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RESUMEN EJECUTIVO

El estado de emergencia sanitaria a consecuencia del brote de la COVID-19 ha causado
un enorme impacto en la asistencia y consumo de prendas de vestir en el principal emporio
comercial del pais: Gamarra. Esto sumado a la poca experiencia de gran parte de los comerciantes
del sector en ventas a través de canales digitales y el desconocimiento de los factores que influyen
en la intencion de compra en linea de los consumidores, han agravado el impacto negativo en el
funcionamiento de las empresas que conforman Gamarra durante el afio 2020. Porello, la presente
investigacion busca ahondar en estos conocimientos para determinar qué factores son relevantes

para la intencion de compra en linea de los consumidores de moda en Gamarra.

Para tal fin, se evaluaron distintos modelos de intencién de compra en linea como el de
Singh y Srivastava, Gefen, Karahanna y Straub, Van der Heijden, Verhagen y Creemers y
Escobar-Rodriguez y Bonson-Fernandez. Se opté por este tltimo por estar orientado a la compra
de productos de moda y su facil implementacion en el contexto peruano. Este modelo plantea que
la intencién de compra de moda en linea esta conformada por ocho constructos que tienen
correlacion con la variable principal a través de la formulacion de nueve hipdtesis que deben ser

probadas por los investigadores.

Para los objetivos de la investigacion se empled un cuestionario que obtuvo 202
respuestas validas, a partir de las cudles se realizo el analisis cuantitativo correspondiente.
Asimismo, se utilizd un analisis cualitativo por medio de entrevistas a profundidad en
participantes del cuestionario que aceptaron formar parte de esta etapa de la investigacion, con el
fin de profundizar en las respuestas obtenidas. Para realizar el analisis cuantitativo se emplearon
herramientas de analisis descriptivo, andlisis de fiabilidad y aplicacion de minimos cuadrados
parciales (SEM-PLS). Este analisis permiti6 validar las hipoétesis, asi como demostrar si existe
una correlacion positiva y significativa entre los constructos planteados. Los resultados obtenidos

de este analisis fueron posteriormente cotejados con el analisis cualitativo.

Como conclusién de la investigacion, se demostrd que, para la muestra seleccionada, el
ahorro en tiempo es el factor mas influyente en la intencion de linea, seguido de la innovacioén en
tecnologia y moda. Las hipotesis confirmadas encontraron respaldo en las entrevistas a
profundidad realizadas, ademas se resalto el factor calidad de la informacion. Por lo mismo, se
recomienda a los comerciantes de Gamarra fortalecer dichos aspectos en sus respectivas

plataformas de ventas en linea.

IX



INTRODUCCION

La presente investigacion tiene como principal objetivo determinar los factores relevantes
y su relacion con la intencidon de compra en linea de los consumidores de moda en Gamarra segin

el modelo de Escobar-Rodriguez y Bonson-Fernandez (2017).

Esta investigacion ha sido dividida en seis partes. En el primer capitulo se describe el
planteamiento del problema empirico y de investigacion. Para ello, se toma al mercado de moda
de Gamarra, donde los comerciantes del emporio presentan un escaso uso de canales digitales
para la venta. Esto conlleva al desconocimiento de aquellos factores que inciden en la intencion
de compra en canales digitales de los consumidores de moda, desconocimiento que podria ser
determinante en el contexto generado por la COVID-19. Asimismo, se detallan las preguntas y

objetivos de investigacion, de igual forma la justificacion y viabilidad del estudio.

En el segundo capitulo se aborda el marco teérico y estado del arte de la investigacion,
que comienza con la revision del comportamiento del consumidor segun diferentes autores.
También se profundiza en los conceptos de e-commerce e intencion de compra en linea. Para ello,
se revisaran a diferentes autores que proponen modelos que explican la intencion de compra en

linea, entre los cuales se encuentra el modelo escogido para la presente investigacion.

En el tercer capitulo se aborda el marco contextual sobre el cual se desempena el trabajo.
Para ello se revisara el sector de manufactura e industria textil del Peru, asi como el contexto en
el que se encuentra el principal conglomerado textil del pais, Gamarr. De igual forma, se revisara

elestado del comercio electrénico en el pais.

El cuarto capitulo tratara la metodologia de investigacion empleada. Para ello se dividira
el capitulo en alcance de la investigacion, el enfoque y marco muestral. Ademas, se detallaran las
fases de la investigacion propuestas y las técnicas de recoleccion y andlisis de la informacion

empleada con el fin de probar si las hipdtesis planteadas son aceptadas o rechazadas.

En el quinto capitulo, se describe el andlisis de los resultados a través de las herramientas
cuantitativas y cualitativas. Para el analisis cuantitativo se emple6 la técnica de SEM-PLS. Este
analisis permiti6 validar las relaciones entre los constructos propuestos por el modelo, asi como
demostrar si existe una correlacion positiva y significativa entre los constructos. Los resultados

obtenidos de este analisis fueron posteriormente cotejados con el analisis cualitativo.

Por ultimo, se detallan las conclusiones y recomendaciones de los autores respecto a los

resultados obtenidos en el capitulo previo.



CAPITULO 1: PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

En este capitulo se explicara la problematica a abordar, las preguntas, objetivos y
viabilidad de un estudio sobre la intencion de compra en linea para el segmento de prendas de
vestir dirigido al publico de Gamarra, el cual ha tenido severas modificaciones en su dindmica

comercial durante el 2020.
1. Problema empirico

A partir del 16 de marzo del 2020 el poder ejecutivo peruano aprobé el decreto supremo N°
044-2020-PC en el cual declaré al pais en estado de emergencia sanitaria por las graves
circunstancias que afectan la vida de la nacién a consecuencia del brote de la COVID-19 (El
Peruano, 2020). La COVID-19 ha causado gran impacto en la asistencia y consumo de prendas
de vestir en centros comerciales como Gamarra, teniendo en cuenta las medidas generadas por el
aislamiento social. Segun la Encuesta Nacional Urbana realizada en junio de 2020, el consumidor
de ropa de vestir tenia a los centros comerciales o malls como primera opcion de lugarde compra
de prendas antes del inicio de la inmovilizacion social obligatoria en el Pert, con un 36% del total
de las respuestas. Sin embargo, esta opcion ha cambiado para el mismo tipo de consumidor
durante el contexto COVID-19, en donde las compras por internet, a través de tiendasen linea o por

redes sociales se asentaron como primera opcion con un 49% de las respuestas (IPSOS, 2020b).

Al respecto, Susana Saldafia, presidenta de la coordinacién de empresarios de Gamarra,
comenta que, en circunstancias normales, el centro comercial Gamarra tenia un ptiblico minimo
de 150,000 personas por dia, y se mantenia un porcentaje de puestos de trabajo bastante alto, en
promedio de 100,000. Aunque en épocas de campaina, meses de julio y diciembre, estas cifras
relacionadas a los puestos de trabajo subian y rondaban los 120,000 y 130,000. Ademas,también
menciona que Gamarra genera aproximadamente 3,500 millones de soles, que son 500 millones

de impuestos al Estado cada seis meses (comunicacion personal, 5 de septiembre, 2020).

En el afio 2012, el Instituto Nacional de Estadistica e Informatica estim6 que en el
emporio comercial de Gamarra se encontraban 24,000 establecimientos que empleaban a 52,512
personas. De este grupo, Cuba, especialista en salud publica con maestria en Disefio de Modas y
Sociedad, afirma que 39,763 laboraban en 17,809 establecimientos comerciales dedicados al
rubro textil y de confecciones. Gamarra albergaba a 4,293 establecimientos en donde se
fabricaban prendas de vestir; 998 locales dedicados a la fabricacion del textil; 4,442 comercios
mayoristas de textiles y de prendas de vestir; y 8,076 establecimientos comerciales minoristas del
mismo rubro” (Instituto Nacional de Estadistica e Informatica 2012 citado en Cuba 2014, p. 98).

Para el afio 2017, Gamarra genero 8,284 millones de soles en ventas de las unidades productivas,



teniendo en cuenta formales e informales, como se aprecia en la Tabla 1

Tabla 1: Ventas de las unidades productivas 2016 - 2017 en millones

2016 2017 Var. %
Unidad Productiva
Ventas Ventas % 2017/16
Total 7,774 8,294 100 6.7
Formales 6,618 6,924 83.5 4.6
Informales 1,155 1,370 16.5 18.6

Fuente: INEI (2018)

Gamarra también tiene una fuerte presencia del sector empresarial, principalmente de las

micro, pequefas y medianas empresas. Respecto a las ventas totales obtenidas por las empresas

que tienen sede principal en Gamarra en el afio 2017, estas ascendieron a 6,924 millones de soles,

distribuidos como se muestra en la Tabla 2. Estas ventas se repartieron en los rubros de fabricacion

de prendas de vestir (56%), fabricacion de productos textiles (28,2%) y otros (15,8%), segin INEI

(2018a), lo que evidencia su importancia para la economia del pais.

Tabla 2: Ventas del sector empresarial 2016 - 2017 en millones

2016 2017
Segmento empresarial Var. %2017/16
Ventas Absoluto Porcentaje
Total 6,618 6,924 100 4.6
Microempresa 1,557 2,100 30.3 34.9
Pequefia Empresa 2,473 2,404 34.7 -2.8
Mediana y granempresa 2,589 2,419 349 -6.6

Fuente: INEI (2018a)



Asimismo, es uno de los centros econdémicos mas importantes de Lima, y es también un
referente local y regional respecto a la produccion textil y de disefio de modas (Infante 2012 citado
en Cuba 2014). Esta distribuido en mas de veinte cuadras del distrito de La Victoria en Lima, y
ademas es uno de los ejemplos emblematicos del éxito de la microempresa y del emprendimiento

en el pais. (Cuba, 2014)

Segiin el Ministerio de Produccion en el ambito nacional del afio 2017, la actividad
empresarial se encontro claramente representada por las MIPYMES, las cuales conformaron el
99% de la actividad empresarial (PRODUCE, 2018). Ademas, teniendo en cuenta la Encuesta
Nacional de Hogares del 2017 presentada en INEI (2018b), son las mismas MIPYMES las que
emplean a la gran mayoria de la poblacién econdomicamente activa. En la misma encuesta, también
se pudo saber que el sector privado emplea al 67.5% de la poblacion econdémicamente activa
ocupada y las MIPYMES emplean al 88.5% de esa poblacion (INEI, 2018b). En tanto, las micro,
pequefias y medianas empresas (MIPYMES), componen el emporio comercial Gamarra es

relevante considerar el impacto de la COVID-19 en dichas organizaciones.

Para obtener informacion respecto a las empresas del sector moda en Gamarra se
entrevistd a Mechy Chuquillanqui, directora creativa de Pepufio, marca reconocida dentro de este
sector y ganadora de concursos como el Expotextil 2016 y Gamarra Fashion Day 2019. También
se realiz6 una comunicacion con Jorge Gallardo, duefio de las marcas Amplify y Episode,con mas
de 15 afios de experiencia en Gamarra. Por Gltimo, se entrevisté a Pedo Real, duefio de la marca

BAES, marca con amplia trayectoria en Gamarra.

Como respuesta a la inmovilizacion social obligatoria a nivel nacional empezada en
marzo del 2020, las industrias fueron obligadas a digitalizarse o a impulsar més su canal en linea
para responder a la demanda, pues por ese momento, las ventas por ese medio para ese periodo
del afio fueron la solucion por la que pudieron mantener un porcentaje de las mismas, segin las

comunicaciones personales con Mechy Chuquillanqui, Jorge Gallardo, y Pedro Real.

El periodo de inmovilizacion social obligatoria a nivel nacional y las medidas del
gobierno respecto al COVID-19 han repercutido de distintas formas en el sector mencionado
anteriormente. Chuquillanqui menciona que este contexto obligd a que “exista un cambio en el
consumidor de ropa debido a que se priorizara la comodidad, ante todo, especialmente, de las
prendas inferiores como pantalones y shorts” (comunicacion personal, 08 de mayo, 2020).
Gallardo, por su parte, enfatizo en que el tema COVID-19 ha llevado a las marcas, chicas y
grandes, a mirar el canal en linea, aspecto que tal vez antes no era muy tomado en cuenta para el
consumidor de Gamarra, que ¢l consideraba como un consumidor masivo (comunicacion

personal, 31 de agosto, 2020). Por ultimo, Real afirmé que a raiz de la inmovilizacion social



obligatoria a nivel nacional y la reduccion de transito por el emporio comercial de Gamarra ha
llevado a que la interaccion con el consumidor tenga que ser virtual, motivo por el cual las redes
sociales cobran mas relevancia en la actualidad (comunicacioén personal, 29 de agosto, 2020).
Ademas, se debe agregar que para el 2020 ya estaba planificado, antes del contexto COVID-19,
el lanzamiento de una plataforma digital para impulsar el e-commerce de las tiendas de ropa de
Gamarra, plataforma que toma mas relevancia en el contexto de Lima para el mismo afio. (Susana

Saldafia, comunicacién personal, 5 de septiembre, 2020).

Por otro lado, se dieron diversos cambios en la recepcion de insumos y el envio de
productos terminados, se busco limitar el contacto de las prendas a la menor cantidad de personas
posibles. También se resaltod que este contexto pudo impulsar a las empresas a mostrar, de cara al
consumidor, los procesos que realizan internamente y mantener informado a su clientemeta.
Chuquillanqui agregd también que buscaron reducir el margen de error en los procesos de
produccién para evitar, en lo maximo posible, la movilizacién (comunicacidon personal, 08 de
mayo, 2020). Tanto Real como Gallardo comentaron el incremento de costos respecto a insumos
y la importancia de tener una cantidad considerable de compradores frecuentes ante la
problematica contextual. Estos datos indican un cambio en el consumidor de prendas de vestir en
el pais. Esto es reafirmado por Chuquillanqui que indic6é que a raiz de la inmovilizacion social
obligatoria el consumidor de moda ha tenido variaciones, en especial en el canal en linea

(comunicacion personal, 08 de mayo, 2020).

Estos cambios que han surgido en el contexto nacional fueron parte de los incentivos para
que esta investigacion se centre en la intencién de compra en linea del consumidor de moda de
Gamarra en el 2020. De esta forma se buscé conocer los factores valorados para la intencion de
compra en linea del consumidor de este sector en prendas de vestir en el afio 2020. Para esta
investigacion se toma en enconsideracion el concepto de comercio en linea o e-commerce
aportado en la Conferencia de las Naciones Unidas para el Comercio y el Desarrollo, en el cual
mencionan dos clases de definiciones, una estricta y otra amplia. La estricta se refiere a una
transaccion comercial por la cual el pedido de un bien o servicio se efectia usando alguna forma
de comunicacion basada en internet. Mientras que la entrega y el pago pueden ser ejecutados
offline de forma presencial. Porotra parte, para la abierta se incluye las comunicaciones basadas en

medios que no utilizan internet(2007 citado en Arellano, Barahoma, Corazzo & Gallo 2010).

Para describir el problema se explicara la relevancia de conocer y entender la intencion
de compra del consumidor en linea y la forma en la que las empresas del sector de moda en
Gamarra se han visto afectadas por la COVID-19. De esta forma se presenta una oportunidad

idonea para indagar la relevancia de los factores mas valorados por el consumidor de moda de



Gamarra mediante la compra en linea.
2. Problema de la investigacion

El problema de investigacion que abarca el presente trabajo se centra en el
desconocimiento por parte de los empresarios de Gamarra, especificamente del sector de moda,
que realizan ventas a través del canal digital en Lima, sobre la importancia que tienen diferentes
factores que influyen positivamente en la intencion de compra de sus consumidores. Ademas, se
tomara en cuenta las implicancias de poder aplicar este conocimiento en sus respectivas

organizaciones para mejorar su desempefio en el mercado.

Existen diversos estudios que han decidido dedicarse a la variable de la intencion de
compra por su utilidad en la prediccion futura de compras, los cuales se detallaran en el capitulo
correspondiente. Sin embargo, no hay un consenso sobre cuales factores conforman la intencion
de compra en linea, debido a que el concepto evoluciona y engloba nuevos factores, ademas de la
existencia de factores coyunturales. Por eso, se buscara conocer su funcionamiento y sus factores
relevantes en este contexto especifico, para aprovechar su funcion de prediccion y otros beneficios
que pueda aportar. Cabe resaltar que, en el Pert, en el afio 2017, mas del 50% de ventas realizadas
en linea fueron destinadas al sector de moda (IPSOS, 2017). Mientras que, segun la Camara
Peruana de Comercio Electronico, en el afio 2019 mas del 60% del comercio electronico se centra

en Lima.

Es por ello que esta investigacion se ha centrado en evaluar la relevancia de los factores
que componen la intencién de compra en linea, del modelo elegido, con el fin de poder describir
los efectos de cada una de las variables evaluadas en la intenciéon de compra de los consumidores
de moda del mercado de Gamarra, que realizaron compras en el mercado digital de Lima, tomando
en cuenta como moda a las prendas de vestir, accesorios y calzado (Escobar-Rodriguez y Bonson-
Fernandez). De esta manera llevar a cabo un aporte teérico a la comunidad académica y poder
brindar sugerencias al respecto a las organizaciones que se desempefian en este mercado, con el
fin de que puedan mejorar su rendimiento teniendo en cuenta el contexto en el cual se

desempefiaron en el afio 2020.
3. Pregunta de investigacion
3.1 Pregunta General

(Cuales son los factores relevantes y su relacion en la intencion de compra en lineadel

consumidor de ropa en Gamarra segun Escobar-Rodriguez y Bonson-Fernandez?

3.2 Preguntas especificas



e ;Cuales son los modelos conceptuales que permiten entender los factores que
componen la intenciéon de compra en los consumidores en linea, y sus

principales conceptos asociados?

e ,Cuales son las caracteristicas de la oferta que compone el mercado de moda

en Gamarra en el 2020?

e ;De qué forma ha cambiado el emporio de Gamarra respecto de la coyuntura

generada por la COVID-19 en el 2020?

e ;Qué factores influyen en la intencion de compra en linea de los clientes de
ropa en el mercado de Gamarra segin el modelo de Escobar-Rodriguez y

Bonson-Fernandez?
4. Objetivo de investigacion
4.1 Objetivo General

Determinar los factores relevantes y su relacion con la intencion de compra en linea de
los consumidores de moda en Gamarra segun el modelo de Escobar-Rodriguez y Bonson-

Fernandez.
4.2 Objetivos especificos

e Describir los principales conceptos y modelos de factores influyentes en la

intencidén de compra en linea

e Describir el mercado de confecciones nacional y el emporio comercial de

Gamarra para el ano 2020.

e Identificar los cambios experimentados en el emporio de Gamarra a raiz dela

COVID-19 en el 2020.

e Realizar un analisis cuantitativo y cualitativo sobre los factores que influyenen la
intencion de compra en linea de los clientes de ropa en el mercado de Gamarra

segun el modelo de Escobar-Rodriguez y Bonson-Ferndndez
5. Justificacion

El valor de esta investigacion se centra en el aporte tedrico y contextual. Por el lado
teorico, la discusion sobre la intencion de compra en linea esta poco desarrollada, menos atin en
Latinoamérica y especificamente en Pert, por lo que resultan importantes las investigaciones a

fin de ajustar o desarrollar nuevos modelos de medicion que reflejen mejor la realidad.



Esta investigacion, ademas, permitira desarrollar conocimientos en la gestion que podrian
ser de interés a distintas organizaciones, como las empresas participantes, debido a que muchas
de ellas optaran y se encuentran optando por el comercio electronico. Ademas, el entendimiento
de las dinamicas del comercio en linea y el comportamiento actual y potencial del consumidor es
vital para cualquier organizacién que se encuentre en este sector del mercado (Bonson-Fernandez

& Escobar-Rodriguez, 2017).

Por otro lado, los resultados de esta investigacion podrian ser beneficiosos para las
empresas del sector que deseen conocer la relevancia de los factores mas valorados por la muestra
empleada en la intencion de compra de moda en linea. Resulta oportuno analizar qué posibles
nuevos factores apareceran o desapareceran de la dinamica y cudl es la relevancia que tendran.
Con este conocimiento se podran desarrollar estrategias mas efectivas que puedan ofrecer
resultados dptimos para empresas del sector confecciones pertenecientes a Gamarra, teniendo en

cuenta las limitaciones de la investigacion.

En especial para las MIPYMES, que representan el 99% de las empresas, y gran parte del
emporio comercial de Gamarra. En tanto la situacion contextual explicada limita las actividades
de la gran mayoria de tiendas de moda de Gamarra, y las MYPES deben adaptarse a una nueva

dindmica empresarial.
6. Viabilidad

Para poder llevar a cabo la evaluacion de los factores de intencion de compra en linea de

los consumidores de moda de Gamarra se debe contar con fuentes primarias y secundarias.

Respecto a las fuentes primarias, se han realizado entrevistas con distintas empresas como
con las fundadoras de Pepufio, Mechy Chuquillanqui; Pedro Real de Baes Confecciones;Jorge
Gallardo de Amplify y Episode, ademas de expertos como José Miguel Valdivia, disefiadorcon 20
afios de experiencia, y con la coordinadora empresarial del emporio de gamarra Susana Saldaiia.
Se mantuvo comunicacion con las empresas para programar futuras reuniones para absolver dudas
de ambas partes. Las coordinaciones se realizaron via correo electrénico y mensajes de texto con

los representantes de las empresas explicandoles los objetivos y hallazgosde la investigacion.

Por el lado de las fuentes secundarias, se tuvo acceso a literatura respecto al analisis y
medicion de la intencion de compra, intencion de compra en linea, comportamiento del

consumidor e informacion acerca del sector de confecciones limefio, asi como de Gamarra.



CAPITULO 2: MARCO TEORICO

En el presente capitulo se exponen los fundamentos tedricos sobre el concepto principal
de la investigacion, la intencion de compra en linea y sus respectivos modelos mas relevantes.
Esto tiene como fin revisar la discusion teérica de los conceptos a tratar y comprender la
importancia e impacto de los conceptos en el contexto de las tiendas de moda de Gamarra para el

afio 2020.
1. Comportamiento del consumidor

En el presente apartado se describe el término de comportamiento del consumidor y

algunos de sus modelos mas relevantes son presentados en el Anexo A.

Los consumidores alrededor del mundo varian respecto a su edad, ingresos, nivel
educativo y gustos. Existen diversas formas en las que estos consumidores se conectan entre si y
con otros elementos que les rodean, son estos mismos elementos los que influyen en suselecciones
respecto a distintos productos, servicios y compaiiias (Kotler & Armstrong, 2013). Indecopi
(2011) define al consumidor como toda persona natural o juridica que usa o disfruta unproducto
0 servicio, material o inmaterial, para su propio beneficio o el de su grupo social. Para
complementar esta descripcion, Gomez (2013) afirma que el consumidor es y sigue siendo el
destinatario final a quién va dirigido un producto, puede tratarse tanto de una persona natural
como una juridica que busca satisfacer una necesidad propia, de caracter privada, doméstica,
familiar o empresarial. Sin embargo, esta necesidad no puede estar ligada a su actividad

econdémica.

Es relevante mencionar al consumidor y su comportamiento desde el punto de vista de la
organizacion que ofrece un bien o servicio. En ese sentido, las grandes empresas “investigan las
decisiones de compra de los consumidores con gran detalle, con la finalidad de responder
preguntas acerca de qué, donde, cdmo y cuanto compran, y cudndo y por qué lo hacen” (Kotler

& Armstrong, 2013, p.134).

El comportamiento del consumidor se puede definir como una “conducta de compra de
los consumidores finales: individuos y hogares que compran bienes y servicios para su consumo
personal” (Kotler & Armstrong, 2013, p.133). Por otro lado, también se encuentra el concepto de
Solomon, el cual afirma que el comportamiento del consumidor “es el estudio de los procesos que
intervienen cuando una persona o grupo selecciona, compra, usa o desecha productos, servicios,

ideas o experiencias para satisfacer necesidades y deseos” (2008, p.7).

Ademas, Solomon plantea que este estudio va mas alla de solamente enfocarse en la

accion de comprar, sino también en el hecho de como tener o no tener cosas afecta la vida del



consumidor y a su alrededor. De esta manera, presenta la rueda del comportamiento del
consumidor para explicar la relacion entre el consumidor individual y su realidad social. Como
se puede apreciar en la Tabla 3, el autor resume el comportamiento del consumidor en cinco
factores: los consumidores en el mercado, los consumidores como individuos, los consumidores
en la toma de decisiones, los consumidores y las subculturas, y, por Gltimo, los consumidores y

la cultura (Solomon, 2008).

Tabla 3: Comportamiento del consumidor segin Solomon

Factores Compuesto por

. Consumidores como actores, marketing y consumidor,
Consumidores en el mercado

consumidor global

Percepcion, aprendizaje y memoria, valores y motivacion, elyo
Consumidores como individuos y los roles sexuales, personalidad y estilos de vida, actitudes,

cambios de actitudes y comunicaciones interactivas

. Toma de decisiones individuales, toma de decisiones en la
Consumidores en la toma de

. . organizacion y el hogar, compra y desecho, influencia
decisiones & y gar, pray ’ y

opinion del grupo

. Ingreso y clase social, subculturas étnicas, raciales
Consumidores y las subculturas greso y ’ ’ y

religiosas, subculturas por edad

. Influencias culturales sobre el comportamiento delconsumidor
Consumidores y la cultura

y la creacion y difusion de la cultura del consumidor

Adaptado de Solomon (2008)

Por su parte, Ponce (2013) considera al comportamiento del consumidor como la toma de
decision del cliente para comprar un producto o un servicio que responda a sus necesidades

tomando en cuenta cuatro factores relevantes: cultural, personal, psicoldgico y social.

