de

relaciones. (Rodriguez Ardura, 2014)

PAGINA WEB

Es un documento disponible en internet, o World Wid Web (www),
codificado segun sus estandares y con un lenguaje especifico
conocido como HTML. Estos suelen ofrecer textos, imagenes, y
enlaces a otros sitios, asi como animaciones, sonidos y otros.

(Begoiia, s.f.)
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Fuente de informacibn de méas bajo costo, que permiten

comparabilidad sin mayor esfuerzo y en un tiempo breve.

BLOG

Un blog (diario digital), inicialmente conocido como weblog, es un
sitio web de contenido que se actualiza periddicamente y que ofrece
informacion sobre temas de interés publicada por uno o varios
autores. Generalmente, los articulos, llamados también “posts” o
‘entradas”, aparecen en orden cronolégico, de tal forma que los mas
recientes se muestran en primer lugar. En algunos de estos sitios,
los lectores participan activamente con sus comentarios u opiniones,
pudiendo dar lugar a un dialogo entre estos y el autor. (Levine,
Baroudi, & Levine Young, 2010)

MERCADOLOGOS

Cualquier persona que busca generar una respuesta (captar la
atencion, propiciar una compra, obtener un voto o un donativo) de
terceros, que conforman su mercado meta. Si ambas partes tienen
interés similar en el intercambio, uno y otro podrian considerarse

mercaddlogos. (Kotler & Keller, 2006)

SEGMENTACION

El "Diccionario de Términos de Mercadotecnia” de la American
Marketing Asociation, define a la segmentacién "el proceso de
subdividir un mercado en subconjuntos distintos de clientes que se
comportan de la misma manera o que presentan necesidades

similares. Cada subconjunto se puede concebir como un objetivo
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gue se alcanzara con una estrategia distinta de comercializacién
(Thompson, 2005)

MEDICION

Medir es relacionar una magnitud con otra y otras (de la misma
especie 0 no) que se consideran patrones universalmente
aceptados, estableciendo una comparacion de igualdad, de orden

de ndmero. (Pérez Alvarez, 2012)

ESCALAS

Son una extension de la medicion las escalas comprenden una
creacion de un continuo sobre el que se localizan los objetos
medidos. Una escala puede concebirse como un continuo de valores
ordenados correlativamente, que pueden admitir un punto inicial y

otro final. (Pérez Alvarez, 2012)
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CAPITULO II: METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

1. TIPO DE INVESTIGACION

La investigacion es de tipo aplicada. Ello se debe a que se implementaran
las teorias del e-commerce y la decisién de compra, en la realidad de la

ciudad de Tacna.

2. NIVEL DE INVESTIGACION

La investigacion es de nivel correlacional. Posee su orientacion a explicar
la relacién entre el e-commerce internacional y la decision de compra del

consumidor tacnerfio.

3. DISENO DE INVESTIGACION

Esta investigacion posee un disefio transversal. Puesto que los datos
necesarios para la resolucién del problema se recolectaran en un solo
momento y tiempo unico. Ello implica que no se alterard ningan atributo

de las variables.
Asi mismo, el disefio es transeccional correlacional — causal. Ello se debe

a que se describiran relaciones entre las dos variables en funcién de

causa — efecto.
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4. POBLACION Y MUESTRA DE ESTUDIO

4.1.

4.2.

Poblacién

Considerando que el e-commerce internacional es un campo que no
muestra indices a nivel regional, no es posible definir el tamafio de la

poblacion. En tal sentido, estamos frente a una poblacién desconocida

o infinita.

Muestra

Considerando la poblacion, el calculo de la muestra es calculado de la

siguiente manera:

n=

Donde:

Z'-p-gq

. |

Nivel de Confianza (A) 95% - 0.95
Coeficiente de Confianza (2) 1.96
Probabilidad de Exito (p) 0.5
Probabilidad de Fracaso (q) 0.5
Nivel de Error (i) 0.05

Tamarfio de Muestra (n)

A determinar
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5.

Reemplazando la valoracion tenemos:

n= 0.614656
0.0025
n= 384.16

La muestra se compone de 384 personas.

INSTRUMENTOS DE INVESTIGACION

La investigacion requiere de la aplicacion de la encuesta. Esta técnica
permite realizar la recoleccion de datos de un numero amplio de

informantes, de acuerdo a la muestra calculada.

En relacion a la técnica en mencion, el instrumento es el cuestionario, el

mismo que propone el uso de la escala de Likert.

El procesamiento de informacion requiere de técnicas estadisticas, para
lo cual se hard uso del Statgraphics Centurion V.5.1., y el SPSS for
Windows V.15. Asi mismo, se utilizara el Microsoft Excel.

6. TECNICAS DE PROCESAMIENTO DE DATOS

La técnica para realizar el procesamiento de datos, y que permita realizar
la prueba de hipétesis correspondiente, es el analisis del R-cuadrado,
para medir la correlacion estadistica, ademas de la prueba de p-valor y

célculo del coeficiente de correlacion.
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CAPITULO IIl: ANALISIS DE RESULTADOS

La investigacion requirid de la aplicacion de un instrumento (cuestionario),
dividido en tres partes: Datos Generales, preguntas dirigidas a evaluar la
experiencia de compra electrénica y preguntas para medir la decision de compra.

En total se formularon 18 preguntas, exceptuando las generales.

Las preguntas fueron formuladas en formato de afirmacion, para ser respondidas

a través de valoraciones segun escala de Likert, donde:

1: Totalmente en desacuerdo
2: En desacuerdo

3: Ni acuerdo / Ni desacuerdo
4: De acuerdo

5: Totalmente de acuerdo

Cada pregunta permiti6 evaluar las variables de estudio en funciéon a los

indicadores.

Los resultados se muestran a continuacion:
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1. DATOS GENERALES

Edad

Tabla N° 1. Edad

Rango de % del N de
edades Recuento | la columna

18 - 27 22 59.5%
28 - 37 14 37.8%
38 -47 1 2.7%
48 - 57 0 0.0%
58 a mas 0 0.0%
Total 37 100.0%

Fuente: Encuesta aplicada.
Elaboracion: Propia

Gréafico N°01. Edad

H18-27 m28-37 m38-47 m48-57 M58 amas

-~ oro

3%

Fuente: Encuesta aplicada.
Elaboracion: Propia
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Interpretacion:

Tal como se aprecia en la Tabla N°01, evalla le edad de los
encuestados, que realizan o realizaron compras a través de

internet proveniente del exterior.

Los resultados muestran que el 59.5% de encuestados, que
representan la mayor frecuencia, tienen entre 18 a 27 afos de
edad, hecho que muestra claramente que los jovenes son quienes

realizan compras por internet con mayor frecuencia.

El segundo porcentaje de mayor importancia pertenece al 37.8%,
quienes tienen entre 28 a 37 afios, el cual es el segundo grupo mas
joven de edad.

Finalmente, el 2.7% de marcaciones corresponde a quienes tienen
entre 38 a 47 afios, siendo este el tercer grupo de edad, y ultimo
en haber indicado la realizacibn de compras por medios

electrénicos provenientes del exterior.

No se tiene registro de compras realizadas por personas entre 48
a mas afios de edad.
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ii. Sexo

Tabla N° 2. Sexo

% del N de

Sexo Recuento
la columna
Masculino 31 83.8%
Femenino 6 16.2%
Total 37 100.0%

Fuente: Encuesta aplicada.

Elaboracion: Propia

Grafico N°02. Sexo

M Masculino ®m Femenino

Fuente: Encuesta aplicada.
Elaboracion: Propia
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Interpretacion:

La Tabla N°02 muestra la distribucion de la poblacién segun sexo,
de acuerdo a la realizacion de compras por internet provenientes
del exterior.

Tenemos la siguiente distribucion:

o EI 83.8% de encuestados, que corresponde a la frecuencia

mas alta, son de sexo masculino.

o EI16.2% de encuestados, que corresponde a la frecuencia

mas baja, son de sexo femenino.

Podemos observar claramente que existe una mayor tendencia a

gue los varones realicen compras de este tipo.
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iii. ¢Ha realizado alguna vez compras de alguna tienda por

internet procedente del exterior?

Tabla N° 3. Compras por internet procedentes del exterior

) % del N de la
Alternativas | Recuento

columna
Si 37 9.6%
No 347 90.4%
Total 384 100.0%

Fuente: Encuesta aplicada.

Elaboracion: Propia

Grafico N°03. Compras por internet procedentes del exterior

mSi mNo

Fuente: Encuesta aplicada.

Elaboracion: P

1

ropia
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Interpretacion:

La Tabla N°03 muestra los resultados de la respuesta a la
pregunta: ¢Ha realizado alguna vez compras de alguna tienda por

internet procedente del exterior?

La nuestra total fue de 384 personas de las cuales:

o ElI 9.6%, que representa la frecuencia mas baja y
corresponde a 37 personas indicaron si haber realizado

compras por internet procedentes del exterior.

o EI'90.4% indicaron no haber realizado antes alguna compra
por internet procedente del exterior. Este porcentaje

representa 347 marcaciones.

Tal como se observa, una gran mayoria de encuestados no ha
realizado compra alguna de este tipo, lo cual demuestra que existe
una cultura, costumbres y conocimientos deficientes para la

realizacion de compras de este tipo.
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¢ Cuél fue latienda de la cual realiz6 la compra a través de

internet?
Tabla N° 4. Tienda
Alternativas Recuento Y delNdela
columna

Amazon 14 37.8%
Ebay 14 37.8%
Alibaba 13.5%
Fnac 0.0%
El Corte Inglés 0.0%
Otros 4 10.8%
Total 37 100.0%

Fuente: Encuesta aplicada.

Elaboracion: Propia

Grafico N°04. Tienda

mAmazon MEbay mAlibaba mFnac mEIlCorte Inglés

Fuente: Encuesta aplicada.
Elaboracion: Propia
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Interpretacion:

La Tabla N°04 muestra los resultados de la pregunta: ¢ Cual fue la

tienda de la cual realiz6 la compra a través de internet?

Los resultados son los siguientes:

o Amazon 37.8%

o Ebay 37.8%
o Alibaba 13.5%
o Fnac 0.0%

o El Corte inglés 0.0%
o Otros 10.8%

Como se puede apreciar las paginas mas populares son Amazon
e Ebay, cada una con el 37.8%, mientras que Alibaba obtuvo un

tercer lulgar.
A pesar de la popularidad mundial de Fnac y el Corte Inglés, no

se registraron marcaciones que indiguen alguna experiencia de

compra.
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2. DECISION DE COMPRA

2.1. Aspectos culturales

I El producto (s) adquirido esta conforme a mis

expectativas generadas.

Tabla N° 5. Expectativas generadas

Alternativas Recuento s delNdela
columna

Totalmente en 0 0.0%
desacuerdo

En desacuerdo 8 21.6%
Ni acuerdo ni 10 27.0%
desacuerdo

De acuerdo 12 32.4%
Totalmente de acuerdo 7 18.9%
Total 37 100.0%

Fuente: Encuesta aplicada.

Elaboracion: Propia

Gréafico N°05. Expectativas generadas

Totalmente en desacuerdo M En desacuerdo
Ni acuerdo ni desacuerdo De acuerdo

W Totalmente de acuerdo

Fuente: Encuesta aplicada.

Elaboracion: Propia
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Interpretacion:

La Tabla N° 05 muestra los resultados de haber evaluado el
indicador “aspectos culturales”, el cual permite medir la variable

decision de compra.

La pregunta afirma que “El producto (s) adquirido esta conforme a
mis expectativas generadas.”, el cual fue contestado a través de la
valoracion de escalas de Likert.

Los resultados muestran que:

o Los encuestados que consideran estar totalmente de
acuerdo representan el 18.9% de marcaciones.

o Por otro lado, quienes consideran estar de acuerdo con la

afirmacion son el 32.4%.

o En tanto, quienes manifiestan no estar ni acuerdo ni

desacuerdo representan el 27.0%.

o Finalmente, el 21.6% indicaron estar en desacuerdo con la

premisa.

o No se obtuvieron marcaciones que consideren estar

totalmente en desacuerdo con la pregunta.
Como se puede observar, las marcaciones son mayoritariamente

positivas, hecho que contribuye a la generacion de una percepcion
adecuada respecto a la decision de compra.
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2.2. Aspectos sociales

I El producto (s) adquirido me hace sentir parte de un

grupo social.

Tabla N° 6. Grupo social

Alternativas | Recuento % delN de
la columna

Totalmente en 1 2.7%
desacuerdo
En desacuerdo 10 27.0%
Ni acuerdo ni 6 16.2%
desacuerdo
De acuerdo 11 29.7%
Totalmente de 9 24.3%
acuerdo
Total 37 100.0%

Fuente: Encuesta aplicada.
Elaboracion: Propia

Grafico N°06. Grupo social

M Totalmente en desacuerdo M En desacuerdo
Ni acuerdo ni desacuerdo De acuerdo

H Totalmente de acuerdo

Fuente: Encuesta aplicada.
Elaboracion: Propia
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Interpretacion:

La Tabla N°06 muestra los resultados de haber evaluado el
indicador “aspectos sociales”, el cual permite medir la variable
decision de compra.

La pregunta afirma que “El producto (s) adquirido me hace sentir
parte de un grupo social.”, el cual fue contestado a través de la
valoracion de escalas de Likert.

Los resultados muestran que:

o Los encuestados que consideran estar totalmente de
acuerdo representan el 24.3% de marcaciones.

o Por otro lado, quienes consideran estar de acuerdo con la

afirmacion son el 29.7%.

o En tanto, quienes manifiestan no estar ni acuerdo ni

desacuerdo representan el 16.2%.

o EI27.0% indicaron estar en desacuerdo con la premisa.

o Se obtuvieron marcaciones que consideren estar totalmente

en desacuerdo con la pregunta en un 2.7%.
Las marcaciones son mayoritariamente positivas, hecho que

contribuye a la generacion de una percepcion adecuada respecto

a la decision de compra.
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I. El producto (s) adquirido esta acorde a los gustos y

preferencias de mi familia.

Tabla N° 7. Gustos y preferencias

Alternativas | Recuento % del N de
la columna

Totalmente en 1 2.7%
desacuerdo
En desacuerdo 5 13.5%
Ni acuerdo ni 11 29.7%
desacuerdo
De acuerdo 12 32.4%
Totalmente de 8 21.6%
acuerdo
Total 37 100.0%

Fuente: Encuesta aplicada.

Elaboracion: Propia

Gréafico N°07. Gustos y preferencias

22% E 13%

M Totalmente en desacuerdo M En desacuerdo
Ni acuerdo ni desacuerdo De acuerdo

W Totalmente de acuerdo

Fuente: Encuesta aplicada.

Elaboracion: Propia
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Interpretacion:

La Tabla N° 07 muestra los resultados de haber evaluado el
indicador “aspectos sociales”, el cual permite medir la variable
decision de compra.

La pregunta afirma que “El producto (s) adquirido esta acorde a los
gustos y preferencias de mi familia.”, el cual fue contestado a través
de la valoracion de escalas de Likert.