Asi como Ponce (2013) considera estos cuatro factores, existe una gran diversidad de
ellos que pueden determinar el comportamiento de los consumidores al momento de realizar una
compra, tal cual como se vio en lo mencionado por Solomon (2008). Desde ese punto, Petter &
Olson (2006) también mencionan que otros de los factores que influyen en el comportamiento

son los pensamientos, sentimientos y las acciones de las personas en los procesos de consumo.

En el contexto peruano, tomando en consideracion lo mencionado en IPSOS (2019), se

considera que el consumidor es consciente que cuenta con diversas alternativas en donde comprar,
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y es por ello que cada vez se torna mas relevante la posibilidad de hacer todo en un mismo lugar.
Para Alvarez (2017), el ambito digital ha tomado mas relevancia que nunca, esto se debe a que el
consumidor peruano es visto como parte de una nueva generacion de compradores digitales. Es
un usuario que compra o vende por internet, que toma en consideracion el tipo de medio de pago

y diversos factores que influyen en su intencioén de compra.

Por la variedad de factores que cada consumidor puede desarrollar, cada uno de ellos
puede tener su propio estilo de compra, a lo que los autores denominan como modelos del
comportamiento del consumidor. Los mismos se explican mas a detalle en el Anexo A, segin
Kotler & Armstrong (2013). Como bien se menciond anteriormente, Escobar-Rodriguez &
Bonsoén-Fernandez (2017) mencionan que es “necesario para las compaiiias y profesionales en el
sector de la moda entender el incremento de las dinamicas de la compra en linea y el
comportamiento actual y potencial de los consumidores” (p. 600). Esta afirmacion es la que da
inicio al modelo escogido por los investigadores. Esto se debe a que el pronostico de la posibilidad
de que se realice una de las fases del comportamiento del consumidor, el proceso de compra, dan
a conocer la intencion de la misma (Cabrejos, Flores & Terrones, 2011). Este concepto es vital

para llevar a cabo la investigacion, por lo que se explicara a detalle en el siguiente apartado.
2. E-commerce

En esta parte se presentara el concepto de E-commerce, asi como la intencion de compra
en linea y los distintos modelos que buscan medirla. Para concluir con la definicién que se
utilizara en la presente investigacion. Cabe resaltar que también se ha abordado el concepto de
intencion de compra y se emplea la definicion de Kotler & Keller para mayor informacion revisar

el Anexo B.

El término comercio electronico o en linea derivan de la palabra del idioma inglés E-
commerce la cual ha sido traducida de distintas maneras, ademas de tener diferentes definiciones.

En este apartado profundizaremos en ellas para desarrollar la que se usaré en esta investigacion.

Hay dos definiciones: una estricta y una amplia. La definicion estricta es que es una
transaccion comercial por la cual el pedido de un bien o servicio se efectua usando alguna forma
de comunicacion basada en Internet. La entrega y pago puede ser ejecutada off-line en el mundo
real. Por otro lado, la definicion abierta incluye la comunicacioén basadas en no-internet como
pedidos telefonicos, television interactiva y correo electronico. (Arellano, Barahona, Corazzo &

Gallo, 2010)

Otra definicion considera las transacciones comerciales habilitadas de manera digital

entre organizaciones e individuos y las transacciones que son medidas a través de la tecnologia
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digital (Laudon & Traver 2009). Laudon & Traver agregaron dimensiones que se dan en el
Comercio tipo P2P o Peer-to-Peer y el Comercio Movil o M-commerce, estos dos ultimos se

refieren a la tecnologia o al medio que permite su existencia (Laudon & Traver, 2009).

Rayport & Jaworski (2003) definen el comercio electronico como intercambios mediados
por la tecnologia entre diversas partes (individuos, organizaciones, o ambos), asi como las

actividades electronicas dentro y entre organizaciones que facilitan esos intercambios (p.5).

Por ultimo, Gariboldi sostiene que el comercio electronico es toda transaccion comercial,
como la produccion, publicidad, distribucion y venta de bienes y servicios, mientras se realice a
través de medios digitales de comunicacion en un mercado virtual, puede ser considerada

comercio electronico (1999).

La presente investigacion tomara en consideracion la definicion empleada por Laudon &
Traver, debido a que es el concepto mas especifico en cuanto al tipo de tecnologia que se emplea,
la digital, mientras que otras simplemente se refieren al grupo general de tecnologias. Esta
denotacion es relevante porque la investigacion busca centrarse en las ventas a través de paginas
web, por lo que con este concepto quedan excluidas otras formas de tecnologias como la venta

telefonica.
3. Intencion de compra en linea

La intencion de compra en linea es aquella que se presenta en el comercio electrénico.
Esto genera diferencias con su contraparte fisica puesto que aparecen nuevos actores como la
interfaz de la pagina, medios de pago, etc., mientras que otros desaparecen como la interaccion

vendedor-comprador.

Especificamente, Van Der Heijden et al. (2003) mencionan que hay dos diferencias
principales entre el comportamiento en linea y fuera de linea. La primera es que en las compras
en linea se tiene que necesariamente interactuar con tecnologia o un sistema de informacién para
realizar las transacciones. Es a partir de esta diferencia que muchos modelos de intencion de
compra en linea se basan en el modelo de aceptacion de la tecnologia (TAM, por sus siglas en

inglés) (Gefen, Karahanna & Straub, 2003).

Segundo, que se necesita mucha confianza para realizar compras en linea, debido a que
esta confianza mitiga el sentimiento de incertidumbre al no conocer la tienda, el duefio, la calidad
del producto, etc. (Tan & Thoen, 2001). La confianza es un factor clave cuando se habla de

compras en linea y, en algunos casos, es el centro de la investigacion Van Der Heijden et al.

(2003).

Confianza puede tomar muchas definiciones dependiendo del campo de estudio. En la
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Tabla 4 se muestran algunas definiciones de la misma. Al respecto, se opta por seguir las
definiciones de Gambetta & Gefen, ya que los investigadores consideran que es un factor buscado

dado el entorno cambiante que se da en el medio digital.

Tabla 4. Definiciones de confianza

Autores Concepto
Doney y Canon (1997) Credibilidad y benevolencia percibida
Gambetta (1998) Probabilidad de que la parte confiada actuard de una forma que
garanticecooperacion entre las partes.
. | lenci o h .
McKnight (2002) Creencias como la benevolencia, competencia, honestidad y
predictibilidadque resultan en la intencion de confiar.
Disponibilidad del consumidor a ser vulnerable a las acciones de la
Mayers (1995) tienda por la expectativa de que la tienda realice una accion
importante para el consumidor.
Gefen (2000) Creencia general del vendedor que resulta en un determinado
comportamiento.

Adaptado de Van Der Heijden et. al (2003)

Entonces se puede concluir que la intencién de compra en linea es el conjunto de
comportamiento, creencias, deseos que influyen en la decision de compra, pero con la
particularidad de que esta se da a través de un medio digital o plataforma y donde la confianza

tiene un papel mas importante.

Ahora se pasara a explicar algunos modelos que buscan medir la intencién de compra en
linea, se revisan para conocer cuales factores se tomaron para dichas mediciones y ahondar en los

conceptos practicos de los mismos.
4. Modelos y Factores de la intencion de compra en linea

En este apartado se revisaran los modelos que buscan medir la intencion de compra en

linea, para conocer qué factores y definiciones han aplicado en sus respectivas investigaciones.
4.1 Modelo de Singh y Srivastava

Es un modelo que fue desarrollado para evaluar la intencién de compra en linea en el
mercado indio, dado el crecimiento del comercio electronico que estaba experimentado (Singh &

Srivastava, 2018). El modelo toma como base ocho factores principales para la evaluacion los
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cuales son:

>

En base a los mismo se realiza un cuestionario que usa la escala Likert como medicion,
los participantes fueron la poblacion india de ambos géneros, con un rango de edad de 18 a 45

afios aproximadamente, distintas ocupaciones y que hubieran realizado una compra de manera

Actitud, refiriéndose al “resultado de las creencias inherentes sobre los
beneficios de emplear la compra en linea, lo que implica que la actitud hacia

la compra en linea es positiva” (Singh & Srivastava, 2018, p.6).

Normas subjetivas, se refiere a la influencia social, pero el estudio lo
reconoce como un impulso hacia la intenciéon de comprar en linea (Singh &

Srivastava, 2018).

Utilidad percibida, que es el grado con el que un consumidor cree que al usar
una paginaweb tendra acceso a mejor informacion para comprar y comprar

de manera electrénica (Dash & Saji, 2008).

Autoeficacia percibida, es la percepcion que tiene un usuario sobre su propio

desempefioal momento de usar una nueva TI (Singh & Srivastava, 2018).

Confianza, dividida en dos partes: la competencia, representada por
caracteristicas del sistema, tamafio de la organizacion, etc., y la benevolencia,
que es la creencia que la otraparte no tratara de explotar las debilidades

propias (Singh & Srivastava, 2018).

Riesgo percibido, que es la percepcion de estar expuesto a un fraude,
violaciones a la informacién privada y a recibir un producto bajo en calidad

y seguridad (Singh & Srivastava, 2018).

Efecto moderado del tipo de producto, la cual significa que cada tipo de
producto tendrécierto efecto que deberia tomarse en cuenta en el analisis de

la intencion de compra en linea (Singh & Srivastava, 2018).

electronica previamente.

Finalmente, para analizar la data recogida se emplea el analisis de mercadotecnia en
buscadores web (SEM, por sus siglas en inglés) por su capacidad de analisis de variables que no
pueden ser observadas directamente como lo son las variables latentes, ademas de su capacidad
de verificar la consistencia del modelo con la data y estimando la interrelacion entre los
constructos (Turner & Reisinger, 2001). El estudio concluye que la utilidad percibida es la

variable que mayor influencia tiene en la intencidon de compra en linea, mientras que los demas
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factores no tienen un impacto significativo en la intencion de compra en linea.
4.2 Modelo de Gefen, Karahanna & Straub

Este modelo, como muchos otros, esta basado en el modelo TAM, que sostiene que la
intencion de usar voluntariamente una nueva tecnologia de la informacion (TI), entendiéndose
por tecnologia de la informacion el uso de equipos de telecomunicaciones para la transmision,
procesamiento y almacenamiento de datos, estd determinada por dos creencias. (Gefen,

Karahanna et. al, 2003).

La primera, la utilidad percibida de usar la TI siendo esta la medicion de la evaluacion
subjetiva de cada individuo que ofrece la T1 en una determinada tarea. La segunda es la facilidad
de uso de la T1, el cual es un indicador del esfuerzo cognitivo necesario para aprender a usar la

TI (Gefen et al., 2003).

Es, desde que este modelo de aceptacion de tecnologias de informacion, que Reichheld
& Schefter (2000) parten para crear su herramienta, en la que destaca la importancia de la
confianza en la intencion de la compra en linea y es lo que diferencia a este modelo del resto. La
confianza es un antecedente significativo de la participacion en el comercio en general, pero atin

mas en el comercio electronico.

La herramienta toma en consideracion los siguientes factores:

> Intencion de uso, que se refiere a la que tan propensa es una persona a emplear
una nuevatecnologia de la informacion, en este caso las plataformas para las

compras en linea (Gefen et al., 2003).

> Facilidad de uso percibido, entendido como un indicador para el esfuerzo

cognitivo necesario para entender y usar una nueva T1 (Gefen et al., 2003).

> Utilidad percibida, referido a la medida subjetiva que es asignada por un
determinado individuo basadndose en la utilidad que ha encontrado con la
nueva TI (Gefen et al., 2003).

> Confianza, que se desarrolla de manera completa abordando dos de sus
definiciones masgenerales: confianza como un grupo de creencia y como una
creencia general (Gefen et al.,, 2003). La misma se compondra de los

siguientes conceptos.

> (Confianza basada en el resultado, se trata de una vision mas econémica sobre

la confianzaque se basa en los costos y beneficios de cooperar o no.
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> Familiaridad con el vendedor, expresaindose como el conocimiento o
respuesta a preguntas como: ;Qué estd pasando? ;Por qué estd pasando? y
que esto mismo crea un ambiente de confianza entre las partes (Gefen et al.,

2003).

> (Confianza basada en la institucion, se refiere a el sentido de seguridad
generado por garantias, redes seguras, etc (McKnight, 1998). Tiene dos tipos
la normalidad situacional, que significa que una compra se realizara
correctamente por lo recurrente que es, y el aseguramiento estructural, que se
refiere a la las garantias, recursos legales y regulacionespermitiran que una

compra se realice correctamente (Gefen et al., 2003).

Para recolectar la data se empled un cuestionario, previamente probado, a estudiantes y
graduados de una escuela de negocios en region atlantica de Estados Unidos, teniendo un total de
196 respuestas validas. Para el analisis de informacion se comenzo con las pruebas de fiabilidad
como el alfa de Cronbach, para luego emplear la técnica de LISREL, debido a que ofrece
estimacion de parametros mas acertados y reales (Bollen, 1989). Algunos de estos factores,
posteriormente, se convertirian en bases para futuros modelos, ya que engloban los aspectos mas
basicos de las ventas en linea, los futuros modelos incluirdn ademas factores relacionados a

tecnologias o tendencias futuras.
4.3 Modelo de Van der Heijden, Verhagen & Creemers

Este modelo es similar al de Gefen, Karahanna y Straub, pues busca integrar dos
perspectivas a la intencién de compra comun para que esté adaptado al medio electrénico. Estas
son la perspectiva orientada a la tecnologia y la orientada a la confianza. De esta forma se espera
conocer mejor la dindmica y la influencia en el medio electrénico (Van der Heijden, Verhagen &

Creemers, 2003).

Para su evaluacion se toman cuatro factores que tienen como resultado la intencién de

compra en linea. Los cuales son:

> Confianza en la tienda en linea, que es como su nombre indica y puede

aumentar por lafamiliaridad, recomendaciones de terceros, etc.

» Riesgo percibido, es la apreciacion subjetiva de la probabilidad de

consecuenciasadversas sucedan de comprar determinado producto.

» Facilidad de uso percibida, que es la creencia de que usar un determinado

sistema norepresentara gran esfuerzo.
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» Utilidad percibida, entendida como el grado de mejora que espera un

individuo al usar undeterminado sistema.

Las relaciones de los mismos se observan en la Figura 1.

Figura 1. Relacion entre los factores de la intencion de compra en linea

La muestra para este estudio consisti6 en alumnos de pregrado de una institucion
académica holandesa, que cursaban un curso obligatorio de sistema de la informaciéon. Ademas,
se solicitd a los participantes que estudiaran dos sitios web de ventas de CDs antes de realizar el
cuestionario, se recolectaron 228 respuestas en total. El estudio concluye que el riesgo percibido
y la facilidad de uso percibida son los principales antecedentes para una actitud positiva hacia la

compra en linea (Van der Heijden et al., 2003).
4.4 Modelo de Escobar-Rodriguez & Bonson-Fernandez

Este modelo se centra especificamente en la intenciéon de compra de productos de moda
y fue empleado en el mercado espaifiol con el objetivo de evaluar los factores que afectan la
compra en linea de productos de moda, asi como la relacion de las distintas variables empleadas

con la intencion de compra en linea. (Escobar-Rodriguez & Bonson-Fernandez, 2017).

El modelo se divide en tres partes que a su vez se dividen en otros factores. La primera

parte es la innovacion y se refiere a la innovacion tanto de la moda como en las tecnologias de la
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informacion (en adelante TIs) y que ambos tienen un efecto positivo en la intencion de compra

en linea (Escobar-Rodriguez & Bonson-Fernandez, 2017).

Sobre la innovacion en la moda, Park (2007) menciona que la innovacién en la moda es
uno de los factores con mas influencia en la intencion de compra. Sin embargo, hay también
posturas contrarias, que sefialan que esta innovacion tiene un efecto negativo en la intencion de

compra (Goldsmith, 2000).

Por otro lado, se tiene la innovacion en TIs que para esta investigacion se entiende como
la voluntad de adoptar estas nuevas TIs. Aceptar y probar este tipo de tecnologias esta relacionado
a actitudes para probar y aceptar nuevas cosas (Rogers, 1995). Es decir que alguien con esta
caracteristica es mas propenso a comprar de manera electronica; sin embargo, es importante tener
presente los temas de seguridad, que se vieron también en modelos anteriores, punto que se tocara

a continuacion.

La segunda parte esta relacionada con la seguridad percibida y la calidad de la
informacidén como antecedentes de las relaciones de confianza. Como ya se vio previamente el
concepto de confianza toma especialmente importancia, por su capacidad de generar relaciones a
largo plazo entre las partes (Mukherjee & Nath, 2007). Es asi que, Bart (2005) define seguridad
como la seguridad de la informacion en el dispositivo, tarjetas de crédito o informacion sensible
de los usuarios y esto tienen un impacto directo en la confianza de los consumidores al realizar

compras en linea.

Por el contexto este concepto de confianza muchas veces se relaciona con el medio de
pago o las transacciones por internet, las cuales suelen crear temor en el comprador al exponer su
informacién personal (Jones & Vijayasarathy, 1998). No obstante, muchas empresas se han
esforzado en como mejorar no solo el sistema mismo de pago sino también la idea presente en los

consumidores como muestran Kim, Ferrin & Rao (2008) y Mukherjee & Nath (2007).

Por tultimo, dado que la informacion disponible en linea es amplia y muchas veces confusa
el consumidor electronico valora mucho la calidad de la informacion brindada por el vendedor
por los beneficios de ahorro de tiempo y esfuerzos, ademas esto ayuda al juicio del comprador en
su dinamica de comparacion de la tienda fisica y la de internet, juicio que determina el valor de

la tienda a ojos del consumidor (Escobar-Rodriguez & Bonson-Fernandez, 2017).

Finalmente, la tercera parte se relaciona con los conceptos de ahorro de tiempo, de dinero
y el valor percibido. Este ultimo se compone de los dos previos y otros factores mas, que pueden
variar de acuerdo al comprador, para Babin, Darden & Grifiin (1994) y Haas & Kenninig (2014)

estos son motivadores hedonicos, los cuales estan mas relacionado con las emociones.
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Ademas de los hedonicos también hay motivadores de conveniencia, los cuales estan

orientados a la racionalidad y a las necesidades. Es precisamente por estos que un comprador con

motivadores de conveniencia optara por paginas que puedan ofrecer el beneficio extra como el

ahorro en tiempo o dinero (Li, Kuo & Rusell, 1999). Claro esta que el comprar de manera

electronica tiene el claro ahorro de tiempo y esfuerzo que toma realizar compras de manera fisica.

También que es un hecho que muchas de las compras en linea se realizan por mejores ofertas

(Escobar-Rodriguez & Bonson-Fernandez, 2017).

Es asi que el modelo se queda con nueve categorias o factores para definir la intencion de

compra: Innovacion en la moda, innovacion tecnologica, seguridad percibida, calidad de la

informacién, confianza, ahorro de costos, ahorro de tiempo, valor percibido e intencion de

compra. En la Tabla 5 se presentan las definiciones empleadas para cada concepto y en la Figura

2 las relaciones entre ellas qué proponen los autores.

Tabla 5. Definiciones de los factores del modelo Escobar-Rodriguez y Bonson-

Fernandez

Factor

Definicion

Innovacién en la moda

La intencion e interés de un consumidor en cuanto prendas, calzado y

accesorios, sin considerar las tendencias creadas por grandes empresas.

Innovacion en la tecnologia

La voluntad de emplear o adoptar el uso de una nueva TI.

Seguridad percibida

Nivel de incertidumbre y riesgo percibido por el usuario con respecto al mal uso

de sus dispositivos e informacion financiera.

Calidad de la informacion

Referido a si la informacion disponible es precisa para describir los atributos del

producto.

Confianza

Es la suma de tres caracteristicas, habilidades, benevolencia e integridad, que

puede mostrar, en este caso, el vendedor al cliente.

Ahorro de costos

La capacidad de las ventas en linea de ofrecer al consumidor un ahorro en

términos de dinero con respecto a las compras fisicas.

Ahorro de tiempo

La capacidad de las ventas en linea de ofrecer al consumidor un ahorro en

términos de tiempo con respecto a las compras fisicas.

Valor percibido

La percepcion del consumidor acerca de si la compra en linea puede ofrecer

algin tipo de beneficio.

Intencion de compra

El interés de voluntariamente realizar la compra de un determinado producto o

servicio.

Adaptado de Escobar-Rodriguez & Bonson-Fernandez (2017).
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Figura 2: Modelo de Escobar-Rodriguez & Bonson-Fernandez
Innovacion en
la moda
H1
Innovacion en
la tecnologia H2
Seguridad Intencion d
Percibida H3 n e,.nC|on e compra
H5 en linea de productos
R —— Confianza de moda
Calidad de la
informacion H4
P H6
Ahorro de HO
H7
costos
Valor
Ahorro de percibido
: H8
tiempo
Fuente: Escobar-Rodriguez y Bonson-Fernandez (2017)

Para el analisis de la informacion se emplearon distintos métodos tanto la verificacion de
los datos como para el modelo en si. Las herramientas empleadas fueron el alfa Cronbach, analisis
AVE, Rho de Dillon Goldstein's y para la comprobacion de hipétesis se implement6 el analisis

PLS y Path analysis (Escobar-Rodriguez & Bonson-Fernandez, 2017).

Es importante resaltar que aun cuando el estudio tiene sus propias conclusiones y se
determina una relevancia mayor para ciertos factores, esto solo aplica para el publico participante
del cuestionario, espafioles durante el 2017, y las conclusiones pueden variar de acuerdo al

contexto en el que se aplique la herramienta.

Como se puede observar en la Tabla 6, hay puntos comunes entre los modelos vistos
como son el papel que juega la confianza en este nuevo medio, la cantidad y calidad de
informacién que ofrecen los mismos acerca de los productos y la utilidad que el consumidor

espera o cree tener al efectuar una compra de manera electronica.

Si bien todos tienen elementos comunes se descarta el modelo de Gefen, Karahanna &
Straub por no desarrollar con mayor especificidad el factor de seguridad o riesgos, el cual se
considera relevante dado que la investigacion presenta un entorno que no estd del todo
familiarizado con la bancarizacion y su seguridad. Por otra parte, también se descarta el modelo

de Van der Heijden, Verhagen & Creemers por tener una antigiiedad de casi veinte afios con
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respecto al momento de realizada la investigacion. Entre los dos modelos restantes se opta por el

de Escobar-Rodriguez & Bonsoén-Fernandez, debido a que el mismo, ademas de englobar los

principales factores tratados, esta dirigido a la intencién de compra en linea de prendas de vestir,

que es el mismo segmento al que apunta la presente investigacion.

Aunque el modelo elegido no abarca la variable facilidad de uso directamente, en la

descripcion de otros factores, calidad de la informacion, ahorro de costos y ahorro de tiempo, se

hace referencia a la importancia de una interfaz interactiva y con féacil acceso a informacion, por

lo que el concepto no esta completamente descartado del modelo elegido.

Tabla 6. Factores comunes entre modelos de intencion de compra

Van der Heijden, .
Factor/Modelo | Singh & Srivastava (e, LETENEnng ¢ Verhagen & Eswba,r'ROd",gueZ&
Straub Bonson Fernandez
Creemers
Confianza X X X X
Utilidad percibida X X X X

Facilidad de uso X X X
Rlesgo/s'eg'urldad X X X

percibida
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CAPITULO 3: MARCO CONTEXTUAL

En el presente capitulo se presentara el entorno en el que se desenvuelven los
consumidores de moda en Gamarra. Dado que la investigacion abarca el subsector de manufactura

no primaria, se opto por comenzar contextualizando en el sector manufacturero.
1. El sector manufactura

El sector manufacturero incluye a cualquier organizacion que realice actividades de
transformacion de materia prima, es decir, actividades que suelen requerir el uso de mano de obra

especializada, maquinarias, técnicas, entre otros (INEI, 2016).

Este sector se divide en dos grandes grupos que son: subsector manufactura primaria, el
cual se conforma por las empresas dedicadas a la produccion de metales preciosos y no ferrosos,
derivados del petroleo, azicar, conservacion de productos marinos y carne; y el subsector
manufactura no primaria, que se conforma por las organizaciones que destinan sus actividades a
la textileria y confecciones, productos de limpieza, papel, carbén, partes y piezas de distintos

materiales, entre otros (PRODUCE, 2015).

La estructura empresarial de este sector economico se compone de la siguiente manera,

segun el Instituto Nacional de Estadistica e Informatica (2019b, p.48):

Por el 30,6% de las empresas manufactureras que se dedicaron a la industria textil y de
cuero, el 17,4% a la industria de alimentos y bebidas, el 16,2% a la fabricacion de productos
metalicos, el 15,3% a la industria de madera y muebles y el 11,3% a la industriade papel, imprenta

y reproduccion de grabaciones. Estas cinco actividades representan el 90,8% del total del sector.