Los resultados muestran que:

o Los encuestados que consideran estar totalmente de
acuerdo representan el 21.6% de marcaciones.

o Por otro lado, quienes consideran estar de acuerdo con la

afirmacion son el 32.4%.

o En tanto, quienes manifiestan no estar ni acuerdo ni

desacuerdo representan el 29.7%.

o EI13.5% indicaron estar en desacuerdo con la premisa.

o Apenas se obtuvo un 2.7% de marcaciones que consideren

estar totalmente en desacuerdo con la pregunta.
Como se puede observar, las marcaciones son mayoritariamente

positivas, hecho que significa una generacién de una percepcion

adecuada respecto a la decision de compra.
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2.3. Aspectos personales

I El producto (s) adquirido esta acorde a mi ocupacion.

Tabla N° 8. Ocupacién

Alternativas Recuento % delN de
la columna

Totalmente en 1 2.7%
desacuerdo

En desacuerdo 6 16.2%
Ni acuerdo ni 14 37.8%
desacuerdo

De acuerdo 7 18.9%
Totalmente de 9 24.3%
acuerdo

Total 37 100.0%

Fuente: Encuesta aplicada.

Elaboracion: Propia

Gréafico N°08. Ocupacion

3%
2% T 16%

M Totalmente en desacuerdo M En desacuerdo
m Ni acuerdo ni desacuerdo De acuerdo

W Totalmente de acuerdo

Fuente: Encuesta aplicada.

Elaboracion: Propia
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Interpretacion:

La Tabla N° 08 muestra los resultados de haber evaluado el
indicador “aspectos personales”, el cual permite medir la variable
decision de compra.

La pregunta afirma que “El producto (s) adquirido esta acorde a mi
ocupaciéon”, el cual fue contestado a través de la valoracion de
escalas de Likert.

Los resultados muestran que:

o Los encuestados que consideran estar totalmente de

acuerdo representan el 24.3% de marcaciones.

o Por otro lado, quienes consideran estar de acuerdo con la

afirmacion son el 18.9%.

o En tanto, quienes manifiestan no estar ni acuerdo ni

desacuerdo representan el 37.8%.

o EI 16.2% indicaron estar en desacuerdo con la premisa.

o Se obtuvieron marcaciones del 2.7% que consideren estar

totalmente en desacuerdo con la pregunta.
Como se puede observar, las marcaciones son mayoritariamente

positivas, hecho que contribuye a la generacion de una percepcion

adecuada respecto a la decision de compra.
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ii. El producto (s) adquirido esta acorde a mi estilo de
vida.

Tabla N° 9. Estilo de vida

Alternativas | Recuento % del N de
la columna

Totalmente en 0 0.0%
desacuerdo
En desacuerdo 5 13.5%
Ni acuerdo ni 16 43.2%
desacuerdo
De acuerdo 11 29.7%
Totalmente de 5 13.5%
acuerdo
Total 37 100.0%

Fuente: Encuesta aplicada.

Elaboracion: Propia

Grafico N°09. Estilo de vida

14%9%13%

M Totalmente en desacuerdo M En desacuerdo
Ni acuerdo ni desacuerdo De acuerdo

H Totalmente de acuerdo

Fuente: Encuesta aplicada.

Elaboracion: Propia
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Interpretacion:

La Tabla N°09 muestra los resultados de haber evaluado el
indicador “aspectos personales”, el cual permite medir la variable
decision de compra.

La pregunta afirma que “El producto (s) adquirido esta acorde a mi
estilo de vida.”, el cual fue contestado a través de la valoracién de
escalas de Likert.

Los resultados muestran que:

o Los encuestados que consideran estar totalmente de
acuerdo representan el 13.5% de marcaciones.

o Por otro lado, quienes consideran estar de acuerdo con la

afirmacion son el 29.7%.

o En tanto, quienes manifiestan no estar ni acuerdo ni

desacuerdo representan el 43.2%.

o Finalmente, el 13.5% indicaron estar en desacuerdo con la

premisa.

o No se obtuvieron marcaciones que consideren estar

totalmente en desacuerdo con la pregunta.

Las marcaciones son mayoritariamente positivas. Ello refleja una

percepcion adecuada respecto a la decision de compra.
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iii. El producto (s) adquirido esta acorde a mi situacion

econdmica.

Tabla N° 10. Situacién econdmica

Alternativas Recuento % del N de
la columna

Totalmente en 0 0.0%
desacuerdo
En desacuerdo 7 18.9%
Ni acuerdo ni 12 32.4%
desacuerdo
De acuerdo 10 27.0%
Totalmente de 8 21.6%
acuerdo
Total 37 100.0%

Fuente: Encuesta aplicada.

Elaboracion: Propia

Gréafico N°10. Situacién econdmica

)
22% %% 19%

M Totalmente en desacuerdo M En desacuerdo
Ni acuerdo ni desacuerdo De acuerdo

H Totalmente de acuerdo

Fuente: Encuesta aplicada.

Elaboracion: Propia
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Interpretacion:

La Tabla N° 10 muestra los resultados de haber evaluado el
indicador “.aspectos personales”, el cual permite medir la variable

decision de compra:

La pregunta afirma que “El producto (s) adquirido esta acorde a mi
situacion econdmica.”, el cual fue contestado a través de la
valoracion de escalas de Likert.

Los resultados muestran que:

o Los encuestados que consideran estar totalmente de
acuerdo representan el 21.6% de marcaciones.

o Por otro lado, quienes consideran estar de acuerdo con la

afirmacion son el 27%.

o En tanto, quienes manifiestan no estar ni acuerdo ni

desacuerdo representan el 32.4%.

o Finalmente, el 18.9% indicaron estar en desacuerdo con la

premisa.

o No se obtuvieron marcaciones que consideren estar

totalmente en desacuerdo con la pregunta.
Como se puede observar, las marcaciones son mayoritariamente

positivas, hecho que contribuye a la generacion de una percepcion
adecuada respecto a la decision de compra.

117



V. El producto (s) adquirido estd acorde a mi personalidad.

Tabla N° 11. Personalidad

Alternativas Recuento % del N de
la columna

Totalmente en 0 0.0%
desacuerdo

En desacuerdo 6 16.2%
Ni acuerdo ni 12 32.4%
desacuerdo

De acuerdo 10 27.0%
Totalmente de 9 24.3%
acuerdo

Total 37 100.0%

Fuente: Encuesta aplicada.

Elaboracion: Propia

Gréafico N°11. Personalidad

2a% O 16%

M Totalmente en desacuerdo M En desacuerdo
Ni acuerdo ni desacuerdo De acuerdo

MW Totalmente de acuerdo

Fuente: Encuesta aplicada.

Elaboracion: Propia
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Interpretacion:

La Tabla N°11 muestra los resultados de haber evaluado el
indicador “aspectos personales”, el cual permite medir la variable

decision de compra.

La pregunta afirma que “El producto (s) adquirido esta acorde a mi
personalidad”, el cual fue contestado a través de la valoracion de
escalas de Likert.

Los resultados muestran que:

o Los encuestados que consideran estar totalmente de
acuerdo representan el 24.3% de marcaciones.

o Por otro lado, quienes consideran estar de acuerdo con la

afirmacion son el 27%.

o En tanto, quienes manifiestan no estar ni acuerdo ni

desacuerdo representan el 32.4%.

o Finalmente, el 16.2% indicaron estar en desacuerdo con la

premisa.

o No se obtuvieron marcaciones que consideren estar

totalmente en desacuerdo con la pregunta.
Las marcaciones son mayoritariamente positivas, hecho que

contribuye a la generacion de una percepcion adecuada respecto

a la decision de compra.
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2.4. Aspectos psicoldgicos

I Considero estar muy satisfecho respecto a mi decision
por adquirir el producto (s) por este medio

Tabla N° 12. Satisfaccién de la decisién

Alternativas Recuento % del N de
la columna

Totalmente en 2 5.4%
desacuerdo
En desacuerdo 3 8.1%
Ni acuerdo ni 13 35.1%
desacuerdo
De acuerdo 9 24.3%
Totalmente de 10 27.0%
acuerdo
Total 37 100.0%

Fuente: Encuesta aplicada.
Elaboracion: Propia

Grafico N°12. Satisfaccion de la decision

M Totalmente en desacuerdo M En desacuerdo
Ni acuerdo ni desacuerdo De acuerdo

MW Totalmente de acuerdo

Fuente: Encuesta aplicada.