Tabla 7. Peru, empresas manufactureras segin actividad econémica, 2017-18

2018 Var%
Actividad econémica 2017
Absoluto Porcentaje 2018/17
Total 183,308 188,650 100 2.9
Industria de alimentos y bebidas 31,294 32,739 17.4 4.6
Industria textil y de cuero 56,183 57,743 30.6 2.8
Industria de madera y mueble 28,523 28,817 15.3 1.0
Industria d.e,papd, 1mpr§nta y 1322 1311 113 01
reproduccion degrabaciones
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Tabla 7. Perd, empresas manufactureras segin actividad econdémica, 2017-18

(continuacion)
2018 Var%
Actividad econémica 2017
Absoluto Porcentaje 2018/17
Fabricacion de productos metalicos 29,412 30,542 16.20 3.80
Fabricacion de productos minerales
) 3,922 4,022 2.10 2.50
no metalicos
Industrias metalicas basicas 1,124 1,142 0.60 1.60
Fabricacion de otros productos
6,477 7,002 3.70 8.10
manufactureros

Adaptado de INEI (2019b)

El sector de manufactura se encuentra dominado en mayoria por la presencia de
microempresas. Esta realidad se puede comprobar en lo mencionado por el Directorio Central de
Empresas y Establecimientos (DCEE), quien manifiesta lo siguiente: “Para el afio 2018 se registro
1 millon 79,935 unidades empresarialesque se dedicaron al comercio, incrementandose en 4.0%
respecto al afio anterior. Del total de empresas, el 95.8% estuvieron clasificadas como
microempresas, el 3.7% como pequefia empresa y el 0.5% como gran y mediana empresa” (INEI,
2019b, p.60). Estas cifras datan de un sector econdémico que tiene como base la actividad

microempresarial.

Tabla 8. Perti: Empresas comercial segiin segmento empresarial, 2017- 2018

2018 Var%
Segmento empresarial 2017
Absoluto Porcentaje 2018/17
Total 1,038,650 1,079,935 100.0 4.00
Microempresa 994,525 1,034,727 95.8 4.00
Pequefia empresa 38,801 39,740 3.70 2.40
Gran y mediana empresa 5,294 5,437 0.50 2.70
Administracion publica 30 31 0.00 3.30

Adaptado de INEI (2019b)
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Cabe destacar que el departamento de Lima es el espacio que concentra la mayor cantidad
de actividad empresarial de este sector con el mayor nimero de empresas manufactureras,
registrando un total de 97,974 lo que significa el 51,9% del total de organizaciones manufactureras
en Pert (INEI, 2019). Lo que convierte a la capital en el principal foco productivo de manufactura,

asi como el mas importante a nivel nacional.
2. La industria de la vestimenta y textiles en el Pertu:

La industria de la vestimenta y textiles tiene una sélida base cultural que influencia el
disefio y confeccion de las prendas en el pais. Los disefiadores y confeccionistas peruanos estan
combinando las técnicas tradicionales con las de ultima generacion, pero lo que se les considera
como Unicos ycompetitivos en su habilidad de crear colecciones que encuentran una inspiracion

en la riqueza cultural del pais (PROMPERU, 2012).

Asimismo, se puede decir que es una industria que contiene todos los niveles de la cadena
de suministro textil, o lo que se denomina full package industry segin el Sistema Integrado de
Informacién de Comercio Exterior y Exportaciones Peruanas (SIICEX). Es decir, tiene una
integracion vertical desde el aprovisionamiento de la materia prima hasta el producto final,
pasando por toda la cadena de produccion. Cuenta con capital humano altamente calificado en
toda la cadena de valor y respaldo de un entorno normativo que facilita los negocios, enmarcado
en tratados de libre comercio con los principales paises y bloques econémicos como Estados
Unidos, China, Union Europea, etcétera. (PROMPERU, 2012). Por lo que es una de las industrias

mas desarrolladas del pais y de las que posee mayores facilidades para actividades de exportacion.

La industria textil retine a una fuerza importante de la PEA de nuestro pais. Se estima que
esta industria genera mas de 350 mil puestos de trabajo directo en el pais. Asimismo, el afio 2019
el rendimiento de exportacion de la industria textil fue positivo, respecto al afio 2018, con un
crecimiento del 2.2%, como se muestra en la Tabla 9. En el cual destacan los polos de algodén de

un solo color con 288.2 millones de dolares en ventas (INEI, 2019c).

Tabla 9. Exportacion FOB, segin sector econémico 2018-2019 (Millones de US

ddlares)
Sector Economico 2018 2019 Var. %
Total 47,996.8 47,683.7 -0.7
I Productos tradicionales 34,541.9 32,952.1 -4.6
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Tabla 9. Exportacion FOB, seg

dolares)(continuacion)

un sector economico 2018-2019

(Millones de US

Sector Econémico 2018 2019 Var. %
Pesquero 1,192.8 1,188.8 -0.3
Agricola 706.1 669.8 -5.1
Minero 27,976.0 27,542.9 -1.5

Petroleo y gas natural 4,667.0 3,550.7 -23.9
IT Productos no tradicionales 13,344.1 14,645.8 9.8
Agropecuario 4,925.8 5,379.3 9.2
Textil 1,056.5 1,080.0 2.2

Pesquero 3,011.1 3,854.6 28.0
Quimico 1,339.8 1,441.3 7.6
Metalmecanico 619.9 572.0 =17

Resto 521.9 482.6 -7.5

Adaptado de INEI (2019c¢)

En el primer trimestre del afio 2020, la produccion nacional manufacturera tuvo un
rendimiento en los meses de enero de 0.8%, febrero de 5.3%, y marzo de -32.2% comparado a los
meses similares del afio 2019, como se muestra en la Figura 3. El resultado del tltimo mes del
trimestre se debe principalmente por la baja produccion del subsector primario (-23.0%), asi como
también del subsector no primario, que experiment6 una reduccion de -35.2%, como resultado de
la paralizacion de la mayoria de las actividades industriales por el estado de emergencia nacional
declarado por el gobierno, a mediados de marzo, ante la presencia de la COVID-19 (Ministerio

de la Produccion, 2020).

El segundo trimestre del afio 2020 empezd con la peor caida anual del sector
manufacturero obteniendo un rendimiento de -54.91% con respecto al afio 2019, seguido del mes

de mayo (-41.51%) y culminado el trimestre mostrando una mejoria en el sector con un
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rendimiento de (-6.83%) respecto al afio previo, como se puede apreciar en la figura 6. (INEI,
2020).

Finalmente, en la primera parte de la segunda mitad del afio volvio a disminuir la
produccién, sin embargo, en la segunda mitad el sector volvid a recuperarse, aunque aun
registrando variaciones negativas, como muestra la Figura 3. Respecto al afio 2019 los resultados
obtenidos son de -10.39% en julio, -12.39% en agosto, -6.31% en septiembre, -3.34% en octubrey -
4.19% en el mes de noviembre, siendo el ultimo mes que registra un reporte de INEI a la fecha

(INEL 2020).

Figura 3: Indice y variaciones interanuales de la produccion manufacturera Enero

2018 -Noviembre 2020. Ano base 2007.

Fuente: INEI (2020)

La reduccion significativa que registr6é la manufactura no primaria estuvo afectada por
todos los rubros que componen este subsector. En la Tabla 10 se aprecia la variacion porcentual
interanual en el sector fabril no primario, que entre los meses de enero y noviembre del 2020
registrd un rendimiento negativo de 18.32%. El impacto en el rubro de bienes de consumo que
dejo un saldo negativo de 14.55% respecto al afio previo, se debio principalmente a la afectacion
de las siguientes industrias: prendas de vestir (-38,5%), fabricacion de calzado (-28.90%), joyas

y articulos conexos (-28.36%), y fabricacion de articulos de punto y ganchillo (-35.8%). (INEI,
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2020).

Tabla 10. Variacion porcentual interanual del IVF de Manufactura No Primaria

por tipo de bienes

Actividad Ponderacion var. "/02(1)1/(;\;iembre Vaf.l\‘;/:;VA(;g;lll.gl;lne
Sector Manufactura No primaria 75.05 -3.09 -18.32
Bienes de Consumo 37.35 -2.25 -14.55
Bienes Intermedios 34.58 -0.97 -19.33
Bienes de Capital 1.82 4.0 -46.44

Fuente: Instituto Nacional de Estadistica e Informatica, 2020.

Durante los meses criticos de marzo, abril y mayo, el rendimiento de la industria de
vestimenta y textiles fue de -64.77%, -97.02%, -53.14% respecto al afio 2019 (INEI, 2020). Al

cierre del mes de noviembre el rendimiento tuvo una mejoria sustancial registrando resultados de

-4.19%. Sin embargo, estas cifras indican que esta industria se ha visto seriamente afectada
comoconsecuencia de las medidas restrictivas gubernamentales derivadas de la inmovilizacion

social obligatoria y la COVID-19.
3. Comercio electronico

El comercio electronico nace como un medio para facilitar las transacciones recurrentes
entre grandes empresas, y se basd en redes personalizadas para el intercambio electronico de
datos. Con la expansion de redes abiertas como Internet, el comercio electronico se esta
extendiendo a empresas mas pequefias y se utiliza cada vez mas para realizar transacciones entre
empresas y consumidores (OCDE, 2019). La democratizacion del uso de internet, redes sociales
y otras herramientas electronicas ha revolucionado el comercio en linea, volviéndolo un arma
poderosa para grandes empresas, pero involucrando también MYPES y personas naturales que

tienen iniciativa de negocio.

El e-commerce ha ido creciendo de manera exponencial en los tltimos afios en el mundo.
Es por ello que cada vez se presentan mayores estudios sobre este tema. Contextualizando el
comercio electronico en América Latina, este ha alcanzado su pico mas alto en el afio 2020 con

una actividad estimada, seglin Statista, de mas de 267 millones de compradores en Latinoamérica,
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lo que significa un aumento del 10% respecto al afio previo, de los 2,050 millones de compradores
online en el mundo. Aunque a nivel de regiones, Latinoamérica se posiciona como la quinta region
con mayor niamero de ventas (83.60 M$) superando solo a Africa y Oriente medio (41.50 M$) y
pordetras de Asia-Pacifico (2,440.00 M$), Estados Unidos (749.00 M$), Europa occidental (498.3
M$)y Europa Oriental (92.90 MS$). Con estas cifras, Latinoamérica registra un alza de mas del

230% de ingresos de ventas por internet (Statista 2020 citado en BlackSip 2020).

Seglin Statista, el comercio en linea se puede agrupae en cinco grandes categorias: comida
y cuidado personal, muebles y electrodomésticos, juguetes y hobbies, electrénica de consumo
(tecnologia), y moda (ropa y calzado). Asimismo, la distribucion de los usuarios compradores a
nivel mundial se concentra en productos como ropa, zapatos, productos tecnoldgicos, productos
de ocio y belleza, tal como se puede apreciar en la Tabla 11. (Statista 2019, citado en BlackSip,

2019).

Tabla 11. Usuarios mundiales que compran productos seleccionados 2018-2019

Productos Porcentaje
Ropa 57%
Zapatos 47%
Electronica de consumo (tecnologia) 40%
Libros, peliculas, muisica y videojuegos 36%
Belleza y cuidado personal 32%
Maletas y accesorios 29%
Comida (y bebidas) 28%
Electrodomésticos 27%
Muebles y decoracion 19%
Deportes y actividades al aire libre 18%
Juguetes y articulos para nifios/ bebés 18%
Hobbies 17%
Bricolaje, jardineria y mascotas 13%

Adaptado BlackSip (2019).
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3.1 Comercio electronico en el Peru

Perti es considerado un mercado pequefio aun en la industria e-commerce, se situa en la
sexta posicion en Latinoamérica, sin embargo, ha logrado un crecimiento significativo durante la
ultima década. En el 2009 representaba soloel 1.27% del valor del comercio electronico en la
region. En el 2019 ya representa el 5% en este mercado. En el afio 2019, se realizaron 4,000
millones de dodlares en volumen de compras online,siendo 6 millones de compradores los que
usaron este canal. Del total de ventas, el 65% se encuentra centrada en Lima, siendo el principal

mercado de comercio electronico del pais (CAPECE, 2019).

En nuestro pais, hacia el afio 2017, del total de ventas realizadas, el 58% consumi6 moda,
seguido por productos electronicos informaticos con un 47%, siendo las dos principales categorias
de consumo en linea en en el Pera (IPSOS, 2017). Sin embargo, hacia el afio 2019, segiin un
estudio de Hootsuite basada en informacion de STATISTA el mercado ha evolucionado con una
favorable diversificacion de categorias entre las que destacan: Muebles y electrodomésticos
(23%) Food y cuidado personal (22%), Juegos y Hobbies (22%) y Moda y Belleza (18%)
(CAPECE, 2019).

Figura 4: Distribucion del mercado en linea en el Peru, afio 2019

Fuente: Statista (2018)

Se puede concluir entonces que el mercado de comercio electronico en Pert no es
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definitivamente un mercado desarrollado, sino que se encuentra en fase de crecimiento. Segun la
Camara de Comercio Electronico (2019) se estimaba que el e-commerce podria crecer entre 35%
y 40% hacia el afio 2020. Sin embargo, el contexto de la pandemia mundial parece haber cambiado

estas proyecciones.

Durante el 2020, la rutina de los compradores en general ha sufrido un cambio drastico.
Existe una urgente necesidad de abastecerse, pero con menores ingresos familiares y puntos de
venta limitados. Esto hace que el consumidor desarrolle nuevos comportamientos, considere
nuevos atributos, pruebe nuevas marcas, productos o servicios, y opte por comprar en nuevos

canales.

En el mes de mayo, IPSOS (2020a) estimo que el 21% de los compradores pensaba
aumentar sus compras online de alimentos y productos basicos, mientras que el 15% piensa
aumentar sus compras online de productos no esenciales, distribuyéndose en los sectores A (22%),
B (17%), C (13%) y D (15%). Ademas, el 37% de compradores piensa reducir su presencia en
centros comerciales después del inicio de la inmovilizacion social obligatoria. Estos resultados

indican un impacto significativo en las costumbres de compra de los consumidores peruanos.

Las repercusiones de la COVID-19 en las principales cifras del comercio electronico en
Pert han sido notorias. Segiin, STATISTA en su tltima proyeccion de ventas online para el cierre
del afio 2020 realizada en julio, estimaba que Pera alcance 2,943 millones de dolares en ventas.
Solo entre las primeras semanas de marzo y abril, el crecimiento en ventas en linea creci6 en un
900%. Asimismo, el reach (porcentaje de personas que visitaron los sitios webs/apps) aumentd
del 23% en la etapa de precuarentena, a 40% en la etapa postcuarentena. Cabe destacar que el
periodo de cuarentena se desarrolld en Pert entre los meses de marzo y mayo, y a partir del 2 de

julio comenzo6 la etapa de reactivacion (Statista 2020 citado en BlackSip 2020)

Siguiendo con estos resultados, se calcula que 6,6 millones de personas estin integradas
al ecosistema de compras en linea en 2020, siendo las principales categorias la compra de
alimentos (70%), moda (54%) y hogar (41%). Este comportamiento tuvo una variacién durante
los meses de cuarentena distribuyendo el porcentaje entre las principales categorias de la siguiente
manera: 65% alimentos, 36% moda, 34% hogar, 33% farmacia, 28% limpieza, entre otros (IPSOS

2020 citado en BlackSip 2020).

Todas estas repercusiones en el mercado en linea generan una serie de nuevos retos para
las empresas que realizan ventas en este canal, entre los cuales destacan el generar mayor
confianza, ya que el 39% de los peruanos desconfia de la seguridad del canal en linea (CAPECE,
2019); mantener la distancia social sin afectar la experiencia del cliente, mejorar la omnicanalidad

(complemento de tienda fisica y virtual), y generar una mayor comunicacion entre empresas y
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clientes (IPSOS, 2020a).

Hasta el momento se ha explicado el sector desde un punto de vista externo, mas
relacionado a la estadistica generada por el mismo y su impacto en el contexto explicado
anteriormente. Es por ello que en el siguiente apartado se presenta la informacion recabada por

parte de empresas dedicadas al sector desde su perspectiva como empresarios.
4. Gamarra, principal conglomerado textil del Peru

Para poder describir al emporio comercial de Gamarra se recurrio a fuentes bibliograficas
que describen en cifras la importancia de Gamarra para la industria de vestimenta. Asimismo, se
recurrid a entrevistas a consumidores, expertos y duefios de tiendas de moda pertenecientes al

mismo sector con el fin de conocer desde su experiencia la situacion actual del emporio comercial.
4.1 Gamarra en cifras

El emporio comercial de Gamarra es un conglomerado productivo y comercial
especializado en el sector textil-confecciones, ubicado en el distrito de La Victoria, Lima. Sus
inicios datan de la década de 1940, principalmente producido por comerciantes ambulantes que
aprendieron a confeccionar en los talleres donde antes se desempefiaron como operarios
(Malpartida-Lozada, 2010). Representa una muestra del trabajo emprendedor de los peruanos que
emigraron a la ciudad de Lima en busca de oportunidades de progreso, y que en blsqueda de
oportunidades detrabajo crearon su propio empleo, logrando, crear pequefios negocios en el sector

textil como resultado de su ingenio emprendedor (INEI, 2018a).

Actualmente, Gamarra aporta cerca de 5600 millones de nuevos soles al PBI nacional que
representa aproximadamente el 8.6% del PBI del sector manufacturero o el 1.16% del PBI
nacional. Ademds, alberga a masde diez mil empresarios entre pequefios y medianos (Produce,
2016). La principal forma de distribuciéon de las organizaciones en gamarra es sus conocidas
galerias. Al afio 2017 existian mas de 39 mil establecimientos, las cuales ofrecen diferentes
servicios, asi como proveen de insumos y productos relacionados a la industria textil, de

confecciones y de moda a nivel nacional. (INEI, 2018a).

En el afio 2008, el MTPE dio a conocer que el 95,7% de las empresas de Gamarra tiene
de uno a diez trabajadores; el 63,5% de las PYMES tiene hasta cinco afios de actividad, es decir
fueron creadas entre el 2003 y el 2007. Ademas, el 52% de los empresarios tiene entre 18 y 34
afios de edad, quienes son hijos de los primeros empresarios que formaron este emporio comercial

(MTPE 2008 citado en Malpartida-Lozada 2010).

El emporio textil de Gamarra se puede agrupar en cuatro grupos: las empresas que

proveen insumos hacia los confeccionistas, las factorias que elaboran articulos textiles como
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uniformes y ropa de trabajo, los talleres de servicios de confecciones de ropa y, por ultimo,las
tiendas de ropa o boutiques que ofrecen el producto final (Carbajal, Cobian & Vigo, 2017, p 44).
Este conglomerado textil acoge unidades empresariales formales e informales. En el afio 2017 se

registraron las siguientes cifras:

39 mil 630 unidades productivas formales, con una variacion porcentual de 24,9%
respecto al afio 2016; afio en el que se registr6é a 31 mil 737 unidades productivas formales. En el
caso de los informales, se contdé con 10 mil 34 unidades productivas informales, habiéndose
registrado una variacion porcentual de 7,7% respecto al 2016; afio en el que se contd con 9 mil

318 unidades productivas informales” (INEI, 2018a, p.33),

Esto se puede apreciar en la Figura 5.

Figura 5: Unidades productivas formales e informales en Gamarra, 2016 y 2017

La actividad manufacturera es una de las mas importantes en Gamarra, representa el
18,9% del total de empresas (6,228). En esta actividad, la fabricacion de prendas de vestir y la
fabricacion de productos textiles representan el 66,1% y 28% respectivamente del total de las

empresas de industrias manufactureras, como se puede apreciar en la Figura 6. (INEIL, 2018a).
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Figura 6: Empresas de la industria manufacturera segun actividad econémica en

Gamarra, 2017

Entre las dificultades con las que lidian las empresas productoras de textiles y prendas de
vestir en Gamarra resalta la competencia con el mercado asiatico. El Perti recibe una gran cantidad
de ropa importada de Asia a costos muy bajos. Segin SUNAT (2016), China figuré como el
principal proveedor de prendas del Pert, representando el 70.30% del total de importaciones y son
liberados del pago de aranceles. Las licencias otorgadas a las importaciones asiaticas, ademas de
de las cargas tributarias y otros sobrecostos muy importantes como los laborales, e incluso los
medioambientales son consideradas un limitante del crecimiento de la industria textil peruana
(Espinoza, 2017). Este conjunto de medidas que rigen el mercado textil ha ocasionado que, a pesar
de tener las condiciones para ser un mercado nacional solvente, pierda competitividad frente a

mercados extranjeros.
4.2 Gamarra desde la perspectiva de empresas, expertos y consumidores

Debido a la inmovilizacion social obligatoria llevada a cabo en el afio 2020, los actores
relacionados a Gamarra, duefios de tiendas y consumidores, se vieron realmente afectados. Susana
Saldafia, presidenta coordinadora de empresarios de Gamarra, comento que esta situacion causo
pérdidas millonarias en las empresas, sobre todo las de manufactura, que operan en el emporio

comercial. Esta situacion ha obligado a los comerciantes a cerrar sus negocios o a buscar nuevos
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medios y canales para aminorar las pérdidas y retomar las ventas (Susana Saldafia, comunicacion

personal, 05 de septiembre, 2020).

La presidenta coordinadora comentd6 que estas fuertes pérdidas incluso se venian
arrastrando del afio 2019 y a pesar de que tuvieron un excelente inicio de afio 2020, el cierre
repentino del emporio fue muy perjudicial. Ademas de la mala relacion que tenian los empresarios
con el ex alcalde de La Victoria, George Forsyth, quien, aunque fue apoyado durante su campana
politica por el gremio, no mostré apoyo a los comerciantes de Gamarra. A partir de estas
condiciones es que los empresarios buscaron alternativas para continuar con su actividad
empresarial respetando las medidas que habia tomado el gobierno (Susana Saldafia, comunicacion

personal, 05 de septiembre, 2020).

La alternativa que mas resaltdo fue la implementacién de la pagina web de Gamarra

(www.gamarra.com.pe), buscando impulsar el comercio electronico de las MYPES, la que no

tuvo tanto éxito por tratarse de una fase experimental y por constantes obstaculos que imponia la
municipalidad, especialmente con respecto a los embarques y desembarques. Por otro lado, otro
pequefio porcentaje ya tenia alguna pagina o red social donde venden de manera electronica, estas
no deben ser mayor al 20% o 30% del total. “A algunas les va bien, pero para otros negocios es
muy dificil migrar a estas plataformas” (Susana Saldafia, comunicacién personal, 05 de

septiembre, 2020).

Ademas, Saldana comento respecto al sector al que apunté Gamarra para el afio 2020,
este fue en su mayoria el publico local limefio, debido a que los temas de envio a provincia se
complicaron por las medidas del gobierno, medidas que terminaban extendiendo los plazos de
entrega. Asi, casi el 70% u 80% de la produccion fue destinada al publico limefio. En cuanto a la
edad de los compradores fue bastante variada e incluso existieron grandes diferencias en los
volumenes de compra. Susana Saldafia dio el ejemplo de que el grupo que mas compré fueron
adolescentes/jovenes femeninas de edades entre 15 a 20 afios y las que menos compraron fueron
las mujeres mayores, pero estas ultimas compraron mucho mas que el segmento masculino que

compro mas.

Al abarcar el comercio electronico en Gamarra se contactd a Miguel Valdivia, disefiador
de moda con mas de veinte afios de experiencia en el sector. Valdivia coment6 acerca de la
situacion del comercio en linea, las dindmicas de compras y empresariales en Gamarra y la propia

clasificacion de estilos del consumidor desde su perspectiva de disefiador.

Valdivia confirmé que las paginas web de prendas de vestir de Gamarra suelen contar
con poca informacién y esto genera un impacto negativo en los posibles consumidores. Sobre el

comercio en linea de prendas de vestir, ¢l consideré que es muy bajo en el Perti, ain mas en
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Gamarra y que las pocas tiendas electronicas que hay, tienen errores o existen con otros fines
comerciales. Esto genera un gran rechazo en el consumidor peruano que esta acostumbrado a la
interaccion personal en el proceso de compra, tanto con el producto como con los vendedores

(comunicacion personal, 08 de agosto, 2020).

Por otro lado, al consultarle por la pagina de compra y venta de Gamarra

(www.gamarra.com.pe) este comentd que “mas espanta que atrae” (Miguel Valdivia,

comunicacion personal, 08 de agosto, 2020), por su poca estética y desorden, a pesar de haberse

realizado una actualizacion con el contexto de la COVID-19.

En cuanto a las dinamicas de compra, Valdivia mencioné que la oferta de moda masculina
es mucho mas diferenciada, totalmente contraria a la moda femenina, la cual suele ser muy similar
entre ellas. Esto conlleva a que los ptblicos objetivos en el mercado masculino son mucho mas
faciles de diferenciar, ademas que estos no suelen mezclarse. Sobre la dinamica empresarial, se
mencion6 que las MYPES del sector tienen ventajas notorias sobre las grandes empresas, una de
las mas destacables son sus cortos procesos internos, lo que es muy apreciado por los clientes. Sin
embargo, muchas no gestionan correctamente esto y tienen el problema de no apuntar a mas.
Seglin Valdivia muchas marcas de Gamarra podrian expandirse, pero preferian quedarse dentro
del emporio, ya que para él un sinonimo de éxito es salir de Gamarra y llegar a centros comerciales
masivos como Jockey Plaza, Megaplaza, Plaza San Miguel, entre otros (comunicacion personal,

08 de agosto, 2020).