Elaboracion: Propia
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Interpretacion:

La Tabla N°12 muestra los resultados de haber evaluado el
indicador “aspectos psicolégicos”, el cual permite medir la variable

decision de compra.

La pregunta afirma que “Considero estar muy satisfecho respecto
a mi decision por adquirir el producto (s) por este medio”, el cual

fue contestado a través de la valoracion de escalas de Likert.

Los resultados muestran que:

o Los encuestados que consideran estar totalmente de
acuerdo representan el 27% de marcaciones.

o Por otro lado, quienes consideran estar de acuerdo con la
afirmacion son el 24.3%.

o En tanto, quienes manifiestan no estar ni acuerdo ni
desacuerdo representan el 35.1%.

o Finalmente, el 8.1% indicaron estar en desacuerdo con la
premisa.

o Apenas se obtuvieron marcaciones por el 5.4% que

consideran estar totalmente en desacuerdo con la pregunta.
Como se puede observar, las marcaciones son mayoritariamente

positivas. Se gener0 una percepcion adecuada respecto a la

decision de compra.

121



I. Poseo una muy buena percepcién respecto al producto

()

Tabla N° 13. Percepcion del producto

Alternativas Recuento % del N de
la columna

Totalmente en 2 5.4%
desacuerdo
En desacuerdo 1 2.7%
Ni acuerdo ni 12 32.4%
desacuerdo
De acuerdo 11 29.7%
Totalmente de 11 29.7%
acuerdo
Total 37 100.0%

Fuente: Encuesta aplicada.

Elaboracion: Propia

Grafico N°13. Percepcién del producto

5% 3¢

M Totalmente en desacuerdo M En desacuerdo
Ni acuerdo ni desacuerdo De acuerdo

H Totalmente de acuerdo

Fuente: Encuesta aplicada.

Elaboracion: Propia
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Interpretacion:

La Tabla N°13 muestra los resultados de haber evaluado el
indicador “aspectos psicolégicos”, el cual permite medir la variable

decision de compra.

La pregunta afirma que “Poseo una muy buena percepcion
respecto al producto (s)”, el cual fue contestado a través de la
valoracion de escalas de Likert.

Los resultados muestran que:

o Los encuestados que consideran estar totalmente de
acuerdo representan el 29.7% de marcaciones.

o Por otro lado, quienes consideran estar de acuerdo con la

afirmacion son el 29.7%.

o En tanto, quienes manifiestan no estar ni acuerdo ni

desacuerdo representan el 32.4%.

o Finalmente, el 2.7% indicaron estar en desacuerdo con la

premisa.

o El 5.4% de marcaciones indicaron estar totalmente en

desacuerdo con la pregunta.
Como se puede observar, las marcaciones son mayoritariamente

positivas, hecho que contribuye a la generacion de una percepcion

adecuada respecto a la decision de compra.
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3. E-COMMERCE INTERNACIONAL

3.1. Seguridad de compra: El portal a través del cual realizd la

compra garantiza seguridad para su realizacion.

Tabla N° 14. Seguridad de compra

Alternativas Recuento % delN dela
columna

Totalmente en 0 0.0%
desacuerdo
En desacuerdo 4 10.8%
Ni acuerdo ni 14 37.8%
desacuerdo
De acuerdo 12 32.4%
Totalmente de 7 18.9%
acuerdo
Total 37 100.0%

Fuente: Encuesta aplicada.

Elaboracion: Propia

Grafico N°14. Seguridad de compra

19% 0

M Totalmente en desacuerdo M En desacuerdo
Ni acuerdo ni desacuerdo De acuerdo

H Totalmente de acuerdo

Fuente: Encuesta aplicada.

Elaboracion: Propia
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Interpretacion:

La Tabla N° 14 muestra los resultados de haber evaluado el
indicador “seguridad de compra”, el cual permite medir la variable

e-commerce internacional

La pregunta afirma que “El portal a través del cual realiz6 la compra
garantiza seguridad para su realizacion.”, el cual fue contestado a
través de la valoracion de escalas de Likert.

Los resultados muestran que:

o Los encuestados que consideran estar totalmente de
acuerdo representan el 18.9% de marcaciones.

o Por otro lado, quienes consideran estar de acuerdo con la

afirmacion son el 32.4%.

o En tanto, quienes manifiestan no estar ni acuerdo ni

desacuerdo representan el 37.8%.

o Finalmente, el 10.8% indicaron estar en desacuerdo con la

premisa.

o No se obtuvieron marcaciones que consideren estar

totalmente en desacuerdo con la pregunta.
Como se puede observar, las marcaciones son mayoritariamente

con tendencia positiva. Esto significa una percepcion adecuada

respecto a la seguridad en el e-commerce internacional.
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3.2. Datos personales: El ingreso de datos personales cubre los

campos necesarios para que se realice la compra.

Tabla N° 15. Datos personales

Alternativas Recuento % delN dela
columna

Totalmente en 0 0.0%
desacuerdo
En desacuerdo 6 16.2%
Ni acuerdo ni 10 27.0%
desacuerdo
De acuerdo 9 24.3%
Totalmente de 12 32.4%
acuerdo
Total 37 100.0%

Fuente: Encuesta aplicada.

Elaboracion: Propia

Grafico N°15. Datos personales

M Totalmente en desacuerdo m En desacuerdo
Ni acuerdo ni desacuerdo De acuerdo

MW Totalmente de acuerdo

Fuente: Encuesta aplicada.
Elaboracion: Propia
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Interpretacion:

La Tabla N°15 muestra los resultados de haber evaluado el
indicador “datos personales”, el cual permite medir la variable e-

commerce internacional.

La pregunta afirma que “El ingreso de datos personales cubre los
campos necesarios para que se realice la compra.”, el cual fue

contestado a través de la valoracion de escalas de Likert.

Los resultados muestran que:

o Los encuestados que consideran estar totalmente de
acuerdo representan el 32.4% de marcaciones.

o Por otro lado, quienes consideran estar de acuerdo con la
afirmacion son el 24.3%.

o En tanto, quienes manifiestan no estar ni acuerdo ni
desacuerdo representan el 27%.

o Finalmente, el 16.2% indicaron estar en desacuerdo con la
premisa.

o No se obtuvieron marcaciones que consideren estar

totalmente en desacuerdo con la pregunta.

Como se puede observar, las marcaciones son mayoritariamente
positivas, hecho que contribuye a la generacion de una percepcion
positiva respecto al e-commerce internacional y su ingreso de

datos.
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3.3. Conocimiento del servicio: Conozco ampliamente cOmo se

debe realizar una compra a través de internet

Tabla N° 16. Conocimiento del servicio

Alternativas Recuento % delN de
la columna

Totalmente en 1 2.7%
desacuerdo
En desacuerdo 3 8.1%
Ni acuerdo ni 9 24.3%
desacuerdo
De acuerdo 12 32.4%
Totalmente de 12 32.4%
acuerdo
Total 37 100.0%

Fuente: Encuesta aplicada.

Elaboracion: Propia

Grafico N°16. Conocimiento del servicio

M Totalmente en desacuerdo M En desacuerdo
Ni acuerdo ni desacuerdo De acuerdo

M Totalmente de acuerdo

Fuente: Encuesta aplicada.