Para corroborar lo mencionado por Valdivia y ahondar mas en la situacion de los distintos
actores de Gamarra se contactaron a tres duefios de marcas de moda del emporio. Estas marcas se
encontraban en distintas etapas en la aplicacion de una plataforma en internet con el fin de

aumentar sus ventas en linea cuando inicid la inmovilizacion social obligatoria.

Se entrevistaron a Mechy y Rocio Chuquillanqui, directoras de Pepuiio, marca de ropa
masculina que ya cuenta con una pagina web desarrollada con fines comerciales desde el afio
2017 y redes sociales como Instagram, con mas de 18,000 seguidores, y Facebook, con mas de
66,000 ‘me gusta’. También se entrevistd a Pedro Real, duefio de BAES, marca de ropa dirigida
a mujeres, pero con excepciones de acuerdo a los pedidos que se realicen. BAES cuenta con una
pagina web y una de Facebook, las cuales fueron aperturadas a inicios de la inmovilizacién social
obligatoria a raiz de que el transito en Gamarra habia sido prohibido. Ademas, se pudo entrevistar
a Jorge Gallardo, uno de los dueios de las marcas Amplify y Episode, marcas dedicadas a la venta
de prendas bésicas tanto para hombres como para mujeres. Para este caso, Gallardo coment6 que
¢l ha estado realizando sus ventas por la aplicacion Whatsapp en su totalidad y que debido al

contexto nacional ha decidido que su proxima gran inversion sera crear y potenciar las paginas de

35


http://www.gamarra.com.pe/

sus respectivas marcas en Instagram.

Respecto a Pepuiio, como bien se mencion6, es una marca de moda masculina fundada
por dos hermanas llamadas Mechy y Rocio Chuquillanqui. Mechy es disefiadora de modas y
Rocio es administradora de empresas. Ambas provienen de una familia con tradicién en la
confeccion textil en Huancayo. Actualmente cuentan con su principal tienda de ventas en el
emporio comercial de Gamarra, donde se establecieron estratégicamente a pesar de ser un

mercado con predominancia por prendas femeninas.

Pepufio es una marca que ha sido reconocida por ganar varios premios locales. Sin
embargo, destaca por haber sido la marca ganadora de Gamarra Fashion Day y tener una
participacion en New York Fashion Week, representando al Perd. Como se menciond

anteriormente, se desempefian principalmente en Gamarra aunque poseen también una tienda

digital a través de su pagina web: www.pepuno.com y destacando por su constante actividad a
través de la plataforma de instagram @pepunoclothing donde exhiben el catalogo de prendas que

disenan.

A través de una entrevista concedida por Mechy Chuquillanqui, se pudo conocer la
situacion de la empresa dos meses después del inicio de la inmovilizacidon social obligatoria a
nivel nacional. Debido a las circunstancias de la misma, Pepufio paralizo la produccion de prendas
que tenia prevista para la temporada de invierno 2020. Tras un tiempo de reflexion, las fundadoras
de la marca decidieron sacar al mercado mascarillas para prevenir la enfermedad de la COVID-
19. Esta decision se tomd gracias a que encontraron a un proveedor de telas antifluidos, y se
decidi6 disefiarlas con las caracteristicas particulares de ser regulables para adaptarse al rostro de
cada persona. Estas prendas se comercializaron en la modalidad en linea y se entregaron a través

de delivery (comunicacion personal, 08 de mayo del 2020).

Por otro lado, la empresa, para mayo del 2020, no contaba con una fecha definida para el
reinicio de sus actividades, debido a que consideraban que las exigencias impuestas por el
gobierno para las empresas son muy altas, asi como el acceso a créditos bancarios, entre otros

aspectos. Afirmacion que corrobora lo mencionado por Susana Saldafia.

Respecto a BAES Confecciones Textiles, esta es una marca que lleva laborando en
Gamarra por mas de veinte afios en dos lineas de produccion. La primera, y la que lleva mas
tiempo en el mercado, es la de ventas de prendas al por mayor en donde resaltan las casacas y
poleras como principales ventas. Estas son principalmente enviadas a provincia y a paises
limitrofes. Ademas, también cuentan con una linea de venta al por menor, la cual esta dirigida, en
su mayoria, al piblico femenino, entre un rango de 15 a 50 afios. Cuentan con taller propio y una

tienda en la galeria “San Miguel” ubicada en Sebastian Barranca 1513, La Victoria.
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Se tuvo una comunicacion personal con Pedro Real, duefio de la marca, en donde comento
la situacion que paso6 su tienda en Gamarra y los cambios que tuvo que aplicar debido al contexto
nacional del 2020. Si bien Real afirma que, debido a la calidad de sus prendas y confianza
generada por el tiempo en el rubro, no tuvo muchos percances para restablecerse en la linea de
venta al por mayor luego de la inmovilizacion social obligatoria. Sin embargo, también menciond
que tuvo que empezar a darle mas relevancia a su canal digital para impulsar la venta al por menor.
De tal manera que después de su larga trayectoria en Gamarra, recién en el afio 2020 ha empezado
a invertir en su propia pagina de Facebook (@baes.com.pe y en su pagina web

www.confeccionesbaes.com .

Es a raiz de la inmovilizacion social obligatoria que Real ha tenido que contactar a un
disefiador de paginas web para buscar mas alcance en su segunda linea de negocios. Cabe recalcar
que la gran mayoria de sus ventas ya las venia realizando mediante coordinaciones por la
aplicacion Whatsapp, Real considera que la reduccion del transito en el emporio comercial de
Gamarra lo ha llevado a elegir el impulso de estos medios para facilitar la interaccion con sus

clientes o potenciales clientes (Pedro Real, comunicacion personal, 30 de agosto, 2020).

Por ultimo, se pactd una entrevista con Jorge Gallardo, duefio de las marcas Amplify y
Episode, Gallardo coment6 que empezo en este negocio por un tema familiar hace quince afios
aproximadamente. Ademas, afirm6 que siempre ha estado ligado al tema de la moda y busco
plasmar ese deseo en sus marcas. Ambas tienen un farget juvenil, el entrevistado considero que
apunta a un mercado de consumidores entre 18 a 25 afios, tanto damas como caballeros
(comunicacion personal, 31 de agosto, 2020). Gallardo considerd que el consumo del emporio
comercial de Gamarra, antes de la inmovilizacion social obligatoria, era bastante masivo debido
al material y calidad que se podia encontrar. Respecto al inicio del contexto de la COVID-19, el
duefio de Amplify y Episode considera que el principal cambio que not6 fue la insercion de las
ventas en linea o la interaccionde las marcas con sus clientes por ese medio. Otro aspecto a resaltar

fue el aumento de costos porparte de las marcas y tiendas del emporio comercial.

Por otro lado, Gallardo comentd que no cuenta con redes sociales ni padgina web. Sin
embargo, cuenta con un niimero corporativo por el cual no ha dejado de hacer ventas por internet.
Ademas, afiadio que se uni6 a distintos grupos de Whatsapp por los cuales solicitaban diversas
clases de prendas, es por ello que ese medio le resultd bastante efectivo durante el tiempo de la
inmovilizacion social obligatoria. También afirmé que ya no va a dejar de hacer ventas online
debido a que “se ha vuelto parte del comercio porque tanto ¢l como los comerciantes de Gamarra
lo hacen” (Jorge Gallardo, comunicacion personal, 31 de agosto, 2020). En cuanto a ello, Jorge

Gallardo coment6 que tiene planeado abrir sus propias paginas de Facebook y de Instagram, ya
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que no se encuentra interesado en la plataforma que ha creado la municipalidad para los
empresarios del emporio comercial de Gamarra debido a que considera que la interaccion que se
realiza por esa plataforma es la misma que él realiza por los grupos de WhatsApp a los que

pertenece.

El acercamiento con estas marcas nos ha confirmado la importancia del aspecto de la
venta o compra en linea para este sector, Gamarra, aspecto que no era muy tomado en cuenta
antes de la inmovilizacion social obligatoria, como afirmo Miguel Valdivia. Ademas, también se
comprobd que las tiendas de Gamarra no han sentido apoyo gubernamental desde la
municipalidad, como mencioné Susana Saldafia, y que sienten que el impulso de sus redes es un

alivio para no perder contacto con sus clientes.

Sobre los estilos de moda, Valdivia menciono previamente que para el mercado masculino
es muy sencillo distinguir entre grupo; no obstante, dentro de un mismo grupo puede haber
muchas categorias como el caso de la moda urbana que puede tener una gran variedad de
subcategorias. Para el caso de uno de los sujetos de estudio, Pepuilo, su estilo corresponde a un
urbano relax, sencillo y minimalista, el cual particularmente comin y centrado en un nicho
(comunicacion personal, 08 de agosto, 2020). Para complementar lo afirmado por el disefiador de
modas se realizaron entrevistas a consumidores de Gamarra que hayan comprado prendas de
vestir, accesorios o calzados dentro del periodo de junio 2019 y mayo 2020. La relacion de
participantes y la guia de entrevistas implementada se pueden encontrar en el Anexo C y D

respectivamente.

En primer lugar, los entrevistados antes de la inmovilizacion social obligatoria tenian una
frecuencia de compra similar, que consistia en comprar prendas en los cambios de estacion o
durante festividades tales como navidad o 28 de julio, ademas de que las prendas que mas

compraron fueron los polos o camisas.

Segundo, los entrevistaron concluyeron que una de las mayores desventajas de la compra
en linea de prendas de vestir fue la poca o nula informacién que ofrecen las paginas web, lo cual
conllevod a dudas sobre la calidad de la prenda, el tamafio y ajuste de la misma terminando en el
rechazo del comprador hacia esta forma de compra. Punto que confirm6 Valdivia en su

descripcion del comercio en linea de las tiendas de Gamarra.

Tercero, la coyuntura propiciada por la COVID-19 provoco en los entrevistados que se
prefieran estilos de ropa mas comodos y casuales, puesto que la mayoria no realizaban actividades
fuera de sus hogares. Un segundo fenomeno fue que, en algunos casos, provocd una menor

frecuencia de compra.
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Por ultimo, con respecto a Gamarra, se observé que los elementos mas apreciados por los
entrevistados fueron el precio, la calidad y el disefio, siendo la marca irrelevante en su valoracion
del producto. Esto fue un punto clave para el desarrollo de la investigacion, ya que al ser la marca

un factor irrelevante, no se utilizé este factor como eje central de la investigacion.

Con lo explicado anteriormente se tiene asi un contexto variado en fenomenos que se han
venido formando a lo largo de los afios, decrecimiento del sector, cobmo situaciones que se
presentaron rapida e inesperadamente, coyuntura causada por la COVID-19. Es asi que el
contexto permitio el desarrollo de actividades y dinamicas de manera espontanea y de la misma
forma el desplazamiento de otras, siendo el ejemplo predilecto el paso al comercio digital, puesto
que para muchas organizaciones era la tinica forma de seguir en marcha. Los principales hallazgos

mencionados se pueden resumir en la Figura 7:

Figura 7: Hallazgos de las entrevistas exploratorias
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CAPITULO 4: METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

Este capitulo explica la metodologia que se aplicara para estudiar el fenomeno propuesto
desde la perspectiva de gestion elegida previamente. Primero se detallan los alcances que tiene la
investigacion pasando luego al enfoque y el marco muestral que posee Luego se presentan las
etapas por las que pasoé la investigacion. Por ultimo, se desarrollan las técnicas de recoleccion de

datos como las de analisis.
1. Alcance

El alcance se define como “hasta donde se pretende llegar con el presente estudio” (Ponce
& Pasco, 2015, p.43). De esta manera, se puede decir que existen cuatro tipos de alcances: el
exploratorio, descriptivo, correlacional o causal. Para la presente investigacion se tiene un alcance
mixto descriptivo y correlacional, el cual se basa en la descripcion de un fenomeno y la
especificacion de sus propiedades y caracteristicas, las dimensiones del mismo fenomeno y su
efecto en los distintos actores que se involucren. Asimismo, es también de caracter correlacional
puesto que se encargara de tratar de medir el grado de conexidn entre variables claramente
definidas (Pasco & Ponce, 2015). De esta forma saber el comportamiento de las variables
formativas mencionadas en el modelo de Escobar-Rodriguez & Bonson-Fernandez respecto a la

intencién de compra en linea para compradores de moda de Gamarra.

Se escogid este alcance debido a que se busca entender de una mejor manera cuales son
los factores o elementos que generan una correlacion positiva con la intencidon de compra en linea
de los consumidores de moda de Gamarra, dada su situacidon explicada en el capitulo anterior.

Estos enfoques tienen valor por la profundidad y precision que tienen con el fendmeno observado.

Es importante resaltar que en un inicio la investigacion busco centrarse en el valor de
marca dentro del mismo sector. Sin embargo, por los resultados obtenidos en las entrevistas a
consumidores de Gamarra se optd por decidir otro enfoque, debido a que la mayor parte de los
entrevistados confirmé que la recordacion de marca en ese sector no era muy influyente al realizar
las compras. A partir de este punto, es que se tuvo que optar por otro tema de gestion, buscar un
modelo consecuente, asi como realizar todos los demas cambios que esto conllevaba. Sin
embargo, es importante sefialar que el publico objetivo se mantuvo por lo que la informacion

recaudada hasta ese punto seguia siendo enriquecedora para la investigacion.
2. Enfoque

Para la presente investigacion se tomo en consideracion un enfoque mixto, debido a que
se necesito analizar variables a través de métodos cuantitativos y cualitativos. Esto se debe a que

se explord y analizo con profundidad los fendmenos y tendencias que se pueden apreciar en el
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sector textil de confecciones del entorno peruano.

Se aplico un enfoque mixto de disefio el cual se basa en una recoleccion de datos
cuantitativos y cualitativos sobre el problema para posteriormente realizar una comparacion,
complementacion y dar validacion cruzada Hernandez, Fernandez y Baptista (2010). Se opta por
este disefio porque €l mismo concibe la posibilidad de que los resultados no se puedan corroborar

o confirmar.
3. Marco muestral

Es necesario establecer el publico objetivo de la presente investigacion y cdmo se
seleccionara. Teniendo en cuenta lo propuesto por Hernandez, Fernandez & Baptista (2010) “se
debe delimitar sobre qué o quiénes se recolectaran los datos” (p.172). Para poder aplicar de forma
correcta las técnicas de recoleccion de informacion primero se debe elegir entre participantes,
objetos, sucesos, comunidades para determinar las unidades de analisis requeridas de acuerdo a

las necesidades de la investigacion.

Una vez obtenidas las unidades de analisis se debe realizar un muestreo para delimitar la
poblacion objetivo. Para delimitar la poblacion se deben definir con claridad sus caracteristicas
para determinar los parametros de la muestra (Hernandez et al., 2010). Por lo tanto, para la
presente investigacion se tendra en cuenta el tipo de muestreo no probabilistico, esto significa que
“la muestra no busca representar estadisticamente a la poblacion sino reflejar o permitir cierta
aproximacion al fenémeno investigado” (Ponce & Pasco, 2015, p. 53). Se recurre a este tipo de
muestreo debido a que los filtros especificos para la herramienta son complicados de encontrar

en el contexto de inmovilizacion social obligatoria del 2020.

Para la presente investigacion se optaron por dos preguntas que sirvieron de filtro para
cumplir con los pardmetros designados por los investigadores para definir a la muestra objetivo,
las cudles eran: personas que hayan consumido ropa online durante el ultimo afio, asi como que

también hayan realizado compras en gamarra durante el tltimo afio.

Ponce & Pasco (2015) mencionan que este tipo de muestras se realizan con la poblacion
a la cual se tiene mayor acceso y proximidad. El contexto y las herramientas digitales llevaron a
los investigadores a optar por esta decision. Cabe destacar que uno de los mayores beneficios de
utilizar este tipo de recoleccion de datos es que las muestras son “accesibles, sencillas de medir y

cooperativas” (Malhotra & Birks, 2007, p. 341).

Por lo tanto, en primer lugar, se tomaron a personas que hayan tenido la experiencia de
comprar prendas en Gamarra de manera presencial y que hayan realizado compras de prendas de

vestir de manera electrénica, sin distincion de marca o plataforma en un periodo maximo de un
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afno.

En segundo lugar, se tiene que el publico de Gamarra es muy variado en cuanto edad y
género, en palabras de la coordinadora de empresarios de Gamarra, Susana Saldafia, las compras
varian bastante por edad y género, ademas que cada segmento tiene una frecuencia y volumen de
consumo distinto a su homologo, por ejemplo, el consumo del grupo mujeres de 15 a 18 afios es
muy distinto al de hombres de 15 a 18 afos. Es por ello que se tomara como edad minima
dieciocho (18) afios y maxima de cuarenta y cinco (45), esto fundamentado en que segun INEI
(2020) las personas en ese rango de edad son las que tienen un mayor consumo de internet y,
aunque no menciona con exactitud cdmo varia de acuerdo al consumo para compra en linea, se
puede intuir que estd conformado en su mayoria por personas dentro del rango de edad

previamente mencionado.

Ademas, IPSOS (2020c) estima que hubo 6.6 millones de compradores en linea hasta el
mes de junio 2020, estos representan el 44% de la poblacion entre 16 y 70 afios de los NSE ABCD
del Pert Urbano. Por tltimo, al ser una evaluacion del mercado no se diferencia por estilos o tipos

de prenda, debido a que se busca una aproximacion lo mas variada posible.

Ahora que se ha delimitado el piblico que puede participar se debe calcular el tamafio de
la muestra de la poblacion objetivo y seleccionar los elementos o casos especificos para adecuar
el analisis. Al tratarse de una variable latente, es decir una variable que no es observable
directamente, sino que se hace a través de otras que si son observables. Mooi y Sarstedt (2011)
sefialan que para el calculo muestral de una variable latente se debe tomar el nimero de items o
indicadores de la herramienta y multiplicarla por seis (6), siete (7), ocho (8), nueve (9) o diez (10).
Siguiendo esto, para este caso la herramienta cuenta con 30 preguntas o indicadores, entonces la
muestra rondaria entre 180 a 300 respuestas. Ademas, segiin autores como Catena et al. (2003),
Hair et al. (2014) y Stevens (2009) afirman que para emplear SEM se debe aplicar el criterio de
cantidad absoluta de casos, el cual indica un valor minimo de 200 (Vargas y Mora-Esquivel,

2017).

Como resultado de la implementacion del cuestionario desarrollado por los
investigadores, se obtuvieron 650 respuestas al cerrar el plazo de llenado hasta el 6 de septiembre
del afio 2020, teniendo en cuenta que se brindaron incentivos de dos premios de cien y cincuenta
soles mediante sorteo a las personas que llenaron el cuestionario y cumplieran con los requisitos
mencionados. Esto se llevo a cabo teniendo en cuenta que se escogio el muestreo no probabilistico

y las dificultades que se presentaron para llegar al publico objetivo.

A pesar de obtener mas de 600 respuestas, solo 202 personas cumplieron los filtros

establecidos por los investigadores y fueron consideradas como validas para el fin de esta
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investigacion. Asimismo, 360 personas dieron su consentimiento para ser contactados
posteriormente y ser sujetos de una entrevista a profundidad, La fiabilidad de las respuestas se
probaron de acuerdo a las herramientas del modelo escogido y se presentara en el subcapitulo de

fiabilidad de la herramienta.
4. Fases de la Investigacion

La presente investigacion se dividio en tres fases de desarrollo. En esta seccion del
capitulo se mostrara cuales son las fases en las que se dividio el presente trabajo de investigacion
para la recoleccion de informacion y su posterior analisis. La distribucion fue de la siguiente

manera como se aprecia en la Tabla 12.

Tabla 12: Division de las fases de la investigacion

Fases de la investigacion Inicio de Fase
Revision Bibliografica 07 de enero de 2020
Fase Exploratoria 05 de mayo de 2020
Trabajo de campo cuantitativo y cualitativo 22 e junio de 2020

4.1 Revision bibliografica

Dentro de esta fase se decidi6 el rumbo y alcance de la investigacion. Ademads, se necesitd
profundizar conocimientos acerca de las MYPES del sector textil confecciones, el contexto
peruano del sector, las tendencias nacionales e internacionales relacionadas al sector, y las

variables que se tomaron en cuenta para realizar el analisis correspondiente.

Para esta primera fase se utilizaron avances previos relacionados a la elaboracion del
marco tedrico y contextual relacionados a los temas mencionados anteriormente. Ademas de
informarse sobre distintas teorias respecto a la intenciéon de compra online. Asimismo, se
realizaron consultas a expertos en marketing digital, investigacion cuantitativa y cualitativa,
experto en MYPES del sector nacional, los mismo se pueden revisar en el Anexo E, con el fin de
comprender de una forma mas cercana al fendmeno de estudio y presentar evidencias que prueban
la relevancia de la incidencia del sector mencionado en la economia nacional, también seran
necesarias para probar las tendencias de compra en linea a través del comercio electronico,

estrategia de venta, entre otros.
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La razén de esta fase fue vital para comprender que el enfoque dado a la investigacion
estaba acorde a la realidad del contexto nacional. Se busco recopilar informacion respecto a
diversos modelos de intencion de compra en linea y que puedan ser replicables en el contexto
nacional. De esta forma se eligio al modelo de intencion de compra en linea de Escobar-Rodriguez
y Bonson-Fernandez. Ademas, para poder llevar a cabo su aplicacion se tuvo que adaptar este

modelo para el entendimiento del consumidor de ropa en linea peruano.
4.2 Fase exploratoria

Por otro lado, se disefiaron y realizaron 8 entrevistas exploratorias a consumidores para
indagar sobre el comportamiento de compra en Gamarra en el contexto de COVID-19, también
se realizaron entrevistas a profundidad con representantes de empresas y la coordinadora de

empresas de Gamarra, y con Miguel Valdivia, experto en el disefio de modas.

Esta fase consistidé en llevar a cabo entrevistas dirigidas, en un inicio, a hombres que
hayan comprado prendas en Gamarra en un periodo de un afio con el objetivo de conocer sus
habitos de compra, preferencias, estilo y como han cambiado los mismos por la COVID-19 en el
2020. Es importante resaltar que en este momento la investigacion tenia una tematica distinta de
la actual pues se centraba en el valor de marca. Esta parte se corrobor6 con las entrevistas a

expertos y empresarios.
4.3 Trabajo de campo cuantitativo y cualitativo

En esta investigacion se empled un modelo originalmente desarrollado en inglés, por lo
que se tuvieron que hacer pruebas piloto a fin de determinar si la traduccion realizada podia ser
entendida por el ptblico final. Al respecto se hicieron ajustes a la version inicial de acuerdo a los
comentarios recibidos. Esta etapa se realizé previa a la fase principal de la investigacion de campo
y se hizo con el fin de tener un acercamiento previo al publico objetivo, asi como a los temas que

trata la investigacion.

Es asi que se paso a la recoleccion de datos mediante las herramientas en las que se
profundizara mas adelante y se seguira las metas previamente establecidas en el marco muestral.
Respecto a esta herramienta se realiz6 entre el 22 de junio de 2020 hasta el 06 de septiembre del
mismo afio. El cuestionario se compartié a través de Twitter, LinkedIn y grupos de moda en
Facebook. Para el caso de las entrevistas cualitativas el nimero estuvo sujeto a la disposicion y
accesibilidad de los participantes, debido a que en el cuestionario hubo una seccion para aceptar,
voluntariamente, a ser contacto para una entrevista posterior. Las entrevistas se realizaron del 29

de julio de 2020 al 26 de septiembre del mismo afio.

Finalmente, se paso a la parte de analisis de la informacion, que se dividio en la una etapa
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para evaluar la confiabilidad, a través del alfa de Cronbach y la fiabilidad compuesta, por ejemplo,

y en otra etapa para la aceptacion o rechazo de las hipotesis propuestas por el modelo elegido y

descritas en la Tabla 13, donde se aplicaron técnicas como los minimos cuadrados parciales y

Path analysis. Ademas, que luego se profundizaron en los hallazgos con la informacién recogida

en las entrevistas, la cual se codifico mediante el software de Atlas.ti. Luego, se plantearon

conclusiones y recomendaciones que puedan tomarse como referencia en las empresas del sector

de moda del mercado de Gamarra.

Tabla 13: Hipotesis del modelo de Rodriguez-Fernandez y Bonson-Ferniandez

Codigo Descripcion

La innovacién en la moda esta positivamente relacionada a la intencion de compra en linea de

Hl productos de moda.

D La innovacion en la tecnologia esta positivamente relacionada a la intencion de compra en linea
de productos de moda.

- La seguridad percibida estd positivamente relacionada a la confianza en el comercio en linea
de productos de moda.

- La calidad de la informacion esta positivamente relacionada a la confianza en el comercio en
linea de productos de moda.
La confianza esta positivamente relacionada a la intencion de compra en linea de productos de

H5
moda.

H6 La confianza esta positivamente relacionada a la percepcion de valor del comercio en linea de
productos de moda.

- El ahorro de costos esta positivamente relacionado a la percepcion de valor del comercio en
linea de productos de moda.

- El ahorro de tiempo esta positivamente relacionado a la percepcion de valor del comercio en
linea de productos de moda.