Elaboracion: Propia
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Interpretacion:

La Tabla N°16 muestra los resultados de haber evaluado el
indicador “conocimiento del servicio”, el cual permite medir la

variable e-commerce internacional.

La pregunta afirma que “Conozco ampliamente cdémo se debe
realizar una compra a través de internet”, el cual fue contestado a

través de la valoracion de escalas de Likert.

Los resultados muestran que:

o Los encuestados que consideran estar totalmente de
acuerdo representan el 32.4% de marcaciones.

o Por otro lado, quienes consideran estar de acuerdo con la
afirmacion son el 32.4%.

o En tanto, quienes manifiestan no estar ni acuerdo ni
desacuerdo representan el 24.3%.

o Finalmente, el 8.1% indicaron estar en desacuerdo con la
premisa.

o El 2.7% consideran estar totalmente en desacuerdo con la

pregunta.
Como se puede observar, las marcaciones son mayoritariamente

positivas, hecho que contribuye a la generacion de una percepcion

adecuada respecto al e-commerce internacional y el conocimiento.
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3.4. Preferencia de visualizacién: El portal a través del cual
realicé la compra me brinda las opciones necesarias para

lograr una adecuada visualizacion que motive la compra.

Tabla N° 17. Preferencia de visualizacion

Alternativas Recuento s delNdela
columna

Totalmente en 3 8.1%
desacuerdo
En desacuerdo 4 10.8%
Ni acuerdo ni 9 24.3%
desacuerdo
De acuerdo 11 29.7%
Totalmente de 10 27.0%
acuerdo
Total 37 100.0%

Fuente: Encuesta aplicada.

Elaboracion: Propia

Grafico N°17. Preferencia de visualizacién
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W Totalmente de acuerdo

Fuente: Encuesta aplicada.

Elaboracion: Propia
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Interpretacion:

La Tabla N°17 muestra los resultados de haber evaluado el
indicador “preferencia de visualizacion”, el cual permite medir la

variable e-commerce internacional.

La pregunta afirma que “El portal a través del cual realicé la compra
me brinda las opciones necesarias para lograr una adecuada
visualizacion que motive la compra.”, el cual fue contestado a

través de la valoracion de escalas de Likert.

Los resultados muestran que:

o Los encuestados que consideran estar totalmente de
acuerdo representan el 27% de marcaciones.

o Por otro lado, quienes consideran estar de acuerdo con la
afirmacién son el 29.7%.

o En tanto, quienes manifiestan no estar ni acuerdo ni
desacuerdo representan el 24.3%.

o Finalmente, el 10.8% indicaron estar en desacuerdo con la
premisa.

o El 8.1% indicaron estar totalmente en desacuerdo con la

pregunta.
Las marcaciones son mayoritariamente con tendencia positiva.

Esto refleja una percepcion adecuada respecto al e-commerce

internacional y su visualizacion.
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3.5. Oportunidad de compra: Encuentro en el portal a través del

cual realicé la compra, oportunidades Unicas y diferenciadas.

Tabla N° 18. Oportunidad de compra

Alternativas Recuento s delNdela
columna

Totalmente en 1 2.7%
desacuerdo

En desacuerdo 5 13.5%
Ni acuerdo ni 16 43.2%
desacuerdo

De acuerdo 9 24.3%
Totalmente de 6 16.2%
acuerdo

Total 37 100.0%

Fuente: Encuesta aplicada.

Elaboracion: Propia

Gréfico N°18. Oportunidad de compra
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Fuente: Encuesta aplicada.

Elaboracion: Propia
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Interpretacion:

La Tabla N°18 muestra los resultados de haber evaluado el
indicador “oportunidad de compra”, el cual permite medir la variable

e-commerce internacional.

La pregunta afirma que “Encuentro en el portal a través del cual
realicé la compra, oportunidades Unicas y diferenciadas”, el cual
fue contestado a través de la valoracion de escalas de Likert.

Los resultados muestran que:

o Los encuestados que consideran estar totalmente de
acuerdo representan el 16.2% de marcaciones.

o Por otro lado, quienes consideran estar de acuerdo con la

afirmacion son el 24.3%.

o En tanto, quienes manifiestan no estar ni acuerdo ni

desacuerdo representan el 43.2%.

o Finalmente, el 13.5% indicaron estar en desacuerdo con la

premisa.

o EI2.7% consideraron estar totalmente en desacuerdo con la

pregunta.
Como se puede observar, las marcaciones son mayoritariamente

positivas. Se gener0 una percepcion adecuada respecto al e-

commerce internacional como una oportunidad.
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3.6. Uso de lacomputadora: Tengo los conocimientos suficientes

en informética para realizar la compra a través de internet

Tabla N° 19. Uso de computadoras

% del N
Alternativas |Recuento| dela
columna
Totalmente en 1 2.7%
desacuerdo
En desacuerdo 2 5.4%
Ni acuerdo ni 14 37.8%
desacuerdo
De acuerdo 13 35.1%
Totalmente de 7 18.9%
acuerdo
Total 37 100.0%

Fuente: Encuesta aplicada.
Elaboracion: Propia

Gréafico N°19. Uso de computadoras
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Fuente: Encuesta aplicada.

Elaboracion: Propia
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Interpretacion:

La Tabla N°19 muestra los resultados de haber evaluado el
indicador “uso de la computadora”, el cual permite medir la variable

e-commerce internacional.

La pregunta afirma que “Tengo los conocimientos suficientes en
informatica para realizar la compra a través de internet”, el cual fue

contestado a través de la valoracion de escalas de Likert.

Los resultados muestran que:

o Los encuestados que consideran estar totalmente de
acuerdo representan el 18.9% de marcaciones.

o Por otro lado, quienes consideran estar de acuerdo con la
afirmacion son el 35.1%.

o En tanto, quienes manifiestan no estar ni acuerdo ni
desacuerdo representan el 37.8%.

o Finalmente, el 5.4% indicaron estar en desacuerdo con la
premisa.

o El 2.7% indicaron estar totalmente en desacuerdo con la

pregunta.
Como se ve, las marcaciones son mayoritariamente de tendencia

positiva, hecho que contribuye a la generacion de una percepcion

adecuada del e-commerce internacional, respecto al conocimiento.
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3.7. Medios de pago: Los medios de pago paralarealizacion de la
compra me brindan la garantia y seguridad suficiente.

Tabla N° 20. Medios de pago

Alternativas Recuento % delN de
la columna

Totalmente en 1 2.7%
desacuerdo
En desacuerdo 6 16.2%
Ni acuerdo ni 6 16.2%
desacuerdo
De acuerdo 15 40.5%
Totalmente de 9 24.3%
acuerdo
Total 37 100.0%

Fuente: Encuesta aplicada.

Elaboracion: Propia

Gréafico N°20. Medios de pago
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Fuente: Encuesta aplicada.

Elaboracion: Propia
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Interpretacion:

La Tabla N°20 muestra los resultados de haber evaluado el
indicador “medios de pago”, el cual permite medir la variable e-

commerce internacional.

La pregunta afirma que “Los medios de pago para la realizacion de
la compra me brindan la garantia y seguridad suficiente.”, el cual
fue contestado a través de la valoracion de escalas de Likert.

Los resultados muestran que:

o Los encuestados que consideran estar totalmente de
acuerdo representan el 24.3% de marcaciones.

o Por otro lado, quienes consideran estar de acuerdo con la

afirmacion son el 40.5%.

o En tanto, quienes manifiestan no estar ni acuerdo ni

desacuerdo representan el 16.2%.

o Finalmente, el 16.2% indicaron estar en desacuerdo con la

premisa.

o EI2.7% consideraron estar totalmente en desacuerdo con la

pregunta.
Se observan marcaciones con tendencia mayoritariamente

positiva, lo cual deduce la existencia de una aceptacion del e-

commerce internacional en relacion a los medios de pago.
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3.8. Costumbre: Considero que ya se me ha hecho costumbre

realizar compras a través de internet con cierta frecuencia.