Ho El valor percibido estd positivamente relacionado a la intenciéon de compra en linea de
productos de moda.

Fuente: Escobar-Rodriguez y Bonson-Fernandez (2017)

5. Técnicas de recoleccion de informacion

Con el objetivo de recabar la informacidon necesaria para responder a las preguntas

planteadas en la investigacion es necesario usar herramientas de recoleccion de datos, las cuales

difieren en algunos casos, pues las herramientas tienen distintos objetivos o proporcionan la

informacién requerida de determinada manera o detalle y el emplear una u otra dependera del

criterio y necesidad del investigador. Las herramientas a emplear en la investigacion son las

siguientes:
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5.1 Entrevistas

Esta herramienta se aplica cuando se necesita un conocimiento mas profundo de las
respuestas que por su naturaleza no pueden darse en otras herramientas cuantitativas. Para esta
investigacion se realizaron entrevistas en dos momentos concretos. La primera serie de entrevistas
fueron exploratorias, con consumidores de Gamarra para que explicaran el antes y después de sus

habitos de compra, nuevas necesidades y su relacion con las marcas del sector.

También se realizaron comunicaciones con duefios de marcas de Gamarra a quienes se
les hizo entrevistas para conocer mas sobre la empresa, el sector gamarra, competencias, etc. Por
ultimo, se entrevistaron a expertos del emporio comercial de Gamarra para conocer su percepcion

de la coyuntura nacional y el futuro del emporio.

La segunda serie de entrevistas se realizaron a participantes del cuestionario empleado
por los investigadores, que aceptaron participar en ellas y dejaron informacion para poder
contactarlos. Esto con el fin de profundizar en los resultados obtenidos en la herramienta
cuantitativa y realizar mejores conclusiones y recomendaciones. Se contactaron con ocho
personas para continuar con la investigacion. Se debe resaltar que los elegidos fueron contactados
mediante correos electronicos o los nimeros de Whatsapp que dejaron en el formulario. El listado
de participantes y la guia de entrevista implementada se detallan en los Anexos F y G

respectivamente.

La mayoria de la muestra de participantes del cuestionario para esta investigacion se
sitilan en un rango de edad entre 22 y 25 afios, conformando el 90% del total de entrevistados.

Por otro lado, las personas mayores de 30 afios representan un poco mas del 10% del total.
5.2 Encuestas

“Las encuestas suelen aplicarse en los espacios cotidianos donde viven o trabajan los
sujetos investigados (son estudios de campo), tienen también una duracidn restringida (menos de
una hora), usan mediciones cuantitativas (cuestionario con preguntas cerradas) e involucran un

gran conjunto de sujetos” (Pasco y Ponce 2015, p.47).

En este caso, el cuestionario emplea una escala Likert de uno a siete de acuerdo al modelo
elegido. La herramienta realizada por Escobar-Rodriguez & Bonson-Fernandez (2017) esta
escrita originalmente en inglés por lo que previo a la implementacion se necesitdé de una
traduccion, asi como una prueba piloto en espaniol con un publico que tenga dominio de inglés y
espafiol, de esa manera se asegurd que las preguntas de la herramienta puedan ser entendidas en
su totalidad por el ptblico limefio que compra en Gamarra, la version inicial y los comentarios se

pueden revisar en el Anexo H. El resultado final es la herramienta que se muestra en el Anexo N.
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Se utiliz6 la herramienta cuantitativa conocida como cuestionario con fecha 22 de junio
del 2020 a través de la herramienta Formularios Google Forms, lo cual les permitio a los
investigadores realizarlo de una manera accesible para la poblacion objetivo, asi como permitid
la facilidad del recojo de los datos. El cuestionario estuvo planeado originalmente para ser
empleada en un tiempo de cuatro semanas, susceptibles a ampliacion de requerir un plazo mayor

para recolectar la informacion deseada.

El cuestionario const6 de cinco etapas o secciones. En la primera seccion se mostro la
informacién, de manera resumida, del objetivo de la investigacion y del formato de la misma.
Asimismo, se puso en claro la calidad de confidencialidad de las respuestas otorgadas, asi como
los correos de contacto con los investigadores en caso surja alguna duda por parte de alguno de
los participantes del cuestionario; la segunda seccion, incluia las preguntas que sirvieron para
corroborar que los mismos cumplian con los filtros propuestos; la tercera seccion, contenia el
cuestionario descrito por el modelo elegido; la cuarta parte, incluia preguntas sobre habitos de
compra, ademas del consentimiento para ser contactado para un entrevista posterior y la quinta

parte son los agradecimientos.

Cabe resaltar que el instrumento fue compartido en redes como Facebook, Instagram,
WhatsApp, Twitter y LinkedIn. Ademas, para realizar el analisis de la data se usaron softwares
especializados en el analisis de bases de datos y minimos cuadrados parciales como Excel y
SmartPLS. De esta forma tener una mejor vision de los resultados y conclusiones encontradas

durante el proceso de analisis.
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CAPITULO 5: ANALISIS DE LOS RESULTADOS

En este capitulo se detallan los resultados obtenidos por parte de las herramientas de

recoleccion de informacion y su respectivo analisis, tanto para la parte cuantitativa y cualitativa.
1. Estadistica Descriptiva

En esta seccion del capitulo se describiran los resultados obtenidos del cuestionario
realizado por los investigadores. La informacion se presentara a través de figuras organizadas por
variables de estudio. Como ya se ha mencionado, dichas variables estin conformadas por
subvariables sobre las cudles se han formulado preguntas a los participantes. El cuestionario fue
formulado con una escala Likert, donde 1 significa “totalmente en desacuerdo”, y 7 “totalmente

de acuerdo”.
1.1 Perfil de participantes (cuestionario y entrevistas)

Se obtuvieron 202 respuestas validas con el instrumento empleado. De esta forma
tuvimos como resultado 99 respuestas por parte del publico femenino y 103 respuestas por parte
del masculino. Con ello se pudo tener una distribucion de 51% hombres y 49% mujeres, ver
Anexo J. Respecto a las personas que respondieron el cuestionario, se puede observar que la
mayor parte tenia una edad de 23 afios, con 41 respuestas, seguido por las personas de 24 afios,
con 25 respuestas, y en tercer lugar las de 18 afios con 24 respuestas. Esta informacion se puede

apreciar en el siguiente grafico segmentado por género:

Figura 8: Distribucion de la muestra por edad
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A lo mencionado anteriormente, se puede agregar que el promedio de edad de los
participantes del cuestionario fue de 23.90 aproximadamente, edad que entra dentro del rango de

las personas que mas consumo en internet registran, segiin INEI para el afio 2020.
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Ademas, teniendo en cuenta la distribucion por zonas del INEI (2014) en “Una mirada a

Lima Metropolitana” se puede observar que las personas residentes en Lima Centro tuvieron 97

respuestas aceptadas, siendo la mayoria en general. Esta distribucién se puede apreciar en la

Figura 9.

Figura 9: Distribucion por zona de Lima Metropolitana
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Asimismo, en el Anexo J se observan las respuestas por distritos, en el cual resaltan los

distritos de Pueblo Libre, San Miguel y Lima Cercado, con 20, 18 y 15 respuestas

respectivamente. Cabe resaltar que la distribucion usada en INEI (2014) es la siguiente:

Tabla 14: Distribucion por Zona de Lima

Zona de Lima

Distritos

Lima o Cono Norte

Ancon, Carabayllo, Comas, Independencia, Los Olivos, Puente

Piedra, San Martin de Porres y Santa Rosa.

Lima o Cono Sur

Chorrillos, Lurin, Pachacamac, Pucusana, Punta Hermosa, Punta
Negra, San Bartolo, San Juan de Miraflores, Santiago de Surco, Santa

Maria del Mar, Villa El Salvador y Villa Maria del Triunfo.

Lima Centro

Lima Cercado, Brefia, Jestis Maria, Lince, Barranco, San Isidro,
San Miguel, Magdalena del Mar, Pueblo Libre, San Borja, Miraflores, La

Victoria y Rimac.

Lima Este

Ate, Santa Anita, Chaclacayo, Lurigancho, La Molina,

Cieneguilla, San Luis y San Juan de Lurigancho.
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Tabla 14: Distribucion por Zona de Lima (continuacion)

Zona de Lima Distritos
Provincia Constitucional del Callao, Ventanilla, Bellavista, La Perla, Carmen de
Callao la LeguaReynoso y La Punta.
Adaptado de INEI (2014)

De las 202 personas que respondieron el cuestionario s6lo 61 de ellas recordaban alguna
marca de ropa que hubieran comprado en Gamarra, esto representa el 30% de la muestra
recopilada (Anexo N). Cabe resaltar que de las 61 personas que recordaron la marca de ropa que
compraron en Gamarra 31 eran del género femenino y 30 del masculino. Este resultado coincide
con lo recopilado en las entrevistas exploratorias en las cuales se concluy6 que los compradores

de Gamarra no suelen recordar la marca de ropa que compran.
1.2 Variable “Innovacion de la moda” (FIN)

Respecto a la innovacion de la moda, esta consta de cuatro items especificos como se
aprecia en la Figura 9: “Estoy interesado en el mundo de la moda” (FIN1), “Me gusta utilizar las
ultimas tendencias de moda” (FIN2), “Los productos de moda son esenciales para mi y encuentro
muy dificil escoger entre tantos productos” (FIN3), y “Comprar productos de moda es gratificante

para mi” (FIN4).

De los resultados obtenidos se puede deducir que la mayoria de participantes del
cuestionario coincide en una opinién neutra y/o positiva acerca de la innovacién en moda (FIN),
siendo las respuestas mas predominantes el interés neutro en el mundo de la moda (FIN1), asi
como el mismo resultado en cuanto al uso de las ultimas tendencias de moda (FIN2). Asimismo,
expresan su conformidad respecto a la dificultad de encontrar lo que desean en la oferta variada
de productos en el mercado (FIN3), asi como la gratificacion que produce comprar productos de

moda (FIN4).
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Figura 10: Consolidado de respuestas sobre la variable “Innovacion de la moda”
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1.3 Variable “Innovacion en la tecnologia” (EIN)

Para la variable latente de Innovacion en la tecnologia se emplearon los siguientes
indicadores: “Si escucho sobre nuevos productos tecnoldgicos disponibles, intento encontrar la
manera de obtenerlos” (EIN1), “Entre mi circulo social, usualmente soy el primero en buscar
nueva informacion sobre tecnologia o avances tecnologicos” (EIN2), y “Me gusta probar nuevas

tecnologias de la informacion” (EIN3). (Ver Figura 10)

Existe una opinion favorable en el campo de la innovacion en tecnologias. Respecto a
estos enunciados, encontramos una postura que expresa conformidad respecto a la obtencion de
nuevos productos tecnologicos, asi como el interés de los participantes por probar nuevas

herramientas tecnologicas.

Figura 11: Consolidado de respuestas sobre la variable “Innovaciones electrénicas”
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1.4 Variable “Seguridad Percibida” (SEC)

En cuanto a la Seguridad Percibida (SEC) se mencionaron los siguientes items: “Me
siento seguro al usar el sistema de pago electronico” (SEC1), “Estoy dispuesto a utilizar mi tarjeta
de crédito para realizar compras en linea” (SEC2), “Las transacciones y la informacion brindada

mediante paginas web son confiables” (SEC3).

Los participantes han manifestado a través de sus respuestas una tendencia positiva en
cuanto a los enunciados propuestos. Para esta muestra el sistema de pago electronico es un medio
donde cerca al 50% se siente seguro de hacer pagos, aunque aun hay un porcentaje del 19% que
expresa su disconformidad con este medio. Asimismo, existe una tendencia positiva en el uso de
tarjetas de crédito para realizar el pago, asi como con respecto a la confiabilidad de la informacion

brindada en las paginas web.

Figura 12: Consolidado de respuestas sobre la variable “Seguridad Percibida”
SEC2 28% 23% 17%
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1.5 Variable “Calidad de Informacion” (I1Q)

Para el constructo de Calidad de Informacion se emplearon tres indicadores, los cuales
son: “Las transacciones y la informacion brindada mediante paginas web son confiables” (1Q1),
“La informacion de precio y producto es mejor en tiendas en linea que en tiendas fisicas” (1Q2),

y “La informacion disponible para compras en linea satisface mis necesidades” (1Q3).

Respecto a la calidad de informacién, la tendencia vuelve a ser positiva, teniendo
predominancia las respuestas “de acuerdo” (5) y “bastante de acuerdo” (6). Por lo que se puede
deducir que los participantes encuentran en las plataformas web informacioén que satisface sus

necesidades, tanto de conocer precios, productos y de confiabilidad.
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Figura 13: Consolidado de respuestas sobre la variable “Calidad Percibida”
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1.6 Variable “Confianza” (T)

En la variable confianza se mostraron tres items: “Las tiendas de moda en linea tienen
integridad” (T1), “Las tiendas de moda en linea son confiables por seguir un comportamiento
establecido” (T2), “Las tiendas de moda en linea me dan confianza por cuidar de mi informacion”

(T3).

Respecto a esta variable, la mayoria de respuestas se encuentran concentradas entre las
opciones “ni de acuerdo ni en desacuerdo” y “de acuerdo”. De lo que se puede deducir que existe
una opinion neutra y ligeramente positiva respecto a la confianza e integridad de las tiendas de

moda en linea.

Figura 14: Consolidado de respuestas sobre la variable “Confianza”

Hl m2 m3 4 m5 mo m7
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1.7 Variable “Ahorro de Costos” (CSAYV)

Esta variable tuvo cuatro indicadores presentados de la siguiente manera: “Al buscar
informacién acerca de productos de moda en linea lograré ahorrar dinero” (CSAV1), “Buscar
informacion acerca de productos de moda en internet podria ayudarme a ahorrar dinero”(CSAV?2),
“Buscar informacién acerca de productos de moda en internet me permite tener una mejor relacion
precio-calidad cuando adquiero esta clase de bienes” (CSAV3), y “Las compras por internet son

muy utiles cuando se busca obtener mejores precios” (CSAV4).

Existe claramente una tendencia positiva en las respuestas relacionadas con la variable
“ahorro de costos”. Por lo que se puede deducir que el cliente de consumo en linea tiene una
expectativa de encontrar formas de ahorro en costos al realizar compras por este medio. Es asi
que los participantes manifiestan su opinion de conformidad y alta conformidad con los
enunciados que postulan que en el canal online se pueden encontrar mejores relaciones precio-

calidad, costos mas bajos en productos y formas de ahorrar gastos.

Figura 15: Consolidado de respuestas sobre la variable “ahorro de costos”
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1.8 Variable “Ahorro de Tiempo” (TSAV)

Respecto al constructo “Ahorro de Tiempo”, se tomaron en cuenta tres items: “Las
compras en linea me dan informacion rapida sobre los productos” (TSAV1), “Buscar informacion
sobre productos de moda en linea es muy eficiente” (TSAV2), y “Los resultados de la compra en

linea valen el tiempo invertido” (TSAV3).

La mayoria de participantes coincide en una opinion favorable a las afirmaciones
propuestas respecto al tiempo ahorrado. Esta concordancia permite deducir que el ahorro de
tiempo es una de las caracteristicas importantes en la modalidad de compra en linea, permitiendo
a los usuarios realizar sus compras en menor tiempo que en otras modalidades. Asimismo, la

conformidad del tiempo invertido con los resultados obtenidos al realizar compras también es
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positiva para los participantes.

Figura 16: Consolidado de respuestas sobre la variable “tiempo ahorrado”
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1.9 Variable “Valor Percibido” (PV)

Para el valor percibido se mostraron tres items: “La compra en linea facilita obtener
informacién completa sobre el producto” (PV1), “Usar plataformas de compras en linea aumenta
las posibilidades de encontrar productos que se adecuen mejor a mis necesidades” (PV2), y “Los

beneficios de la compra en linea justifican los esfuerzos de llevarla a cabo” (PV3).

Nuevamente, los participantes vuelven a mostrar una conformidad y alta conformidad
respecto al valor percibido al realizar compras en linea. Es asi que se puede deducir que, para la
muestra seleccionada, existe una tendencia favorable con respecto al valor que recibe el
consumidor al realizar compras en linea tanto en informacion, como satisfaccion de necesidades

y el esfuerzo invertido.

Figura 17: Consolidado de respuestas sobre la variable “valor percibido”
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1.10 Variable “Intencion de Compra” (PI)

Por 1ltimo, para la variable de Intencion de Compra se mencionaron a cuatro indicadores:
“Tengo una fuerte intencion de comprar productos de moda en linea” (PI1), “Sin ninguna duda
elijo comprar productos de moda en linea” (PI2), “Tengo la intencion de seguir comprando
productos de moda en linea” (P13) y “Tengo la intencién de comprar productos de moda en linea”

(P14).

Respecto al constructo “intencion de compra”, en 3 de 4 enunciados se encuentra una
tendencia positiva y altamente positiva. Por lo que los consumidores expresan estar de acuerdo
con tener una fuerte intencion de compra en linea, asi como la eleccion de este canal para realizar
compras. Sin embargo, existe una opinion mayoritariamente neutra respecto a la intencion de

seguir comprando productos de moda en linea.

Figura 18: Consolidado de respuestas sobre la variable “intencion de compra”
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2. Técnicas de Analisis
2.1 Alfa de Cronbach

Para poder realizar un analisis de confiabilidad se aplicaré el Alfa de Cronbach debido a
que este considera la contribucion realizada por cada indicador (Escobar-Rodriguez y Bonson-
Fernadndez 2017). Para este analisis se utilizé un rango a partir de 0 (sin similitud) hasta 1 (maxima
similitud), y a su vez se aceptd como minimo valor 0.70, lo cual es lo mas recomendable para una

investigacion confirmatoria (Churchill 1979 en Escobar-Rodriguez & Bonson-Fernandez, 2017).

Asimismo, Malhotra (2008) sefiala que un valor igual o menor a 0.60, en la mayoria de
casos, indica una confiabilidad no satisfactoria de consistencia interna, por lo que secundaria lo
mencionado por Churchill en la investigacion de Escobar-Rodriguez y Bonson-Fernandez. Es por

ello que se utilizar4 este criterio para analizar la viabilidad de cada uno de los factores nombrados



en el modelo propuesto.
2.2 Average Variance Extracted (AVE)

Este calculo indica en cuanta proporcion la varianza capturada por la variable latente en
un modelo de ecuacion estructural se comparte entre otras variables. Segiin Fornell & Larcker
(1981) para poder confirmar la validez de la discriminante entre las construcciones, la raiz
cuadrada del AVE, varianza promedio extraida en espafiol, debe ser superior a la correlacion entre

los constructos.

Por lo tanto, el criterio de aceptacion consiste en que la varianza promedio extraida (AVE)
de un constructo tiene que ser mayor a 0.5. Es decir, que el constructo comparte mas de la mitad
de su varianza con sus indicadores, siendo el resto de la varianza debida al error de medida

(Fornell & Larcker, 1981).
2.3 Rho de Dillion-Goldstein

El Rho de Dillon-Goldstein es una generalizacion del alfa de Cronbach. Es una métrica
utilizada para evaluar la unidimensionalidad de un bloque reflexivo es el Rho de Dillon-Goldstein,
que se centra en la varianza de la suma de las variables que componen el bloque de interés

(Sanchez, 2013).

Como regla general, un bloque se considera unidimensional cuando el Rho de Dillon-
Goldstein es mayor que 0.70. En resumen, es un test que nos indica que para que un indicador
corresponde al bloque, es decir, que esté midiendo correctamente el concepto subyacente debe
dar un resultado mayor al 0.70, de esa manera se confirma que el indicador esta altamente asociado

al concepto que intenta medir.

Este indice se considera un mejor indicador que el alfa de Cronbach porque tiene en
cuenta en qué medida la variable latente explica su bloque de indicadores (Sanchez, 2013). Por
su parte, Gonzales (2018) explica también que el Rho de Dillon-Goldstein se considera un mejor
indicador que el alpha de Cronbach, debido a que este tltimo asume la conocida equivalencia tau
(o paralelismo) de las variables manifiestas, es decir, se asume que cada variable manifiesta es
igualmente importante en la definicion de la variable latente. E1 Rho de Dillon-Goldstein, por el
contrario, no hace esta suposicion ya que se basa en los resultados del modelo (las cargas) en

lugar de las correlaciones observadas entre las variables manifiestas en el conjunto de datos.
2.4 Técnica de minimos cuadrados parciales (PLS, por sus siglas en inglés)

Es un tipo de regresion que se emplea para identificar “los componentes principales de

una variable independiente que también sean los mds adecuados para explicar la variable
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dependiente” (Saenz & Tamez, 2014). Ademas, busca predecir el comportamiento de variables

dependientes por lo que es preferida para investigaciones causales o predictivas.

Gaviria (2016) expone algunas de las ventajas de implementar el PLS. La primera es que
el PLS considera la multicolinealidad en las variables explicativas y puede tomar una gran
cantidad de variables. La segunda, es que el resultado puede predecir las respuestas a partir de un
conjunto de variables linealmente dependientes. Por ultimo, se puede optimizar para tener un

mejor rango de prediccion.

La implementacion se puede resumir en los siguientes pasos. Primero, se calcula la
primera variable latente del PLS con una respuesta “y”. Segundo, se hace la deflacion que consiste
en eliminar la “y” de las variables explicativas. Tercero, a partir de las variables restante se calcula
el siguiente componente. Cuarto, el proceso se repite hasta que el modelamiento de la respuesta

(Y3

y” no mejore Gaviria (2016).
2.5 Path Analysis (PA)

El path analysis o analisis de senderos es un modelo, que fue desarrollado en el siglo XX
originalmente para estudios filogenéticos, pero que mas tarde se empled en estudios sociales. Este
que permite evaluar el ajuste de modelos teéricos en los que se propone dependencia entre las

variables a analizar (Batista Foguet & Coenders Gallart, 2000).

El PA se caracteriza por ser representado a través de un diagrama, donde las variables
observables se enmarcan en un cuadro y las variables latentes en un circulo, las relaciones son
representadas por flechas cuyo sentido indica la direccion de la relacion, si no hay una direccion

especifica la flecha es bidireccional (Medrano & Sanchez, 2013).

Para implementar el PA son necesarios 6 pasos: especificacion, identificacion, estimacion
de parametros, evaluacion de ajuste, re-especificacion del modelo e interpretacion de los

resultados (Kline, 2005).

En la primera etapa, se establecen las variables que se tomaran y la relacion entre las
mismas. Hay dos tipos de errores de especificacion internos, que es cuando se omiten parametros
relevantes o si se excluyen relevantes, y externa, que es la omision de variables (Medrano &

Sanchez, 2013).

La segunda etapa es la identificacion del modelo, sin la cual no se puede recolectar datos.
La etapa consiste en medir si se tiene suficiente informacion para contrastar el modelo Weston y

Gore (2006). Un modelo bien identificado debe tener 0 grados de libertad.

La tercera etapa consiste en la estimacion de valores de los parametros a través de las
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varianza y covarianzas. El método mas comin para estimar es la maxima verosimilitud siempre
que se tenga una muestra adecuada, medidas de nivel intervalar y distribucion normal

multivariada (Medrano & Sanchez, 2013).

La cuarta etapa es el ajuste que debe cumplir con la condicion de que las relaciones entre
las variables del modelo estimado reflejen las mismas que las observadas en los datos (Weston &
Gore, 2006). Por ultimo, las etapas cinco y seis son el ajuste final afiadiendo o eliminando

parametros, pero con el trasfondo tedrico suficiente.
2.6 Codificacion de variables

La técnica utilizada para el analisis cualitativo de las entrevistas a profundidad fue la
codificacion de variables. Esta técnica implica “identificar y registrar uno o mas pasajes de texto
u otros datos como parte de cuadros que, en cierto sentido, ejemplifican la misma idea tedrica o
descriptiva” (Gibbs, 2007). Para poder llevar a cabo esta técnica es necesario previamente realizar
las transcripciones de las entrevistas realizadas, como recomienda Gibbs (2007), la codificacion
se vuelve mas sencilla cuando se realiza sobre texto, también puede realizarse directamente de

audios o videos, pero dificulta la recuperacion de secciones o notas.

El programa utilizado para realizar la codificacion es Atlas.ti, un programa que permite
la carga de las transcripciones realizadas, crear codigos de identificacion y administrar estos
codigos entre los diferentes documentos, pudiendo de esta manera agrupar referencias de cada
entrevistado respecto al codigo establecido y permitiendo la comparacion entre los participantes.
Como resultado de la aplicacion de la técnica de codificacion se crearon 16 codigos entre los
cuales se asignaron 350 citas captadas de las diferentes entrevistas a profundidad, como se puede

observar en el Anexo K.
3. Fiabilidad de respuestas del instrumento

Segun la metodologia de Escobar-Rodriguez & Bonson-Fernandez y teniendo en cuenta
la figura 11 mostrada en el capitulo 3, estructura para aplicar minimos cuadrados parciales o PLS,
se procedera a mostrar los resultados obtenidos para la parte de fiabilidad usando los programas
SmartPLS y Excel. Debido a que, como se explico anteriormente, la primera fase de la
metodologia elegida se basa en establecer la validez convergente y discriminante de los

constructos y la fiabilidad individual de cada item o indicador.

Los autores del modelo empleado, Escobar-Rodriguez & Bonson-Fernandez (2017), citan
a Falk & Miller para la validez convergente de cada constructo, los anteriormente mencionados
afirman que la correlacion o loading entre los items y sus constructos deben ser mayores a 0.505.

Como se puede observar en la Tabla 15 todas las correlaciones cumplen con el requisito
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previamente expuesto. Ademas, también se pueden apreciar los #-values significantes en este

analisis.

Tabla 15. Correlacion de los items

ITEMS Loadings T-values
CSAV1 <= CSAV 0.931 60.671
CSAV2 <= CSAV 0.958 129.674
CSAV3 <= CSAV 0.930 73.008
CSAV4 <= CSAV 0.917 60.207

EIN1 <=EIN 0.918 72.877
EIN2 <= EIN 0.909 54.513
EIN3 <= EIN 0.922 75.991
FIN1 <= FIN 0.889 53.410
FIN2 <=FIN 0.926 69.283
FIN3 <= FIN 0.861 35.752
FIN4 <= FIN 0.914 75.290
Q1<=1Q 0.868 34.877
1Q2 <=1Q 0.948 116.887
1Q3<=1Q 0.932 85.875
PI1 <=PI 0.952 130.188
PI2 <=PI 0.906 50.831
PI3 <=PI 0.964 142.722
PI4 <=PI 0.961 146.194
PV1 <=PV 0.917 52.446
PV2 <=PV 0.962 153.097
PV3 <=PV 0.958 124.428
SEC1 <=SEC 0.914 36.334
SEC2 <=SEC 0.911 40.617
SEC3 <=SEC 0.903 62.750
TlI<=T 0.938 81.914
T2<=T 0.945 80.847
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Tabla 15. Correlacion de los items (continuacion)

ITEMS Loadings T-values

T3<=T 0.933 67.697
TSAV1 <=TSAV 0.926 63.022
TSAV2 <=TSAV 0.947 105.625
TSAV3 <=TSAV 0.944 97.682

De acuerdo a ello, a continuacion, se presentan los resultados obtenidos para el Rho de
Dillon-Goldstein, o coeficiente de fiabilidad compuesta, y el Alfa de Cronbach en orden de medir
la coherencia interna de los items o indicadores respecto a los constructos. Para estas mediciones
se tomaron en cuenta los mismos valores empleados en la investigacion de Escobar-Rodriguez &

Bonson-Fernandez (2017), 0 igual a no similitud y 1 igual a maxima similitud.

La primera medida mencionada se considera un mejor indicador que la segunda porque
tiene en cuenta en qué medida la variable latente explica su bloque de indicadores, segun lo
mencionado por Sanchez (2013). Teniendo en cuenta a Gefen (2000), citado en el documento de
la presente metodologia empleada, lo minimo aceptable para la fiabilidad compuesta es de 0.70.
Seglin lo que se puede apreciar en la tabla 8 el minimo valor por parte de los constructos es de

0,935 perteneciente a Seguridad Percibida (SEC).

Todos los resultados obtenidos por parte del Rho de Dillon-Goldstein pasan el minimo
aceptable y muestran una gran similitud. Por parte del Alfa de Cronbach, los autores del modelo
empleado citan a Churchill (1979), el cual indica que para un estudio confirmatorio los valores
para la medicién mencionada deben ser mayores a 0.70. Segun se puede apreciar en la Tabla 16,
el minimo valor se encuentra nuevamente en Seguridad Percibida (SEC) con 0,896, otra vez todos
los constructos cumplen con el minimo valor aceptable. Por lo tanto, todas las escalas presentadas

hasta el momento son fiables.

Tabla 16. Fiabilidad de los constructos

Constructo Fiabilidad compuesta AVE Alfa de Cronbach
CSAV 0.965 0.872 0.951
EIN 0.940 0.840 0.905
FIN 0.943 0.806 0.920
1Q 0.940 0.840 0.905
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Tabla 16. Fiabilidad de los constructos (continuacion)

Constructo Fiabilidad compuesta AVE Alfa de Cronbach
PI 0.972 0.895 0.961
PV 0.962 0.895 0.941
SEC 0.935 0.827 0.896
T 0.957 0.881 0.932
TSAV 0.957 0.882 0.933

Para terminar de explicar la data de la Tabla 16 se tiene Average Variance Extracted
(AVE) o Varianza promedio extraida, la cual tiene que ser mayor a 0.5 para que el constructo
comparta mas de la mitad de su varianza con sus indicadores, siendo el resto de la varianza
explicada por el error de medida, segun Forner y Larcker (Escobar-Rodriguez & Bonson
Fernandez, 2017). Ademas, la raiz cuadrada de este indicador debe ser superior a la correlacion
entre los constructos, esto ayudara a confirmar la validez de la discriminante entre las variables
latentes. Los resultados al respecto se pueden visualizar en la tabla 16, en donde se puede afirmar
que la raiz cuadrada de las Varianzas Promedio Extraidas es mayor que la correlacion de los

constructos empleados en esta investigacion.

Tabla 17. Validez discriminante de los constructos

CSAV EIN FIN 1IQ PI PV SEC T SAV

CSAV | 0.934

EIN 0.586 0.917

FIN 0.688 0.579 0.898

1Q 0.744 0.572 0.539 0.917

PI 0.810 0.651 0.737 0.688 0.946

PV 0.828 0.631 0.648 0.801 0.839 0.946

SEC 0.721 0.604 0.606 0.673 0.728 0.737 0.909

T 0.753 0.485 0.664 0.811 0.706 0.750 0.734 0.939

TSAV 0.849 0.623 0.696 0.787 0.826 0.937 0.748 0.776 0.939

62



Los resultados provenientes de la raiz cuadrada de AVE se observan en la Tabla 17 de
forma diagonal y resaltados en ‘negrita’. Segun lo explicado anteriormente estos valores indican
una validez discriminante adecuada para las mediciones de esta investigacion. Finalmente, para
completar las pruebas de validez convergente y discriminante se empled la medicion observada

en la matriz de estructura factorial de correlaciones y correlaciones cruzadas, ver Tabla 18.

Tabla 18. Matriz de estructura factorial de correlaciones y correlaciones cruzadas

CSAV EIN FIN 1Q PI PV SEC T TSAV

CSAV1 [ 0.931 0.514 0.632 0.723 0.737 0.734 0.647 0.740 0.749

CSAV2 | 0.958 0.543 0.649 0.673 0.752 0.766 0.690 0.721 0.791

CSAV3 | 0.930 0.539 0.652 0.697 0.752 0.798 0.686 0.708 0.819

CSAV4 | 0.917 0.589 0.637 0.686 0.784 0.790 0.669 0.648 0.807

EIN1 0.512 0.918 0.579 0.509 0.613 0.543 0.507 0.438 0.552

EIN2 0.455 0.909 0.452 0.459 0.529 0.515 0.495 0.370 0.502

EIN3 0.629 0.922 0.549 0.594 0.637 0.667 0.648 0.513 0.648

FIN1 0.690 0.475 0.889 0.532 0.687 0.654 0.622 0.643 0.678

FIN2 0.618 0.531 0.926 0.480 0.664 0.579 0.537 0.598 0.633

FIN3 0.514 0.536 0.861 0.390 0.578 0.467 0.421 0.500 0.512

FIN4 0.634 0.540 0.914 0.519 0.706 0.610 0.577 0.630 0.662

1Q1 0.697 0.520 0.434 0.868 0.617 0.692 0.565 0.656 0.667

1Q2 0.638 0.515 0.500 0.948 0.632 0.728 0.623 0.776 0.731

1Q3 0.716 0.540 0.541 0.932 0.645 0.780 0.658 0.788 0.762

PI1 0.779 0.632 0.720 0.639 0.952 0.812 0.708 0.655 0.804

P12 0.696 0.604 0.631 0.627 0.906 0.764 0.643 0.634 0.756

PI3 0.788 0.622 0.715 0.667 0.964 0.795 0.701 0.685 0.778

PI4 0.800 0.604 0.719 0.671 0.961 0.803 0.701 0.698 0.790

PVl 0.730 0.575 0.584 0.788 0.709 0.917 0.644 0.729 0.848
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Tabla 18. Matriz de estructura factorial de correlaciones y correlaciones cruzadas

(continuacion)

CSAV EIN FIN 1Q PI PV SEC T TSAV

PV2 0.799 0.594 0.611 0.748 0.822 0.962 0.714 0.696 0.901

PV3 0.817 0.621 0.642 0.741 0.843 0.958 0.729 0.706 0.907

SEC1 0.655 0.591 0.564 0.580 0.669 0.683 0.914 0.637 0.687

SEC2 0.632 0.569 0.550 0.578 0.669 0.662 0.911 0.610 0.671

SEC3 0.676 0.496 0.540 0.666 0.650 0.665 0.903 0.740 0.682

T1 0.717 0.464 0.653 0.774 0.659 0.700 0.679 0.938 0.726

T2 0.713 0.436 0.604 0.744 0.680 0.702 0.688 0.945 0.734

T3 0.691 0.465 0.614 0.764 0.649 0.709 0.699 0.933 0.726

TSAV1 | 0.783 0.554 0.647 0.745 0.748 0.871 0.707 0.720 0.926

TSAV2 | 0.797 0.576 0.658 0.728 0.787 0.882 0.695 0.713 0.947

TSAV3 | 0.811 0.625 0.657 0.744 0.792 0.885 0.706 0.755 0.944

Los items o indicadores que miden un mismo constructo representan de manera
prominente y clara correlaciones mas altas en una sola variable latente que en otras. Como se
menciono esta estambién una indicacion de la validez convergente y discriminante de la medida

correspondiente.

Una vez comprobada la fiabilidad de las respuestas se procedi6 a realizar el analisis mixto

para comprobar la relacion positiva o negativa de las variables con la intencion de compra.

4. Relaciones entre variables: analisis mixto

La siguiente tabla nos muestra de forma resumida, la relacion positiva o negativa de los
constructos y la significancia de la relacion entre variables planteadas en las hipotesis
mencionadas al inicio de este capitulo, y mostradas de manera grafica en el Path Analysis. Este
andlisis se hizo contando con un intervalo de confianza dptimo del 99% y minimo aceptable del

95%, al igual que el estudio original de Escobar-Rodriguez y Bonson-Fernandez.

La tabla 19 presenta en su primera y segunda columna el planteamiento de las hipotesis
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explicadas lineas arriba. En la siguiente columna, el coeficiente path demuestra si existe una
relacion positiva entre las variables que conforman la hipétesis en cuestion. Asimismo, el t-valor
y p-valor demuestran la significancia de las relaciones entre dichas variables. La siguiente
columna muestra si la afirmacion de la hipétesis se encuentra respaldada por los resultados del
analisis. Por ultimo, el R-cuadrado es el porcentaje de variacion de la variable respuesta que
explica su relacion con las variables predictoras. Es decir, es el porcentaje en el cual se encuentran

explicadas las variables predictoras por las variables respuesta expresadas en el modelo.

Tabla 19. Resumen de resultados de la evaluacion para el modelo estructural

Hipotesis Coc;)f:lctilfnte T - valor Valor-P Supported? | R-cuadrado
CSAV =>PV H7 0.107 1.646 0.100 No
EIN => PI H2 0.121 2.304 0.021 Si p<0.05
FIN -> PI H1 0.280 4.461 0.000 Si, p<0.001 0.777
1Q=>T H4 0.579 11.076 0.000 Si, p<0.001
PV =>PI H9 0.537 7.381 0.000 Si, p<0.001
SEC=>T H3 0.344 6.242 0.000 Si, p<0.001 0.722
T =>PI H5 0.059 0.946 0.344 No
T =>PV Ho6 0.031 0.670 0.503 No
TSAV => PV HS8 0.822 15.469 0.000 Si, p<0.001 0.882

4.1 Hipétesis 1: La innovacion en la moda esta positivamente relacionada a la

intencion de compra en linea de productos de moda

La hipdtesis 1 esta respaldada por los resultados del analisis. La relaciéon entre ambos
constructos es positiva (coeficiente path = 0.280) y significante (t=4.461; p<0.001), lo que indica
que los participantes del cuestionario al percibir un alto grado de innovacién en moda, tienen una
mayor probabilidad de poseer una intencion positiva de compra de productos de moda en linea.
Esto confirma la afirmacion de que la aceptacion de un producto, servicio o concepto nuevo se ve
directamente afectada por la percepcion de innovacion de los consumidores (Hirshman 1980
citado en Escobar-Rodriguez & Bonson-Fernandez 2017). Asi como Park et al. (2007) que sefala

que la innovacion de la moda es un factor directo que impacta en las actitudes de los consumidores
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en la compra en linea.

Al preguntar a los participantes de las entrevistas a profundidad, respecto a la Innovacion
de la moda, ellos asociaron este concepto a dos factores principalmente. Cinco de los participantes
mencionaron que se enteran de las tendencias de moda por Instagram o influencers. Solo una
persona menciond que se entera por la red social Facebook. “En lineas generales yo también creo
que no sigo mucho las tendencias que existen, por ahi veo en Instagram influencers que utilizan
un estilo de combinaciéon de colores” (Hombre, 22 afios, comunicacion personal, 29 de julio,
2020). Al respecto también manifestaron que “Mayormente me gusta seguir a cuentas como, no
sé si son influencers. Sigo a Luana [...] y a Between Us, sigo a otras que hacen ese tipo de videos
de outfits, ella como que me gustan cdmo se les ve” (Mujer, 23 afios, comunicacion personal, 01

de agosto, 2020).

El segundo factor que mas se repitid es el de “No sigo mucho las tendencias”.
Relacionado a ello, cuatro de los entrevistados, al mencionarles por las tendencias de la moda,
respondieron que a ellos les gusta vestirse bien, pero que eso no esta ligado necesariamente a
seguir las tendencias. “Creo que mas allad de enfocarme en modas de tendencia, no soy tanto de
que si sale algo nuevo tenga la necesidad de tenerlo. Pero si sale algo bonito o que me parezca
que me pueda gustar o verse bien, si lo compro” (Mujer 23 afios, comunicacion personal, 05 de
agosto, 2020). Una de las entrevistadas, cuya caracteristica particular era ser de mayor edad
respecto a los otros entrevistados, manifestdé que su seguimiento de las tendencias de moda se
redujeron al experimentar cambios como dejar su trabajo y ser madre. “En el sentido de que antes
trabajaba en una empresa, y obviamente que mi sentido de la moda era mucho mas... mucho mas
apegada [...]. Entonces, todos los dias paraba en Ripley y Saga y me paseaba y miraba ropa, ahora
ya no tanto, pues no?” (Mujer, 35 afios, comunicacion personal, 21 de septiembre, 2020). Esto es
interesante para la investigacion porque la herramienta cuantitativa demostré que si los
participantes presentan alta FIN tendrian mas intencion de comprar. Lo anteriormente
mencionado cobra sentido cuando los entrevistados, a pesar de haber mencionado que no son de
seguir tendencias, mencionaron que siguen cuentas en redes sociales en las cuales se pueden fijar

en su forma de vestir o simplemente ven como se visten personas publicas.

4.2 Hipotesis 2: La innovacion en la tecnologia esta positivamente relacionada a

la intencion de compra en linea de productos de moda

Con respecto a la hipotesis 2, los resultados aceptan la afirmacion. La relacion entre
ambas variables es positiva (coeficiente path = 0,121) y significativa (t=2.304; p<0.05). Esto
indica que para la muestra seleccionada existe una mayor disposicion a realizar una compra

cuando perciben una mayor innovacion electronica en paginas web de venta de ropa online. Este
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resultado reafirma lo que sefiala Rogers (1995) cuando afirma que aceptar y probar nuevas
adaptaciones de TIs esta relacionada a una actitud para aceptar y probar nuevas cosas de los

consumidores.

Teniendo en cuenta lo mencionado se consulté a los entrevistados por su conocimiento
respecto a innovaciones electronicas, ellos lo asociaron a dos temas principales: una plataforma
web amigable y ordenada, y a las redes sociales que emplean las tiendas en la actualidad. Respecto
al primer punto, la gran mayoria de ellos coincidian en que en la actualidad las plataformas en
linea son mas sencillas de usar y ven como un factor positivo que sea agradable de ver y poder
interactuar. “Ahora es mas amigable, encuentras cien por cien mas ropa para ver [...] hablo de
manera general, ;no? Casi todas las paginas de ropa que he visto por internet tanto de Saga o de
otras asi, de tienditas que también tienen sus paginas, son mucho mas amigables” (Mujer, 35 afios,
comunicacion personal, 21 de septiembre, 2020). Este punto refuerza lo hallado en la herramienta
cuantitativa, la cual menciona que a mayor EIN existe mayor intencion de compra en linea. En
este caso, los entrevistados ven de forma favorable la posibilidad de comprar en una tienda web
que sea ordenada y facil de usar. “Me ayuda mucho que, por ejemplo, yo puedo presionar ‘ver
tienda’ y me salen diferentes modelos de prendas y de ahi eso te puede direccionar [inteligible] a

la tienda” (Mujer, 23 afios, comunicacion personal, 01 de agosto, 2020).

Por el lado de las redes sociales, ligado con el aspecto anterior, se mencionaron tres en
particular, que se repitieron en algunos de los entrevistados, Instagram, Facebook y WhatsApp.
“me llamdé mucho la atencidén ya que tenia... la atencion, ya no... o como ya no puede ser
presencial, lo hacian via Whatssapp, entonces por ejemplo las clientes podian llamar en cierto
horario y las chicas de las tiendas les ensefiaban toda la ropa que tenian y podian armar su outfit
o lo que deseen” (Mujer, 21 afios, comunicacion personal, 21 de septiembre, 2020). Cabe resaltar
que es mas comun para los participantes informarse y hacer compras por Instagram, mas que en
las otras dos aplicaciones mencionadas. Ademas, se denomin6 a Pinterest, nombrado por una

entrevistada, como una plataforma para ver calzados.

Otros aspectos menos repetidos que los entrevistados relacionaron a la variable de
Innovaciones Electronicas fueron el tema de logistica, de que las empresas deberian mantener un
correcto control de sus productos. “Por ejemplo, si es que eres una tienda que recién esta
empezando puede ser un poco facil, pero si ya estas teniendo mayor cantidad de gente, creo que
la cuestion es tener bien definido cual es tu stock, tu stock inicial, tu stock final, la cantidad minima
que tienes que tener guardada” (Hombre. 23 afios, comunicacion personal, 29 de julio, 2020).
También se mencionaron temas como la experiencia del usuario, la publicidad por historias o

estados en aplicaciones, las suscripciones para recibir informacion del producto y presentaciones
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en la pagina web como la medicion de talla de calzado virtual, Caso Nike, y la presentacion de

fotos de prendas en 180°.

4.3 Hipotesis 3: La seguridad percibida esta positivamente relacionada a la

confianza en el comercio en linea de productos de moda

Los resultados del analisis aceptan la hipotesis 3, reafirmando la relacidon positiva entre
las variables seguridad percibida (SEC) y confianza (T) (coeficiente path = 0.344) y dicha relacion
también es significativa (t=6.242; p<0.001).

Respecto a la seguridad percibida, la actividad que mas se mencion6é fue la de
confirmacion de compra. En esta linea, se mencion6 que “[...Jtu compra ha sido procesada, llegara
el dia tal y te vamos a contactar” y genial porque sabes que hay todo un proceso. Pero hay otras
que tipo compras y no te mandan nada, entonces es como que no sabes qué pas6” (Hombre, 22
afos, Comunicacién personal, 29 de julio, 2020). También se manifest6 lo siguiente: Si yo no
recibo la confirmacion de la compra es como ya hiciste la compra y... o sea jcual es mi recibo?
porque estas como que al aire [...] y si puede ser [que envien] ese correo que luego te mandan al
finalizar la compra” (Mujer, 23 afios, Comunicacion personal, 01 de agosto, 2020). Este aspecto
es altamente valorado por los participantes debido a que, al no tener el producto de forma
instantanea, la confirmacion les hace sentir tranquilidad respecto a que su transaccion si fue

aceptada.

Segun las respuestas de la herramienta cuantitativa, la Percepcion de Seguridad si es un
elemento significante para la confianza (T) en las compras de moda en linea. Si bien Pert atin no
tiene un alto indice de comercio en linea, la muestra se realizd con personas que ya habian
comprado por este medio al menos una vez en el periodo de un afio. Por lo tanto, se puede entender
su predisposicion por realizar pagos y la confianza que les genera. Solo uno de los entrevistados

mencion6 que sentia inseguridad al ingresar los datos de la tarjeta.

Ademas, también se resaltaron otros aspectos que los ayudan a sentirse seguros al
momento de realizar una compra en linea como lo son los tipos de pago, se resaltaron dos en
especial, dejando de lado el de la tarjeta de crédito, y estos fueron: la transferencia bancaria y el
pago a contraentrega. Estos aspectos se realizaron en el escenario de adquirir productos de marcas
pequetias o que recién estan iniciando. Esto no sucede con marcas bastante reconocidas o grandes,
o por lo menos no se mencion6 en la entrevista. Al respecto se recogieron opiniones como:
“Bueno, no me aventuro por ejemplo a comprar en unas tiendas que... asi como las [tiendas]
chicas [...] metes tu clave y todo y nunca te lo entregan, entonces yo prefiero mil veces entrar pues

a paginas conocidas” (Mujer, 35 afios, Comunicacion personal, 21 de septiembre, 2020). Ademas,
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se dijo: “Pero si tengo que pagar por otro lado [medio diferente al depdsito], entonces si me da un
poco de miedo. Y si voy a comprar por facebook o por instagram, no sé, no tendria mucha
confianza de depositar mi dinero primero” (Mujer, 23 afios, Comunicacion personal, 08 de agosto,

2020).

4.4 Hipotesis 4: La calidad de la informacion esta positivamente relacionada a la

confianza en el comercio en linea de productos de moda

Esta hipotesis que plantea una relacion positiva entre la calidad de informacion (IQ) y la
confianza (T) esta respaldada por los resultados del analisis realizado (coeficiente path = 0.579)
y es significativa (t=11.076; p<0.001). Esto quiere decir que las variables de seguridad percibida
y calidad de informacién, en efecto explican a la variable confianza. Ademas de esto, el principal
factor que determina la confianza para las personas que realizaron el cuestionario, es la calidad

de informacion.

Los participantes relacionaron la variable de Calidad de Informacién principalmente a
cuatro aspectos de las prendas: talla, color, material y precio. Dentro de estos cuatro aspectos, la
talla y sus dimensiones fueron las mas nombradas (5) dentro de las entrevistas. Respecto a estos
aspectos sefialaron que “Me gusta que haya especificaciones con respecto a la talla. En las fotos
no puedes diferenciar si las modelos son altas, bajas, super flacas o asi.” (Mujer, 23 afios,
Comunicacion personal, 05 de agosto, 2020). También se mencion6 la importancia de “que el
precio esté, que esté la informacion completa, el tipo de material del cual esta hecho la prenda,
las tallas que tienen, facil ya el tipo de envio, a qué distritos van y todo eso” (Mujer, 23 afios,

Comunicacion personal, 01 de agosto, 2020).

El segundo y tercer aspecto mas mencionado (3) fueron respecto al precio y el material
de las prendas de vestir. Se hizo énfasis en que muchas veces al comprar por redes sociales,
principalmente en Facebook, se tienen que consultar el precio al vendedor por mensaje privado,
aspecto que no es perjudicial desde el punto de vista del comprador. Al respecto se menciond:
“En una pagina web si aparece el precio, pero por ejemplo si compro por Instagram o por
Facebook siempre todo es “precio al Inbox” y eso a mi en verdad me aturde y no me da ganas de

comprar algo” (Mujer, 28 afios, comunicacion personal, 09 de agosto, 2020).

Respecto al material, tres participantes mencionaron que, debido a que no pueden palpar
las prendas, informar respecto al tipo de tela o insumo que se usa seria de gran ayuda para el
potencial cliente. “La informacién que me den, sobre todo, de repente la calidad del producto,
porque a veces lo puedes ver en fotos, pero no saben en realidad de qué calidad es o qué material”

(Mujer, 21 afios, comunicacion personal, 21 de septiembre, 2020).
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Sobre el color, se mencion6 en dos ocasiones que tener informacion sobre ello desde un
inicio evitaria estar consultado al vendedor respecto a detalles que podrian facilitar la venta desde
un inicio. “El hecho de que puedas seleccionar un pre establecido de qué cosas te gustaria ver, o
sea, qué colores, qué prendas te gustaria ver con mayor frecuencia, entonces ese tipo de cosas te
pueden ayudar a que la experiencia de comprar sea mejor” (Hombre, 22 afios, comunicacion

personal, 29 de julio, 2020).

Estas afirmaciones refuerzan los resultados obtenidos en el cuestionario, debido a que los
entrevistados perciben mas confianza mientras mas informacion se les muestra en el canal en linea
esto se debe a que no tienen la opcidn de tener contacto fisico con su futura compra. Por lo tanto,
se reitera que la Calidad de Informacion, especificamente en los cuatro aspectos mencionados

anteriormente, es un factor relevante para explicar la Confianza.