Tabla N° 21. Costumbre

Alternativas Recuento % delN de
la columna

Totalmente en 0 0.0%
desacuerdo
En desacuerdo 6 16.2%
Ni acuerdo ni 13 35.1%
desacuerdo
De acuerdo 9 24.3%
Totalmente de 9 24.3%
acuerdo
Total 37 100.0%

Fuente: Encuesta aplicada.

Elaboracion: Propia

Grafico N°21. Costumbre

0%
22% | 16%

M Totalmente en desacuerdo M En desacuerdo
Ni acuerdo ni desacuerdo De acuerdo

M Totalmente de acuerdo

Fuente: Encuesta aplicada.

Elaboracion: Propia
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Interpretacion:

La Tabla N°21 muestra los resultados de haber evaluado el
indicador “costumbre”, el cual permite medir la variable e-

commerce internacional.

La pregunta afirma que “Considero que ya se me ha hecho
costumbre realizar compras a través de internet con cierta
frecuencia.”, el cual fue contestado a través de la valoracion de

escalas de Likert.

Los resultados muestran que:

o Los encuestados que consideran estar totalmente de
acuerdo representan el 24.3% de marcaciones.

o Por otro lado, quienes consideran estar de acuerdo con la
afirmacién son el 24.3%.

o En tanto, quienes manifiestan no estar ni acuerdo ni
desacuerdo representan el 35.1%.

o Finalmente, el 16.2% indicaron estar en desacuerdo con la
premisa.

o No se obtuvieron marcaciones que consideren estar

totalmente en desacuerdo con la pregunta.
Como se puede observar, las marcaciones son mayoritariamente

positivos hecho que contribuye a la generacion de una percepcion

adecuada respecto al e-commerce.
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3.9. Medios econdmicos: Cuento con los medios econémicos

necesarios para realizar la compra a través de internet

Tabla N° 22. Medios econdmicos

Alternativas Recuento % delN de
la columna

Totalmente en 0 0.0%
desacuerdo
En desacuerdo 4 10.8%
Ni acuerdo ni 11 29.7%
desacuerdo
De acuerdo 14 37.8%
Totalmente de 8 21.6%
acuerdo
Total 37 100.0%

Fuente: Encuesta aplicada.

Elaboracion: Propia

Grafico N°22. Medios econdmicos
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Fuente: Encuesta aplicada.

Elaboracion: Propia
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Interpretacion:

La Tabla N°22 muestra los resultados de haber evaluado el
indicador “medios econdmicos”, el cual permite medir la variable e-

commerce internacional.

La pregunta afirma que “Cuento con los medios econdémicos
necesarios para realizar la compra a través de internet”, el cual fue
contestado a través de la valoracion de escalas de Likert.

Los resultados muestran que:

o Los encuestados que consideran estar totalmente de
acuerdo representan el 21.6% de marcaciones.

o Por otro lado, quienes consideran estar de acuerdo con la

afirmacion son el 37.8%.

o En tanto, quienes manifiestan no estar ni acuerdo ni

desacuerdo representan el 29.7%.

o Finalmente, el 10.8% indicaron estar en desacuerdo con la

premisa.

o No se obtuvieron marcaciones que consideren estar

totalmente en desacuerdo con la pregunta.
Como se puede observar, las marcaciones son mayoritariamente

positivas, hecho que contribuye a la generacion de una percepcion

adecuada respecto al e-commerce.
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CAPITULO IV: COMPROBACION DE LA HIPOTESIS

1. Prueba de Hipétesis General
A fin de medir la relacion entre el e-commerce internacional y la decisioén de
compra de los consumidores de la ciudad de Tacna, se realiz6 la prueba de
correlacion estadistica.

Primeramente se definen las variables, donde:

Variable dependiente:

e Y: Decision de compra

Variable independiente:

e X: E-commerce internacional
Donde cada variable posee las siguientes valoraciones.
Tales han sido calculadas en base a la media estadistica, como medida de
tendencia central, tomando para ello los resultados de las 9 premisas de
decision de compra, y las 9 premisas correspondientes al e-commerce

internacional.

De este modo, tenemos los siguientes resultados calculados:
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Variable "Y" | Variable "X" 18 4.11 3.89
Decisiéon de | E-Commerce 19 411 4.00
Encuesta | compra internacional 20 2.89 3.78
1 3.44 3.22 21 3.78 3.44
2 3.11 3.22 22 3.67 3.44
3 3.22 3.22 23 3.22 3.78
4 2.78 3.33 24 3.33 3.78
5 3.78 3.78 25 3.22 3.67
6 3.67 4.11 26 2.78 4.00
7 3.89 3.33 27 2.67 3.44
8 3.67 4.44 28 3.44 3.56
9 3.89 3.67 29 4.33 3.78
10 4.11 3.89 30 3.44 4.22
11 4.00 4.11 31 3.44 3.33
12 3.56 3.89 32 3.56 3.67
13 3.67 4.11 33 3.67 3.44
14 4.22 4.00 34 3.78 3.78
15 3.78 4.22 35 2.56 2.56
16 4.00 3.33 36 2.67 2.56
17 3.78 4.00 37 3.78 2.33

Con los resultados expuestos, se ejecutd la prueba de correlacion,

haciendo uso del Statgraphics Centurion. Los resultados son:

Coeficientes

Minimos Cuadrados|Estandar |Estadistico
Parametro|Estimado Error T Valor-P
Intercepto |2.06234 0.558991|3.6894 0.0008
Pendiente |0.407336 0.152744|2.66679 |0.0115
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Andlisis de Varianza

Fuente Suma de|Gl |Cuadrado Razon- |Valor-P
Cuadrados Medio F

Modelo 1.31528 1 |1.31528 7.11 0.0115

Residuo |6.47307 35 [0.184945

Total 7.78836 36

(Corr.)

Tenemos que:

o Coeficiente de Correlacion = 0.410948

o R-cuadrada = 16.8878 porciento

o R-cuadrado (ajustado para g.l.) = 14.5132 porciento
o Error estandar del est. = 0.430052

o Error absoluto medio = 0.339541

o Estadistico Durbin-Watson = 1.72461 (P=0.1713)

o Autocorrelacion de residuos en retraso 1 = 0.0917289

Después de haber realizado el ajuste del modelo lineal para describir la
relacion entre Decision de compra y E-commerce internacional, la

ecuacion de lineal es:
Decision de compra = 2.06234 + 0.407336*E-commerce internacional
Se tiene que, dado que el valor-P en la tabla ANOVA es menor que 0.05,

existe una relacion estadisticamente significativa entre Decision de

compra y E-commerce internacional con un nivel de confianza del 95.0%.
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El estadistico R-Cuadrado indica que el modelo ajustado explica
16.8878% de la variabilidad en Decision de compra. EIl coeficiente de
correlacion es igual a 0.410948, indicando una relacion relativamente
débil entre las variables. El error estandar del estimado indica que la

desviacion estandar de los residuos es 0.430052.

El error absoluto medio (MAE) de 0.339541 es el valor promedio de los
residuos. El estadistico de Durbin-Watson (DW) examina los residuos
para determinar si hay alguna correlacion significativa basada en el orden
en el que se presentan en el archivo de datos. Puesto que el valor-P es
mayor que 0.05, no hay indicacién de una autocorrelacion serial en los

residuos con un nivel de confianza del 95.0%.