4.5 Hipotesis 5: La confianza esta positivamente relacionada a la intencion de

compra en linea de productos de moda

Esta hipoétesis es rechazada de acuerdo a los resultados del analisis obtenido. La relacion
entre ambas variables es positiva (coeficiente path = 0.059) pero no es significante (t=0.344; p-
valor=0.344). Por lo que la confianza que pueda brindar un comercio en linea no necesariamente
significa una mayor disposicion a realizar compras en linea. Estos resultados parecen contradecir
la afirmacion de Bart (2005) que sefala que la informacion del dispositivo, tarjetas de crédito o
informacién sensible de los usuarios tienen un impacto directo en la confianza de los
consumidores para realizar compras en linea. La muestra estudiada parece haber superado la

desconfianza como factor limitante para realizar compras.

Con respecto a las entrevistas, para este apartado se tuvieron la mayor cantidad de
percepciones respecto a que consideran confianza e integridad. Algunas de las definiciones
estaban relacionadas a recibir exactamente el producto pedido. “En primer lugar, que te den lo
que realmente es [...] de cualquier forma, dependiendo del producto que ti quieras, y ves que eso
realmente se cumple, ya sabes que ahi vas a comprar siempre” (Hombre, 22 afios, comunicacion
personal, 29 de julio, 2020). Otras definiciones estuvieron relacionadas a métodos de pago
seguros. “Por confianza, creo que seria casi como la seguridad [de pago], ;no?” (Mujer, 21 afos,
comunicacion personal, 21 de septiembre, 2020). Asimismo, otra entrevistada relaciono el
concepto de seguridad a la calidad del producto de una empresa. “A mi me da confianza comprar
en tal sitio, porque en primer lugar el producto es de calidad, sé que me va a durar sé que por
ejemplo el color no se va a despintar, no se va a achicar.” (Mujer, 23 afios, comunicacion personal,

08 de agosto, 2020).
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Cabe resaltar que, como se explicara posteriormente, para este constructo se plantearon
dos hipotesis de relacion positiva respecto a la percepcion de valor y la intencion de compra. Las
distintas percepciones del significado y sus relaciones con diferentes aspectos de una tienda de
moda en linea, puede haber influido en el resultado no significativo con las variables mencionadas
anteriormente, pues al no tener un consenso de un aspecto predominante en el concepto de la
confianza, las relaciones con variables como el valor percibido o la intencién de compra se pueden

hacer difusas.

4.6 Hipotesis 6: La confianza esta positivamente relacionada a la percepcion de

valor del comercio en linea de productos de moda

La hipétesis 6 también es rechazada como resultado del presente analisis, al obtener como
resultados una relacion positiva (coeficiente path = 0.031) pero no significante (t=0.670; p-
valor=0.503). Por lo que, la muestra no encuentra una relacion significativa entre la confianza y
el valor percibido en el comercio de moda online. Asimismo, durante las entrevistas a profundidad
no se obtuvieron comentarios que evidencien una relacion positiva entre estas variables, por lo

que los resultados parecen coincidir con las respuestas de los individuos entrevistados.

4.7 Hipétesis 7: El ahorro de costos esta positivamente relacionado a la

percepcion de valor del comercio en linea de productos de moda

Asimismo, la hipotesis 7, también es rechazada con resultados que si bien confirman una
relacion positiva (coeficiente path=0.107), la misma no es significante (t=1.646; p-valor=0.100).
Interpretandose de esta manera que el ahorro de costos no es una variable que explique de manera
significativa el valor percibido en el comercio de moda en linea, para la muestra tomada. Es decir,

los consumidores no consideran al ahorro monetario un valor agregado del comercio en linea.

Teniendo en cuenta los items mencionados para el ahorro de costos, el aspecto mas
resaltante de las respuestas de los entrevistados fue que no hubo una clara tendencia a identificar
un ahorro de costos en canales web, en comparacion a canales fisicos. Al respecto se recogieron
las siguientes opiniones: “Otra cosa [ventaja] es que por internet a veces hay ofertas y en la tienda
fisica no” (Mujer, 23 afios, comunicacion personal, 05 de agosto, 2020). No obstante, otra
entrevistada al ser consultada por su expectativa de ahorro en canal web, respondi6: “La verdad
es que no, yo creo que de manera online en realidad me saldria un poco mas costoso sobre todo
por la parte del delivery” (Mujer, 21 afios, comunicacion personal, 21 de septiembre, 2020). Si
bien en las respuestas recogidas con el cuestionario para esta variable se encontr6 una tendencia
favorable al ahorro de costos en canales web, en las entrevistas a profundidad no se pudo definir

el mismo criterio.
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Teniendo en cuenta los hallazgos relacionados al ahorro de costos mencionados
anteriormente en el analisis cuantitativo, esto no supone un valor agregado al momento de realizar
compras en linea para la muestra obtenida en la investigacion. Ademas, una de las dos personas
que no mencionaron que encuentran precios mas bajos en el medio en linea que el fisico mencion6
que por el medio digital era mas facil hacer seguimiento de las ofertas, por lo que, si bien no
resalto el aspecto de la diferencia entre ambos medios, si resalté la importancia del seguimiento

de las mismas ofertas.

Por otro lado, también se resaltan ciertos factores que se pueden explotar de mejor manera
en el canal digital para impulsar estas ofertas o promociones, estos son la publicidad en
plataformas web, cupones, y concursos, se mencionaron en dos ocasiones su relacion con las
estaciones y fechas festivas. “Con respecto a las promociones que aprovechan mucho las
festividades me gusta mucho, por ejemplo, el mes patrio hay tiendas que han hecho campafias de
promocion, de establecer relacion con su consumidor” (Mujer, 23 afios, comunicacion personal,
01 de agosto, 2020). También se recogioé una opinioén sobre promociones que indica lo siguiente:
“Que te regalen cupones para cuando ya has hecho una compra o cuando te inscribes en la pagina,
eso te lleva a decir “ah genial, puedo usarlo la proxima vez que necesite algo” (Hombre, 22 afios,

comunicacion personal, 29 de julio, 2020).

4.8 Hipotesis 8: El ahorro de tiempo esta positivamente relacionado a la

percepcion de valor del comercio en linea de productos de moda

La hipdtesis muestra una relacion positiva (coeficiente path =0.822) y significante
(t=15.469; p<0.001). Por lo que se puede concluir que, para la muestra tomada, el ahorro de
tiempo tiene incidencia directa en el valor percibido al realizar compras en linea, siendo el ahorro

en tiempo el principal valor afadido sefialado por la muestra.

Por parte de los entrevistados se obtuvo la coincidencia de considerar al ahorro de tiempo
como un beneficio de la compra de moda en linea, en donde resaltaron que se pueden apreciar
diversas opciones de manera efectiva y desde la comodidad de sus casas. Ademas, también
mencionaron que la entrega o delivery es un factor que les permite ahorrarse el trayecto a los
centros comerciales o tiendas. Al respecto los entrevistados manifestaron que: “Bueno me parece
que [realizar compras en linea] esta mucho mejor que ir a una tienda porque te ahorras tiempo, te
ahorras trayecto y puedes ver una ropa que te gusta y si tienes que hacer algo lo dejas un rato”
(Mujer, 23 afos, comunicacion personal, 08 de agosto del 2020). “El beneficio es el tiempo en
realidad, porque yo por ejemplo, que no puedo salir por mis hijas, lo veo [...] lo pido y viene
(Mujer, 35 afios, Comunicacion personal, 21 de septiembre, 2020). También mencionaron lo

siguiente: “Ah, yo creo que es super simple, la compra en linea la puedo hacer en 15 minutos
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mientras voy viendo otros productos, ;no?” (Hombre, 23 afios, comunicacion personal, 29 de
julio, 2020). También se mencion6: “[me permite] el ahorra tiempo en mi y en poder elegir a un
click nada mas buscas ;jno?” (Mujer, 28 afos, comunicacion personal, 09 de agosto del 2020).
Teniendo en cuenta ello se podria confirmar que el ahorro de tiempo es uno de los factores mas

valorados por los compradores de moda en linea.

4.9 Hipéotesis 9: El valor percibido esta positivamente relacionado a la intencion

de compra en linea de productos de moda.

La hipoétesis tiene una relacion positiva (coeficiente path =0.537) y significante
(t=p<0.001) en las respuestas obtenidas. Por lo que se puede deducir que, para el cliente, el valor
percibido de una marca incide en su intenciéon de realizar compras a los productos de la
organizacion. Por lo que, a mayor valor percibido por los consumidores, existen mas

probabilidades de realizar una compra en linea.

Ademas, el valor percibido es el principal factor que influye en la intencién de compra en
linea, por lo que es la variable con mayor significancia directa a la intencidon de compra segun el
analisis aplicado a la muestra tomada. Estos resultados coinciden con la afirmacion de Escobar-
Rodriguez & Bonson-Fernandez (2017) que indican que el consumidor electronico valora mucho
la calidad de la informacion brindada por el vendedor por los beneficios de ahorro de tiempo y
esfuerzos, en su dinamica de comparacion de la tienda fisica y la de internet, juicio que determina

el valor de la tienda a ojos del consumidor.

Es importante mencionar que, como se muestra en el Anexo L, las hipdtesis 3,4 y 5 estan
relacionadas, debido a que las variables seguridad percibida (SEC) y calidad de la informacion
(IQ) son aquellas que conforman el constructo confianza (T) que a su vez esta directamente
relacionada con la intencion de compra de moda en linea (PI), como muestra el Anexo L, se
planteaba que existe una relacion positiva entre la seguridad percibida (SEC) y la confianza (T)
en el comercio de moda en linea. Como se ha detallado en su respectivo acépite, las hipdtesis 3
y 4 han sido validadas por los resultados de la herramienta cuantitativa, por lo que se puede
respaldar la afirmacion que para la muestra la seguridad percibida (SEC) y calidad de informacion
(IQ) son variables que explican a la variable confianza (T); sin embargo, la hipotesis 5 fue
rechazada segun los resultados, por lo que el presente trabajo no esta en capacidad de afirmar que

exista una relacion significante entre la confianza y la intencion de compra de moda en linea (PI).

De la misma forma que el conjunto anterior, las hipdtesis 6, 7, 8 y 9 planteadas en la
investigacion de Escobar-Rodriguez & Bonson-Fernandez y replicadas en este trabajo, se

encuentran directamente relacionadas. Esto en cuanto al constructo valor percibido (PV) segun
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este modelo, se explica en las variables confianza (T), ahorro en costos (CSAV) y ahorro en
tiempo (TS). A su vez, la variable valor percibido (PV) tiene una relacion directa con la intencion
de compra de moda en linea (PI). Como se mencioné anteriormente, las hipotesis 6 y 7 han
resultado rechazadas, por lo que no se puede afirmar que la variable confianza (T) y ahorro de
costos (TS) contribuyan en la explicacion de la variable respuesta (PV), como si lo hace la variable
ahorro de tiempo (TS), por lo que podrian existir otras variables que contribuyan en la explicacion

de la variable respuesta PV ademas del ahorro de tiempo.

Ahora que se ha concluido el analisis de las herramientas empleadas por la presente
investigacion para evaluar los factores presentes en la intencion de compra en linea, se pasara a
la conclusiones y recomendaciones de la misma respondiendo a los objetivos especificos y general

inicialmente planteados.

74



CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

A través de la presente investigacion se buscd conocer con mejor detalle qué factores
influyen en la intencion de compra en linea de consumidores de Gamarra, dado que la
investigacion se realizo durante un contexto que favorecia el consumo electronico y que, a su vez,
desfavorece el consumo presencial especialmente en el consumo de prendas de vestir. Para tener
dicho conocimiento se emplearon principalmente técnicas de investigacion cuantitativas,

apoyadas de técnicas cualitativas. A continuacion, se presentan las conclusiones.
Conclusiones

El concepto de intencion de compra esta muy ligado a otros como la decision de compra
y el comportamiento del consumidor, los cuales la incluyen como en el caso de Kotler y Keller,
ya que la intencion de compra suele ser una etapa dentro de un proceso mas, sin minimizar su
importancia por esto. Asimismo, esta la intenciéon de compra en linea, que es la intencion de
compra aplicada en el comercio electronico (Assael, 1998), que como se expuso anteriormente
no es un concepto general y unico, sino que hay distintos conceptos, los cuales se diferencian por
los medios que incluyen. Por ejemplo, (Van Der Heijden, 2013) menciona que se consideran todo
trato que se realice por un medio digital o telefonico, mientras que (Rayport & Jaworski, 2003)

hace énfasis en la forma de pago.

La intencion de compra en linea, se diferencia por incluir y excluir actores que participan;
por ejemplo, en la intenciéon de compra en linea aparecen actores como la seguridad en métodos
de pago, la calidad de informacion sobre el producto, el despacho, etc. Es a partir de aqui, que
distintos investigadores han buscado formas de medir la intencion de compra en linea,
normalmente centrados en un determinado contexto. En ese sentido, se concluye que la intencion
para el final de la investigacion esta expresada en los factores de valor percibido, innovacion en
la moda e innovacion en la tecnologia, llevando estas a la predisposicion de comprar un producto

de manera electronica.

El contexto donde se desarrolld la investigacion fue en Lima durante el afio 2020, sobre
el emporio de Gamarra podemos concluir los siguientes dos puntos: Primero, el sector de
confecciones se encuentra en una etapa de baja, esto por su bajo aporte al PBI nacional, asi como
la alta mortalidad de las empresas del sector para los ltimos cinco afios (INEI, 2018b). Esto se
ha visto reflejado en el aumento de empresas del rubro de servicios, dado que, a diferencia del
sector manufacturero, no es necesario un nivel de especializacion alto, asi como una gran
inversion en equipos especializados en la actividad. Segundo, la dindmica empresarial que existe

en las empresas del sector, asi como en Gamarra, la cual se basa en una estrategia de venta de
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prendas de baja calidad a bajo precio, ha perdido su efectividad a medida que la competencia
china ha entrado al mercado y posee beneficios arancelarios, asi como economias de escalas
propias del extranjero (Espinoza, 2017). Dada esta situacion algunos empresarios han empezado

a optar por otras estrategias de diferenciacion y valor.

De igual forma, hubo condiciones Unicas que se dieron durante el desarrollo de la
investigacion, al respecto se concluye los siguientes dos puntos sobre los cambios que sufrio el
emporio durante este periodo. El primero, es la relacion de los empresarios de Gamarra con la
Municipalidad de La Victoria, que Susana Saldafia (2020) ha descrito como una relacion dificil y

resquebrajada.

Los empresarios sostienen que el ex alcalde de La Victoria George Forsyth amenazo
sucesivamente con cerrar el emporio comercial de Gamarra durante la inmovilizacién social
obligatoria. Ademas, no brindé facilidades para que los comerciantes puedan retomar sus
actividades, contradiciendo las resoluciones brindadas por el MINSA y PRODUCE, segun sus
palabras. Asimismo, reclaman no tener zona de carga y descarga, que han exigido en reiteradas
ocasiones a la municipalidad, lo que dificulta realizar las actividades de delivery de los productos
vendidos por los empresarios. Esta relacion dificulta la recuperacion econdmica de este grupo de
emprendedores que estan realizando esfuerzos individuales para salir de la situacion de crisis en

la que se encuentran.

El segundo, es que la inmovilizacion social obligatoria generada por la COVID-19 la cual
a su vez causo una medida de inmovilizacion social obligatoria en todo el pais desde la segunda
semana de marzo, trajo consecuencias a la economia, muestra de esto es que solo en marzo la
produccién nacional fue -32.2% comparado con marzo 2019 (Produce, 2020). Gamarra resultd
muy afectada por estas medidas, dado que la mayor parte de las ventas de los empresarios se basan
en la venta presencial. Ademads, que esta misma situacion causé cambios en el comportamiento
de los consumidores peruanos, como el cambio a un estilo mas coémodo y casual y la reduccion
en la frecuencia de compra, cambios que se vieron en la etapa exploratoria de la investigacion.
Este cambio en el comportamiento, eventualmente, también afect6 a la parte oferente pues tuvo
que adaptarse a nuevas dindmicas de compras, asi como aprender de los nuevos medios y

plataformas para realizar sus ventas.

Al respecto de los resultados obtenidos en la parte metodologica. Se observo que, de
acuerdo a la estadistica descriptiva de los participantes del cuestionario el rango de edad podria
acotarse mas, pasando de 18 a 45 afios a 18 a 30 afios, debido a que la parte de 31 a 45 afios

concentra muy pocas respuestas en general.

Sobre el andlisis realizado con el modelo de Escobar-Rodriguez y Bonson-Fernandez
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(2017) dio resultados que difieren con la investigacion realizada por los autores en Espaiia. Estas
diferencias pueden deberse a una serie de factores a conjeturar como pueden ser: pais de
investigacion, evolucion del comercio online, diferencias en las caracteristicas de las muestras
seleccionadas, diferencias en los tiempos de desarrollo de ambas investigaciones, contexto de

pandemia mundial, entre otros.

En resumen, de las nueve hipotesis de relacion entre variables planteadas por el estudio,
tres fueron rechazadas (HS, H6 y H7) por no mostrar un nivel de significancia aceptable (p-
valor>0,05). Siendo la primera, la relacion entre la confianza y la intencion de compra en linea.
La segunda, la relacién entre el valor percibido y la confianza generada en el consumidor de moda
en linea. Finalmente, la tercera hipotesis rechazada planteaba una relacion entre las variables de
ahorro en costo y valor percibido. Con estos resultados se puede deducir que, para la muestra
escogida, estos factores no son relevantes al momento de realizar una compra de algun articulo

de moda en linea.

Por otra parte, 6 hipotesis planteadas (H1, H2, H3, H4, H8 y H9) por la investigacion
fueron confirmadas por el analisis de las respuestas brindadas por los consumidores tomados en
la muestra. Los compradores evaluados encontraron una relacion positiva y significativa para su
decision de compra en linea en las relaciones planteadas en cada una de estas hipétesis. La
innovacion de moda es un factor que incide en la intencion de compra en linea. Asimismo, la
innovacion electronica también incide en la intencidon de compra en linea, aunque con un menor
grado en el intervalo de confianza utilizado (95%), es aceptable para el modelo considerarlo
significante. La seguridad percibida y la calidad de informacién fueron confirmadas como
variables relacionadas con la confianza, aunque finalmente este factor resultante no haya podido
tener como resultado una relacidn significante con la intencién de compra en linea. Por tltimo, el
ahorro de tiempo, segin los resultados indican, est4 relacionado directamente al valor percibido
por el cliente, lo que tiene una incidencia final en la intencion de compra en linea y ademas es la

variable que tiene mayor grado de influencia en la variable final.

Mientras que, para la presente investigacion, la innovacion electronica es considerada una
variable con efecto directo en la intencidon de compra en linea, para la investigacion de Escobar-
Rodriguez & Bonson-Fernandez (2017) dieron como resultado que esta no era una variable
significativa para la muestra seleccionada en ese trabajo. Los investigadores concluyeron que este
resultado tiene relacion con que el comercio electronico en Espana esta lejos de ser algo nuevo
para los compradores de dicho pais. Siendo los primeros comercios en linea abiertos entre 2011
y 2013, y dandole a los ciudadanos espafioles la posibilidad de confirmar la experiencia de compra

a través de websites. Si bien el comercio en linea no es algo nuevo en Peru, es cierto que solo
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desde recientes afos se ha incrementado gradualmente el nivel de compras en linea, teniendo su
pico maximo en la temporada de inmovilizacion social obligatoria que obligé a muchos comercios
a adaptarse a canales web y también incit6 a los consumidores a adaptarse y realizar mayores
niveles de compras a través del canal online. Estos aspectos podrian explicar las diferencias de

resultados entre ambas investigaciones.

Asimismo, es importante mencionar que el cuestionario se aplico a consumidores de
diferentes tipos y estilos de productos de moda de diferentes empresas sin ningin tipo de
segmentacion, siendo esta una gran limitante de la investigacion. Este aspecto deberia ser

considerado para futuras investigacion.

De la misma forma, el modelo considerado para la presente investigacién no considera
factores coyunturales como el aislamiento social, lo que parece haber incidido en el
comportamiento de los consumidores a través de los canales online. Tampoco ha considerado
variables como los protocolos de bioseguridad en la entrega de los articulos comprados, lo que
sugiri6 Susana Saldafia en la entrevista realizada al decir “el cliente es muy sensible a los cambios
en sus habitos de consumo [...] los habitos de consumo del cliente que ha cambiado mucho, del
miedo que hay del cliente por ir a un lugar y no exponerte al contagio, de que lo que el cliente
exige en la entrega de sus productos”. Estos factores no han sido incluidos por la falta de respaldo
teorico que sustente su inclusion en la investigacion. A pesar de ser un factor presente y

presumiblemente importante, el estudio no extiende su alcance a esta variable.

Las conclusiones realizadas de la investigacion del presente trabajo pueden significar un
aporte tedrico importante en la adaptacion de empresas de Gamarra al comercio electronico. Las
hipotesis confirmadas sugieren que las variables descritas en el presente estudio son aquellas que
tienen un alto grado de influencia en la intencidon de compra de consumidores en linea que en sus

habitos de consumo tuvieron como opcidon de compra al emporio comercial de Gamarra.
Recomendaciones

Es importante cuidar los aspectos que pueden afectar a la confianza de los consumidores,
si bien segun los resultados de la herramienta este factor no afecta a la intenciéon de compra, se
debe tener en cuenta que la muestra no es generalizable, por lo que, se recomienda tenerlo en
consideracion, ademas de los aspectos relacionados a la calidad de la informacion, debido a que
en las entrevistas a profundidad fueron aspectos valorados por los entrevistados y también se
repitid varias veces en la discusion teodrica del concepto. La informacion precisa sobre las medidas

de las prendas y materiales de confeccion son las mas apreciadas.

Como segunda recomendacion, se plantean tres acciones clave. La primera, es la
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migracion al medid digital, lo cual se puede hacer a través de market places, plataformas que
ofrecen las mismas funciones que una pagina de ventas en linea, pero de manera mas sencilla,
hacerla de forma independiente o afiliarse a la plataforma que ofrece Gamarra. Esto con el fin de
generar ventas por este medio, asi como visibilizar la empresa al publico. La segunda accion,
diversificar las formas de pago para aceptarlos a través de POS, transferencias bancarias o
aplicaciones (Yape, Lukita, Plin, entre otros), esto relacionado con los aspectos mencionados por
los entrevistados sobre la innovacion en la tecnologia. Por ultimo, la logistica que conllevaria
realizar ventas en linea con servicio de delivery, lo cual se puede tercerizar o hacer
independientemente. En ambos casos es importante planear las rutas y dias de envio a fin de

reducirlos gastos y mejorar la percepcion de valor de los clientes respecto a su compra.

El comercio electronico esta cada vez mas cerca y las condiciones del 2020 solamente
adelantaron su ingreso, por lo que no tomar las medidas correspondientes podria generar pérdidas

a mediano o largo plazo.

Por ultimo, tener en consideracion los factores clave hallados en el modelo de la presente
investigacion, es decir los aspectos relacionados al ahorro de tiempo y dinero que generan las
compras en linea, asi como las innovaciones en la moda y la tecnologia. Son una aproximacion y
el modelo no recaba la totalidad de factores que influyen en la intencién de compra del
consumidor, queda como precedente para tener una base para plantear las primeras estrategias

para un mejor desempefio en el ambito electronico.

Es asi que en proximas investigaciones se pueda tener en consideracion factores
coyunturales y nuevos aspectos de las compras en linea como, por ejemplo: las medidas de
bioseguridad que tome el vendedor, el servicio de envid, packaging, servicio posventa, etc. De
esta forma, se podra tener un analisis mas completo que se pueda sumar a la discusion alrededor

de la intencion de compra en linea.
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ANEXO A. Modelos relevantes del comportamiento del consumidor

Estos modelos buscan explicar de forma idonea el comportamiento del consumidor
mediante el estudio de diversas areas especificas o de un conjunto de conductas. Las ventajas que
brindan estos modelos son una vision integrada del comportamiento de compra y la informacion
esencial para el marketing (Manzuoli, 2006). El estudio de este comportamiento esta relacionado
con el objetivo general de esta investigacion ya que proporciona la vision general para la intencion

de compra.

Algunos de los modelos mas relevantes son los de Kotler y Armstrong (2013), Schiffman

& Kanuk (2010), Assael (1998), Arellano (2002). y Blackwell, Miniard & Engel (2000).

Modelo de Kotler y Armstrong

Estos autores mencionan que existen estimulos de marketing y de otros tipos que inician
el proceso de compra y generan respuestas en el consumidor. Es decir, “este proceso describe que
los estimulos de marketing entran en ‘la caja negra del consumidor’ y producen ciertas respuestas”
(Kotler & Armstrong, 2013, pag. 192). Desde esta perspectiva, el marketing aplicado desarrolla
estratégicamente las cuatro P’s (producto, precio, plaza y promocion) y, de esta forma, sus
estimulos. Por otro lado, también se debe tomar en cuenta factores externos que influyen en las
caracteristicas del comprador y su proceso de decision. De esta forma el consumidor se cuestiona
las posibles respuestas que tenga ante los estimulos, busca mas informacion y evaliia la posible
decision. Luego de este proceso el consumidor elegird una decisiéon que puede ser positiva o

negativa. (Ver figura Al)

Figura A1: Modelo del comportamiento del consumidor segiin Kotler y Armstrong

Estimulos de marketing Respuestas
y de otros tipos Caja negra del comprador ol Goprador
De marketing  Otros Caracte- Proceso £l de o
Producto Econbmicos risticas de Eleccion de marca
Precio Tecnologicos P indvidusles decision T Eleccion de
Plazao Politicos comerciante
distibucién  Culturales Momento de compra
Promocion Cantidad de compra

Fuente: Kotler & Armstrong, (2013)

Modelo de Schiffman y Kanuk

Schiffman y Kanuk (2010) mencionan que la toma de decision del consumidor se presenta

en tres fases relacionadas: las fases de entrada (insumos o datos), de proceso y de
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salida(resultados). Este modelo incluye factores internos (factores psicologicos), externos
(marketing mix y ambiente sociocultural) y al proceso de compra. Este modelo evalaa la accion

de intercambio mediante los factores que pueden influir en cada una de las tres fases propuesta.