Dado los resultados, se concluye la existencia de una relacidén
estadisticamente significativa, donde “El e-commerce internacional incide
de forma directa en la decision de compra de los consumidores de la

ciudad de Tacna.”

Se aprueba la hipétesis general.

2. Comprobacion de Hipotesis Especificas
Las hipétesis especificas requieren del célculo de la media y frecuencias,
como medidas de tendencia central, a fin de comprobar sus niveles o

performance dada la aplicacion del instrumento.

Tenemos los siguientes resultados por variable:
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Respecto a la primera hipoétesis especifica se afirma que: El nivel de uso del

e-commerce internacional de acuerdo a los consumidores de la ciudad de

Tacna es bajo.

Considerando que solo el 9.6% de la muestra posee experiencia en compras

a través de estos medios, se deduce en la existencia de niveles bajos de

usabilidad, por lo cual se acepta la primera hipo6tesis especifica. En

contraparte el 90.4% no ha realizado compras por este medio.

La segunda hipotesis especifica formula que “La decision de compra de los

consumidores de la ciudad de Tacna en relaciéon al e-commerce es baja.”

Tenemos la siguiente tabla de resumen de resultados de la decisién:

Tabla N°23. Resumen de resultados de la decision de compra

Aspectos Aspectos Aspectos
Aspectos personales Variable "Y"
culturales sociales psicolégicos
Decisién de
Encuesta 1 2 3 4 5 6 7 8 9| compra
Media 3.49| 3.46| 3.57|3.46(3.43|3.51|3.59| 3.59| 3.76 3.54

Fuente: Resultados encuesta.

Elaboracion: Propia

Este resultado muestra una media general de 3.54, la cual puede

valorizarse de acuerdo a los siguientes rangos, donde:
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- Muybajo :1.0-1.8

- Bajo :1.9-2.6
- Regular :2.7-3.4
- Alto :3.5-4.2

- Muy Alto :4.3-5.0

Por ende se deduce que el e-commerce internacional posee una
aceptacion de su decision de compra en niveles altos. Ello lleva a

rechazar la segunda hipotesis especifica.
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CONCLUSIONES

1. El estudio permitié determinar la incidencia del e-commerce internacional
en la decisién de compra de los consumidores de la ciudad de Tacna. Se
logré detectar que la decision de compra se determina de acuerdo a las
condiciones del e-commerce internacional pero en bajos niveles, dado un
R-cuadrado de 16.88%. Asimismo, el p-valor de 0.0115 determina una
relacion estadisticamente significativa entre ambas variables, pero, que
dado un coeficiente de 0.41, valor que también explica la relacion débil.
En tal sentido, se puede deducir que el e-commerce internacional, en
funcién de sus caracteristicas, si determina la decisién de compra de los

consumidores, pero la condiciona en niveles bajos.

2. Se logré determinar el nivel de uso del e-commerce internacional de
acuerdo a los consumidores de la ciudad de Tacna. Habiendo aplicado el
instrumento de recoleccion de datos, se encontré que tan solo el 9.6% de
consumidores poseen experiencia en la realizacibn de compras
electrénicas, hecho que demuestra que el nivel de uso del e-commerce
internacional es bajo. En tanto, de este 9.6% de consumidores que
indicaron experiencia en compras de este tipo, indicaron diferentes tipos
de percepciones con calificativos altos, donde la seguridad de la compra
obtuvo una media de calificacion de 3.59, los datos personales 3.73
puntos, el conocimiento del servicio con 3.84 (siendo el mas alto), la
preferencia de visualizacion con 3.57 puntos, la oportunidad de compra
con 3.38 puntos, el uso de computadora con 3.62, la costumbre con 3.57
puntos y los medios econdémicos con 3.70. Estos resultados manifiestan
satisfaccion por parte de los compradores, en relacion al hecho de haber
realizado compras procedentes del exterior a través de medios

electronicos.
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3. Tras analizar la decision de compra de los consumidores de la ciudad de
Tacna en relacion al e-commerce, se encontraron niveles altos, respecto
a la conformidad, con una media de calificacion de 3.54 puntos. Esta
media es resultado de las valoraciones regulares a altas respecto a los
aspectos culturales como determinantes con 3.49 puntos, los aspectos
sociales con 3.51 puntos, los aspectos personales con 3.50 puntos y los
aspectos psicoldgicos con 3.68 puntos. Dado ello, se puede indicar que la
decision de compra de productos procedentes del exterior, a través del
uso de medios electrénicos, genera conformidad para los clientes que la

realizaron.
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SUGERENCIAS

1. Se sugiere que entidades como la Sede de la Intendencia de Aduanas de
Tacna, realice campanfas entre los usuarios y pobladores de la ciudad de
Tacna para promover las compras electrénicas como una alternativay una
oportunidad para realizar adquisiciones provenientes del exterior. Dado el
marco regulatorio de Aduanas, la realizacién de compras, por no mas de
US$200.00 no esta sujeto a pago de aranceles, por lo cual todos los
usuarios podrian realizar compras seguras sin miedo a que sufran de

algun decomiso no deseado. Ello aumenta la seguridad de la compra.

2. Dado que existen niveles de uso muy bajos del comercio electrénico para
la realizacion de compras del exterior, se sugiere que, ademas de la sede
de Aduanas en Tacna, entidades como el MINCETUR realicen talleres
gratuitos y capacitaciones para que la poblacién, no solo realice compras
del exterior, sino también ingrese al mundo de la compra y venta a través
de medios electrénicos, la cual representa un gran ahorro de costos de
envio y apertura a una gran cantidad de paises demandantes, a fin de
internacionalizar los diferentes negocios. Asimismo, ello aplica a usuarios
que, sin importar tengan o no personeria juridica, deseen realizar alguna

venta por internet.

3. Dada la satisfaccién de la decisién de compra de los usuarios que tuvieron
experiencias de adquisiciones por medios electrénicos, se sugiere que los
talleres y capacitaciones, que pudieran realizar Aduanas y MINCETUR,
cuentan también con la participacion de usuarios experimentados, los
cuales manifiesten sus experiencias y también inviten a que la poblacién

realice tales compras sin miedo alguno.
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ANEXQOS
Anexo N°01

Matriz de consistencia

El e-commerce internacional y la decision de compra de los consumidores de la ciudad de Tacna en el afio 2016.

PROBLEMA OBJETIVOS HIPOTESIS VARIABLE INDICADORES METODOLOGIA
PROBLEMA GENERAL: OBJETIVO GENERAL: HIPOTESIS GENERAL: Aspectos culturales Tipo de Investigacion:
Determinar la incidencia del e- Aspectos sociales Aplicada
, o corr?rTw’erce internacional en la . . ) Aspectos personales i i —
¢Cémo incide el e-commerce | decision de compra de los | El e-commerce internacional Variable Nivel de investigacion:
internacional en la decision | consumidores de la ciudad de | incide de forma directa en la dependiente: Aspectos Correlacional
de compra de los | Tacna, para conocer el | decision de compra de los Decision de psicolégicos
consumidores de la ciudad de | comportamiento del consumidor | consumidores de la ciudad de compra Disefio de Investigacion:
Tacna? dada la oferta de productos | Tacna. Aspectos
provenientes desde el exterior a psicolégicos No experimental
través de plataformas virtuales.
PROBLEMAS ESPECIFICOS: OBJETIVOS ESPECIFICOS: HIPOTESIS ESPECIFICAS: Seguridad de compra Transeccional-correlacional-causal
Determinar el nivel de uso del e-
L~ . commerce internacional de acuerdo .
¢Cuadl es el nivel de uso del e- . . El nivel de uso del e-commerce
. . a los consumidores de la ciudad de | . .
commerce internacional de . internacional de acuerdo a los ., .
. Tacna, para conocer el nivel de uso . . Datos personales Poblacion: Desconocida
acuerdo a los consumidores . . consumidores de la ciudad de
. de dichas herramientas para la .
de la ciudad de Tacna? o Tacna es bajo.
realizacidn de compras y
adquisiciones.
Variable Conocimiento del

¢Cémo es la decision de
compra de los consumidores
de la ciudad de Tacna en
relacién al e-commerce?

Analizar la decision de compra de
los consumidores de la ciudad de
Tacna en relacion al e-commerce
para entender cudles son los
factores que limitan la adquisicion
directa por parte del comprador
local de productos desde el exterior.

La decision de compra de los
consumidores de la ciudad de
Tacna en relacion al e-
commerce es bajo.

independiente:

E-commerce

servicio

Muestra: 384 personas

Preferencia de
visualizacién

Oportunidad de
compra

Técnicas e instrumentos: Encuesta /
Cuestionario

Uso de la
computadora

Medios de pago

Costumbre

Medios econémicos

SPSS para Windows V.15 / Statgraphics
Centurion V.5.1
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ANEXO N°02
ENCUESTA

El presente cuestionario tiene como objetivo medir la decision de compra en relacién al
comercio electrdnico internacional.

Se solicita responda con la mayor objetividad posible las siguientes cuestiones:

DATOS GENERALES

Edad: Sexo: M F

éHa realizado alguna vez compras de alguna tienda por internet procedente del exterior?
Si No

En caso que si haya realizado alguna compra continte con el llenado de la encuesta:

3. ¢Cudl fue la tienda de la cual realizé la compra a través de internet?

Amazon Ebay Alibaba Fnac  El Corte Inglés
Otros (especificar)

Marque las siguientes afirmaciones con una “x”, donde
1: Totalmente en desacuerdo 2: En desacuerdo 3: Ni acuerdo / Ni desacuerdo
4: De acuerdo 5: Totalmente de acuerdo

4. Respecto a la compra realizada por internet

El portal a través del cual realizé la compra garantiza seguridad para su realizacion.

El ingreso de datos personales cubre los campos necesarios para que se realice la compra.

Conozco ampliamente como se debe realizar una compra a través de internet

El portal a través del cual realicé la compra me brinda las opciones necesarias para lograr
una adecuada visualizacidon que motive la compra.

Encuentro en el portal a través del cual realicé la compra, oportunidades Unicas y
diferenciadas.

Tengo los conocimientos suficientes en informética para realizar la compra a través de
internet

Los medios de pago para la realizacion de la compra me brindan la garantia y seguridad
suficiente.

Considero que ya se me ha hecho costumbre realizar compras a través de internet con cierta
frecuencia.

Cuento con los medios econdmicos hecesarios para realizar la compra a través de internet

5. Enrelacidn a su decision de compra

El producto (s) adquirido estd conforme a mis expectativas generadas.

El prpducto (s) adquirido me hace sentir parte de un grupo social.

El producto (s) adquirido esté acorde a los gustos y preferencias de mi familia.

El producto (s) adquirido estd acorde a mi ocupacion.

El producto (s) adquirido esté acorde a mi estilo de vida.

El producto (s) adquirido estd acorde a mi situacién econémica.

El producto (s) adquirido esté acorde a mi personalidad.

Considero estar muy satisfecho respecto a mi decisién por adquirir el producto (s) por este
medio

Poseo una muy buena percepcién respecto al producto (s)

GRACIAS
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Anexo N°03

Ejecucion de la prueba de hipotesis en Statgraphics Centurion

Imagen N°01. Ingreso de datos en Statgraphics Centurion

Archivo Editar Definir Medir Analigar Mejorar  Controlar  Pronésticos  SnapStatsl! Hemamientas Ver Venfana Ayuda

FEUER R A LEBYBLFPEENS L 942 &

8 Lo censos ElEe B Bl dL2H Y ooa A [ M

P sthdvisor
BH sitatey ~ -
[E] stRepoter peciaitn Ecosserce Col 3 ol 4 Col 5 ol 6 Col 7 co1 8 Col 3 col_10
B Comentaios del StatFoli

FERT) 3.22

2 an 3.22

EREET] 3.22

4 278 3.33

3 378 3.78

& 3.6 a1

7 3.8 3.33

ERER .

s |38 3.67

10 |41 3.09

1 |a.00 an

12 [3.56 3.89

13 [s.67 en

14 |22 4.00

15 3.78 4.22 |

16 4.00 3.3 —

FCERD 4.00

18 4.11 3.89

19 [en 4.00

20 2.89 3.78

2 [3.78 3.4 -

lula]v|n &/ 8/C D E/F/G H/I/I/ [a] | _»d

. NLES = [ s = [t = |[Esy. =

Fuente: Statgraphics Centurion XV
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Imagen N°02. Opciones para el analisis en Statgraphics Centurion

Archivo Editar Definir Medir Analizar Controlar P i H i Ver Ventana Ayuda

& Anélisis de Varianza BV FEEREL 24° B

| Regresién Simple.. | unFactor P Eiuena] M Fia #
Regresién Polinomial... Varios Factores v

Transformaciones de Box-Cox...
Modelos de Calibracién...
C i6n de Lineas de

Datos de Atributos
Datos de Vida

»
»

L |

3.44

3.22

3.11

3.22

3.22

3.22

2.78

3.33

3.78

3.78

3.67

4.11

3.89

3.33

3.67

4.44

3.89

3.67

4.11

3.89

4.00

4.11

3.56

BREBle| e vlololelvume i~

3.89

3.67

4.11

4.22

3.78

4.22

4.00

3.33

3.78

4.00

4.11

3.89

4.11

4.00

2.89

3.78

< I >

3.78 3.44
A/B/C/D/E/F/G/H/I/I/

Ajuste de Modelo con una variable predictora.

[ num g

Fuente: Statgraphics Centurion XV
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Imagen N°03. Regresion simple en Statgraphics Centurion

1 STATGRAPHICS Centurion - StatFolio sin titulo - B n
Archivo Editar Definir Medir Analizar Mejorar Controlar  Pronésti p He i Ver Ventana Ayuda
CHED 28 |2 EEYRLFPEEREL 942 @
g Libro de Datos . . . = . E ’ &c «;-0 & :'\‘.,‘ lr H Eliq.lalal 44 ﬁla:l ]
Stathdvisor e ___________________________ ___ ________________

StatGalery
E StatReporter
B Comentatios del StatFolic
1 3.44 3.22
2 3.11 3.22
5 3.22 3.22
5 3.78 3.78
6 3.67 4.11 w
7 3.89 3.33 E commerce intemacional _ T
8 |3.67 444 | omp
9 3.89 3.67 «
i: :;lll ::: E IEGmm\arce intemacional
12 3.56 3.89
13 3.67 4.11 [Seleccién:)
14 422 1.00 |
15 3.78 4.22
L 4.00 3.33 [V Ordenar nombres de columna
i; ::: ;: Aceptar I Cancelar I Borar I Trm:lumla...l Aypuda i
19 [4.11 4.00 J
20 |2.89 3.78 [ | '
21 [3.78 3.44 [ | j
[ul<[v|n| &/B7C/D/E/F/G/H/ T/ R

Fuente: Statgraphics Centurion XV

158



Imagen N°04. Modelo ajustado de la Regresion en Statgraphics Centurion

Grafico del Modelo Ajustado
Decision de compra = 2.06234 + 0.407336*Ecommerce internacional

4.5 T T T T T T

4.1

3.7

3.3

Decision de compra

2.9

2.5 =, .

2.3 2.7 3.1 35 39 4.3
Ecommerce internacional

i

Fuente: Statgraphics Centurion XV
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