Figura A2: Modelo del comportamiento del consumidor segin Schiffman y Kanuk
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Fuente: Schiffman & Kanuk (2010)

Modelo de Assael

Este modelo es conocido como “la teoria de la atribucion” donde el comportamiento del
consumidor se puede apreciar en las siguientes etapas: el despertar de la necesidad y el deseo de
satisfacerla, el procesamiento de la informacion, la evaluacion de la marca, el acto de compra y

la evaluacion post compra que incluye la retroalimentacion (Assael, 1998).

Para Assael (1998), las acciones del consumidor, durante todo el proceso de compra,
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tienen motivos o atribuciones que tienen como punto de partida las necesidades. Este modelo
tiene como fin desarrollar y predecir el comportamiento del consumidor teniendo como foco a la
propia necesidad como principal motivacion. El modelo reconoce que el proceso de compra
comienza con el consumidor y que la empresa debe encargarse de conocer la informaciéon que
compete al mismo. De esta forma, el modelo simplifica el comportamiento del consumidor

mostrandolo como un proceso ciclico como se muestra en la figura

Figura A3: Modelo del comportamiento del consumidor segiin Assael (1998)

Fuente: Assael (1998)

Modelo de Arellano

El autor menciona que el consumidor recibe distintas influencias en los procesos por los
que atraviesa al momento de realizar una compra. Este modelo contiene dos dimensiones
principales, la primera se basa en la carencia y necesidad, y la segunda en la motivacion,

comportamiento y actitud (Arellano, 2002), como se puede apreciar en la Figura A4.

Las variables centrales del proceso son influenciadas por variables personales, también
denominadas internas, las cuales se encuentran vinculadas a las sensaciones y percepciones.
Ademas, estas también se encuentran influenciadas por variables externas o periféricas que estan
relacionadas con aspectos fisicos, bioldgicos o sociales. Tanto las variables internas como
externas tienen influencia en el comportamiento del consumidor dentro del proceso de decision
de compra. Sin embargo, una variable puede influir mas que la otra dependiendo del tipo de

consumidor (Arellano 2002).

En todo el proceso de decision de compra el individuo se encuentra influenciado por dos
variables: comerciales y culturales. La primera es representada por la oferta y publicidad que

influye de manera significativa en la motivacion, esto conlleva a que un individuo compre un
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producto. Respecto a la variable cultura, esta se basa en valores y costumbres, influye en las
actitudes de un individuo, esto significa que de igual forma culminara en la obtencion de un

producto, pero teniendo en cuenta el contexto cultural (Arellano, 2002).

Figura A4: Modelo del comportamiento del consumidor segin Arellano

Fuente: Arellano (2002)

Modelo de Blackwell, Miniard y Engel

El modelo propuesto explica que el comportamiento del consumidor empieza con el
reconocimiento de la motivaciéon y la necesidad, sigue con la busqueda de informacion,
evaluacion de alternativas, compra y resultados finales (Blackwell, Miniard, & Engel, 2002). El
fin de este modelo es comprender los procesos mencionados y cudl es su importancia en el

consumidor, el cual tiene como fin satisfacer sus gustos o necesidades.

Los autores mencionan que todo este proceso parte del conocimiento o experiencia del
consumidor de acuerdo a sus recuerdos, asi como las diferencias individuales (recursos del
consumidor, motivacion, conocimientos, actitudes, personalidad, valores y estilo de vida) y las
influencias de su entorno (cultura, clase social, influencias personales, familia y situacion). De
igual forma, las variables derivadas del entorno tanto externo como interno determinan la decision
de compra del consumidor. Este modelo tiene como foco principal resaltar el aspecto de la
memoria y la informacion en el proceso de decision de compra y de generacion de actitudes frente

a ella.
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Figura A5: Modelo del comportamiento del consumidor segin Blackwell, Miniard y Engel

Fuente: Blackwell, Miniard & Engel (2002)
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ANEXO B. Modelos de intencion de compra

La intencidon de compra, es un concepto amplio ain en discusion, por lo que distintos

autores ofrecen distintas definiciones. En la tabla siguiente se mencionan algunas:

Tabla B1: Definiciones del concepto de intencion de compra

Autor(es)

Definicion

Kotler (2002)

Es la disposicion de adquisicidbn comunmente
usada parala demanda futura de un bien o servicio.

Hawkins y Mothersbaugh (2010)

Es la suma de precedentes que motivan a realizar]
unacompra.

Cabrejos, Flores y Terrones (2011)

Es un pronostico frente a la posibilidad de adquirir]
un bien o servicio para satisfacer una determinadal
necesidad.

Kotler y Keller (2012)

Es una etapa del proceso de decision de compral
previa ala misma. Aqui se ve influida por la actitud dej
terceros yfactores situacionales.

Para la presente investigacion se estara considerando el concepto ofrecido por Kotler y

Keller, por tener una definicion que engloba todo el proceso de decision de compra cdmo se

demuestra en las siguientes Figuras B1 y B2.

Figura B1: Proceso de decisién de compra

Fuente: Kotler & Armstrong, (2013)

Es asi que luego de revisar diferentes conceptos de intencién de compra, la presente

investigacion tomard como definicion de intencion de compra la expuesta por Kotler y Keller la

cual es parte de todo el proceso de decision de compra previamente explicado.
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Figura B2: Ubicacion de la intencion de compra en la decision de compra
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Fuente: Kotler & Armstrong, (2013)

Ahora se examinaran algunos modelos de intencidén de compra que fueron desarrollados

para sus respectivas investigaciones.

Modelo de Amebge. Es un modelo que fue creado con el proposito de examinar el efecto
del capital de marca en la disposicion de los consumidores para tener un servicio premium en un
centro comercial de Ghana (Amebge, 2016). En este modelo el capital de marca esta definido por
el conocimiento de marca, calidad percibida, lealtad de marca y asociaciones con la marca

(Amebge, 2016).

Modelo Chang y Wildt. El modelo refuerza la importancia de la informacién no
monetaria sobre el producto, recibida desde el productor u otras fuentes como experiencias
previas, en la calidad percibida. La calidad percibida sumada al precio es lo que determina el valor

percibido, el cual influye directamente en la intencion de compra (Chang & Wildt 1994)

Se puede observar como los modelos de intencion de compra se basan en conceptos
abstractos como la lealtad, la calidad percibida o el valor percibido. De esto se puede entender
que la intencion de compra puede y esta construida en base a factores abstractos que se pueden
transmitir de una manera similar. Esto sumado al crecimiento y expansion de las tecnologias de
la informacién da como resultado una intencién de compra creada de manera electronica, punto

que se toca a continuacion.
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ANEXO C. Relacion de entrevistados para la fase de acercamiento o

exploratoria

Tablas C1: Relacion de los consumidores de Gamarra participantes de la fase exploratoria

Edad Ocupacion
Entrevistado 1 19 Estudiante de Sociologia
Entrevistado 2 22 Estudiante de Ingenieria deSistemas
Entrevistado 3 23 Estudiante
Entrevistado 4 23 Estudiante de Ingenieria Civil
Entrevistado 5 Estudiante
Entrevistado 6 30 Administrador de Empresas
Entrevistado 7 24 Artista - Estudiante
Entrevistado 8 25 Estudiante
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ANEXO D. Guia de entrevista exploratorias o de acercamiento

Caracteristicas de los participantes:
e Varon de 18 a 30 afios. Se subdividira en grupos mas pequefios posteriormente

e Que haya consumido productos de Gamarra en los ultimos 6 meses
e Sector socioeconémico: By C

Saludo
Buenas tardes, estimado

Somos estudiantes de la facultad de Gestion de la PUCP y estamos desarrollando nuestra
tesis “Analisis de la relacion entre el valor de marca desde la perspectiva del consumidor, segiin
Baalbaki y Guzman, y la intenciéon de compra en una MYPE del sector confecciones. Caso:
Pepuiio”. Para lograr los objetivos propuestos en ella estamos realizando esta primera etapa que
consiste en realizar entrevistas de acercamiento a los consumidores. Esta entrevista tiene como
objetivo conocer detalles como habitos de compra, preferencias en el sector de prendas de vestir
y la influencia del actual contexto. Toda la informacion que nos brinde en esta entrevista sera
valiosa para nuestra investigacion y solo sera usada con fines académicos. Por ello, antes de
empezar con la misma deseariamos tener su consentimiento explicito donde indique que esta de

acuerdo en realizar la siguiente entrevista.
PROTOCOLO DE CONSENTIMIENTO INFORMADO

El proposito de este protocolo de consentimiento es proporcionar a los participantes en
esta investigacion una clara explicacion de la misma, asi como de su rol en ella. La presente
investigacion es conducida por los siguientes estudiantes de la Pontificia Universidad Catolica

del Peru:

Erick Alberto Cabello Recuay 70312280
Adolfo Luciano Rivera Mufoz 75362019
Franco Giovanni Santillan Cardenas 73985631

El objetivo de esta entrevista es conocer detalles como habitos de compra, preferencias en
el sectorde prendas de vestir y la influencia del actual contexto. El estudio se desarrolla como
parte del curso de Seminario de Investigacion 2, bajo la conduccion de la docente Romy Barbel

Ruth Guardamino Baskovich.

Si usted accede a participar, se le pedird responder una serie de preguntas que tomaran

aproximadamente 40 minutos de su tiempo. Lo conversado durante esta sesion se grabard de modo
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que el investigador pueda transcribir después, las ideas que usted haya expresado.

Su participacion es absolutamente voluntaria. La informacion que se recoja sera
confidencial y no se usard para ningin otro proposito fuera de los de esta investigacion. Sus
respuestas a las preguntas seran codificadas usando un nimero de identificacion y, por lo tanto,

seran anonimas.

Si tiene alguna duda sobre esta investigacion, puede hacer preguntas en cualquier
momento De igual manera, puede abstenerse de responder cualquier pregunta si lo considera
conveniente. Asimismo, puede retirarse de la investigacion en cualquier momento sin que eso lo

perjudique enninguna forma.
Desde ya le agradecemos su participacion.

Acepto participar voluntariamente en esta investigacion, conducida por los estudiantes
Erick Cabello, Luciano Rivera y Franco Santillan. He sido informado/a que el objetivo de esta
entrevistaes conocer detalles como habitos de compra, preferencias en el sector de prendas de
vestir y la influencia del actual contexto. Me han indicado también que tendré que responder

preguntas en una entrevista que tomara aproximadamente 40 minutos.

Reconozco que la informacion que yo proporcione en el curso de esta investigacion es
estrictamente confidencial y no sera usada para ninglin otro propoésito fuera de los de este estudio
sin mi consentimiento. He sido informado de que puedo hacer preguntas sobre el proyecto en
cualquier momento, que puedo abstenerme de responder cualquier pregunta y que puedo retirarme
en cualquier momento que desee, sin que ello esto acarree perjuicio alguno para mi persona. De
tener preguntas sobre mi participacion en este estudio, puedo contactar a al teléfono

y al correo electronico__.

Entiendo que una copia de esta ficha de consentimiento me sera entregada, y que puedo

pedir informacién sobre los resultados de este estudio cuando éste haya concluido. Para esto,

puedo contactar a al teléfono y correo electronico anteriormente mencionado.
Nombre del Participante Firma del Participante Fecha (en letras de
imprenta)

95



Informacion personal

En primer lugar, realizaremos preguntas introductorias para conocerlo un poco mejor. De

teneralguna duda puede preguntarnos con toda confianza.
e ;Cuantos afios tiene?
o /A qué se dedica? ;Cuanto tiempo lleva dedicandose a esa actividad?
e ;Dodnde ha nacido? ;En qué distrito vive? ;Cuanto tiempo lleva viviendo ahi?
e ;Cuales su estado civil? ;Con quién/es vive?

e ;Como es su rutina actualmente y qué aspectos y/o actividades son los que mas

hancambiado desde su perspectiva?
Sobre compra de ropa

Ahora nos gustaria comenzar a hablar sobre el tema de las prendas de

vestir y como se da lacompra en su caso.

e ,;Cada cuanto compra ropa? ;Cuales prendas compra con mas y menos

frecuencia? ; Aqué se debe?

e Sus compras las realiza solo o acompanado?
o Silo hace solo
m Hay algin motivo para hacerlo asi?
o Si lo hace acompafiado
m  [Quién lo acompafia normalmente? ;Por qué?

m /Cree que sus decisiones de compra cambiarian si realiza
sus comprassolo?

e En qué lugares compra sus diferentes prendas? (puede ser distinto de
Gamarra) (Por qué? (INDAGAR POR LAS VENTAJAS Y
DESVENTAJAS DE CADA UNO)

e Coémo definiria su estilo de vestir? (en sus propias palabras) ;Y
cuales serian lasprendas que componen dicho estilo? (puede incluir

accesorios)
Sobre Gamarra
En esta parte nos gustaria que hablaramos especificamente de sus compras en Gamarra

e ;Con qué frecuencia asistia al mercado de Gamarra? (Antes del

aislamiento socialobligatorio) ;Por qué? ;Con quienes va?

e ;Realiza compras al por mayor o al por menor? ;Qué prendas suele
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comprar confrecuencia en Gamarra? ;Por qué?
e ,Tiene alguna marca favorita o conocida de las prendas que compra?

o Sisi
m /La misma la encuentra en un solo establecimiento o en distintos?
o Sino pasar a la siguiente pregunta
e /Suele acudir a comprar a las mismas galerias de siempre, o te das
tiempo de buscarnuevas opciones? ;Por qué? (Preguntar si se aplica para

todas las prendas o varia deacuerdo a la prenda)

e ,Cuanto tiempo le toma elegir una prenda o producto de una tienda en Gamarra?
® ,Qué aspectos son los mas importantes para usted a la hora de elegir

una marca deropa?
o Si compra por marca

m ;Qué aspectos valoras de una marca o producto?
o Sino compra por marca
m ;Qué otro aspecto valoras? ;Por qué? (Precio, material, disefio, etc.)
e ,;Cuanto dinero invierte, aproximadamente, en cada visita a Gamarra?
e ,Cual es la forma de pago que prefieres y por qué? ;Influye eso en la

decision final decompra? ;Por qué?
Compras online

Ahora nos gustaria hablarle sobre las compras online y como ha sido su experiencia,

opiniones ypuntos de mejora a su parecer.

e Alguna vez has comprado prendas de vestir a través de Internet? ;Qué comprd?

o  Si ha comprado:

m /Por qué decidiste comprar en linea?

m [ Qué tal ha sido tu experiencia respecto a comprar en linea?

m ;Qué productos has comprado en linea? ;Cuales no? ;Por qué?
o Sino ha comprado:

m /Por qué no ha comprado en linea?

m [ Qué les faltaria a las ventas en linea para que usted compre en ella?
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Coyuntural

Por tultimo, quisiéramos hablar sobre la actual coyuntura por la que pasa el pais y su

repercusionen su dia a dia, asi como en sus necesidades.

e Al principio hablabamos de tu rutina actual ;Coémo crees que la pandemia

ha afectadotu estilo de vestimenta? ;Es igual o ha cambiado? ;Como?

e Y pensando en los proximos tres meses ;cOmo crees que sera tu rutina? Y,
en funcién aella, ;Cual crees que serd tu estilo de vestimenta? (prestar

atencion a si cambian las necesidades, el dinero destinado, material, etc.)

e ,Coémo crees que el contexto actual afectara tu decision de compra en
vestimenta? (Mencionar que la dindmica de compra cambiara y que las
compras online seran unamuy posible alternativa)

e SI COMPRA POR MARCAS ;Tu marca de Gamarra se encuentra actualmente on
line? ;Te gustaria que esté?
Cierre

Le agradecemos mucho por su tiempo y ante cualquier duda se puede contactar con

nosotros.
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ANEXO E. Expertos entrevistados

Tabla E1: Relacion de entrevistados por profesion

Expertos Profesion
Experto 1 Gerente General Imaginaccion Pert y Docente de Marketing -
PUCP

Gerente General Huerta de Hierro y Docente de Metodologia

Experto 2 .
Cuantitativa
Experto 3 Coordinador de la Facultad de Estadistica y Docente de
perto Estadistica -PUCP

Experto 4 Senior Manager Risk Model Data & Implementation en

Scotiabank
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ANEXO F. Participantes de las entrevistas

Tabla F1: Relacion de entrevistados por género, edad y fecha

Género Edad Fecha
Femenino 23 01 de agosto
Masculino 23 29 de julio
Masculino 22 29 de julio
Femenino 28 09 de agosto
Femenino 23 05 de agosto
Femenino 23 08 de agosto
Femenino 35 21 de setiembre
Femenino 21 21 de setiembre
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ANEXO G. Guia de entrevista a profundidad a personas participantes

del cuestionario

PROTOCOLO DE CONSENTIMIENTO INFORMADO

El propésito de este protocolo de consentimiento es proporcionar a los participantes en
esta investigacion una clara explicacion de la misma, asi como de su rol en ella. La presente
investigacion es conducida por los siguientes estudiantes de la Pontificia Universidad Catolica

del Peru:

Erick Alberto Cabello Recuay 70312280
Adolfo Luciano Rivera Mufioz 75362019
Franco Giovanni Santillan Cardenas 73985631

El objetivo de esta entrevista es conocer a mayor detalle su experiencia y percepcion de
las compras en linea de prendas de vestir. El estudio se desarrolla como parte del curso de
Seminariode Investigacion 2, bajo la conduccion de la docente Romy Barbel Ruth Guardamino

Baskovich.

Si usted accede a participar, se le pedira responder una serie de preguntas que tomaran
aproximadamente 40 minutos de su tiempo. Lo conversado durante esta sesion se grabara de modo

que el investigador pueda transcribir después, las ideas que usted haya expresado.

Su participacion es absolutamente voluntaria. La informacion que se recoja serad
confidencial y no se usard para ningin otro proposito fuera de los de esta investigacion. Sus
respuestas a las preguntas seran codificadas usando un nimero de identificacion y, por lo tanto,

seran anonimas.

Si tiene alguna duda sobre esta investigacion, puede hacer preguntas en cualquier
momento De igual manera, puede abstenerse de responder cualquier pregunta si lo considera
conveniente. Asimismo, puede retirarse de la investigacion en cualquier momento sin que eso lo

perjudique enninguna forma.
Desde ya le agradecemos su participacion.

Acepto participar voluntariamente en esta investigacion, conducida por los estudiantes
Erick Cabello, Luciano Rivera y Franco Santillan. He sido informado/a que el objetivo de esta
entrevistaes conocer a mayor detalle su experiencia y percepcion de las compras en linea de
prendas de vestir. Me han indicado también que tendré que responder preguntas en una entrevista

que tomaraaproximadamente 40 minutos.
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Reconozco que la informacion que yo proporcione en el curso de esta investigacion es
estrictamente confidencial y no sera usada para ninglin otro propoésito fuera de los de este estudio
sin mi consentimiento. He sido informado de que puedo hacer preguntas sobre el proyecto en
cualquier momento, que puedo abstenerme de responder cualquier pregunta y que puedo retirarme
en cualquier momento que desee, sin que ello acarree perjuicio alguno para mi persona. De tener
preguntas sobre mi participacion en este estudio, puedo contactar a Luciano Rivera, Erick Cabello

o Franco Santillan a los correos electronicos adolfo.rivera@pucp.pe, erick.cabello@pucp.pe o

franco.santillanc@pucp.pe.

Entiendo que una copia de esta ficha de consentimiento o en su defecto el audio del mismo
me sera entregada, y que puedo pedir informacion sobre los resultados de este estudio cuando este
haya concluido. Para esto, puedo contactar a Luciano Rivera, Erick Cabello o Franco Santillan a

los correos electronicos anteriormente mencionados.

Nombre del Participante Firma del Participante Fecha (en letras de

imprenta)
Informacion personal

En primer lugar, realizaremos preguntas introductorias para conocerlo un poco mejor.

De teneralguna duda puede preguntarnos con toda confianza.

e ;Cuantos afios tiene?

e ;A quése dedica? ;Cuanto tiempo lleva dedicandose a esa actividad?

e ;Donde ha nacido? ;(En qué distrito vive? ;Cuanto tiempo lleva viviendo ahi?
Sobre compra de ropa

Ahora nos gustaria comenzar a hablar sobre el tema de las prendas de vestir y como

se da lacompra en su caso.

e ;Cada cuanto compra ropa? ;Cudles prendas compra con mas y menos
frecuencia? ;Aqué se debe?

e Qué prendas de vestir has comprado en linea? ;En qué plataforma? (Nos
podrias narrarcomo fue la Gltima compra online que has realizado)
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e ,Qué ventajas y desventajas encuentras en las compras en linea? (Explicar cada

una) ;Hay diferencias por tiendas o tipos de tienda? ;Coémo asi?
e ,Has tenido alguna mala experiencia de compra? ;Qué aspecto fallo?
Sobre Gamarra

e ,Cual es tu percepcion del emporio comercial de Gamarra? (respecto a
las tiendas,ubicacion, ofertas, precio, etc)

® ;Qué aspectos valoras de Gamarra y cuales rechazas? ;Por qué?

e ,Conoces tiendas/marcas de Gamarra que vendan por el medio online?
(Qué opinas deellas? (PREGUNTAR POR CADA UNA) ;Por qué?

Sobre el cuestionario

En esta seccion profundizaremos algunos aspectos y conceptos mencionados
en el cuestionarioque previamente has realizado

e ;Como describirias tu interés por la moda? ;Por qué? (PROFUNDIZAR)

e /Sigues las ultimas tendencias de moda? Si es asi, ;jpor donde te informas?
(Por qué alliy no en otro lugar?

® Qué tecnologias has visto implementadas ultimamente (si es que hay)?
(Cual es tu relacion con ellas? ;Por qué?

o ,;Qué¢ entiendes por seguridad en paginas web? ;Existen elementos en las
paginas que pueden aumentar o reducir tu percepcion de seguridad? ;Cémo
asi?

e Y qué entiendes por seguridad en el sistema de pago electronico? ;Existen
elementos enlas pdginas que pueden aumentar o reducir tu percepcion de
seguridad? ;Como asi?

e ,;Qué tipo de informacidn esperas encontrar durante tus compras en linea de
prendas de vestir? ;De qué forma esperarias que se muestre? ;Por qué? ;Has
encontrado alguna plataforma con esas caracteristicas? ;Cual? Cuéntanos
sobre ella (PROFUNDIZAR SI USA VARIAS Y SI COMPARA PRECIOS)

e ;Cudl seria tu expectativa de ahorro o de encontrar ofertas en compras en
linea? ; Estasexpectativas las han encontrado previamente? ;Cuando? ;Coémo
asi?

e ;Has encontrado otros beneficios? ;Cudles? (PROFUNDIZAR EN SI
ENCUENTRA MEJORES PRENDAS DESDE ALGUN PUNTO DE
VISTA)

® ,Qué opinas sobre el tiempo y esfuerzo que te supone realizar una compra en
linea? ;Porqué?
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e ;Crees que la compra en linea permite ahorrar tiempo? ;jPor qué?

® ,Qué entiendes por confianza? ;Consideras que las tiendas de ropa en linea
sonconfiables? ;Por qué?

® ,Qué es la integridad en una tienda de ropa en linea? ;Consideras que las
tiendas de ropaen linea son integras? ;Por qué? ;Qué opinas de una tienda en
linea que te solicita informacioén o que emplea cookies? (parafrasear) ;Por
qué?

e ,Qué factores deben cumplirse para que te sientas satisfecho con una compra
en linea? (Precio, rapidez de entrega, producto, etc) ;Por qué?

e Luego de tu experiencia con las compras en linea ;Qué canal prefieres:
el fisico o elvirtual? ;Por qué?

o Siprefiere el canal en linea ;Qué es lo que te hace preferir el canal
en linea alfisico? ;Por qué?

® ,Qué opinas de la actual pagina de compras de Gamarra? ;Qué aspectos
mejorarias omantendrias? (https://www.gamarra.com.pe/)

® Y de la marca de Gamarra que me mencionaste? ;Qué aspectos mejorarias
omantendrias?

Gamarra: ;En base a todo lo expuesto previamente, qué aspectos tendria que cumplir
una empresa de gamarra, en su plataforma en linea, para que realices una compra? ;Qué seria lo

masimportante? ;Por qué?
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ANEXO H. Matriz del cuestionario piloto con comentarios

Tabla H1: Comentarios de participantes por item

Variable

item

Comentarios

Estoy interesado en el mundo de la moda:
ropa, calzado y accesorios (FIN 1)

“Fashion industry” en vezde “mundo
de la moda”
“Zapatos” en vez decalzado

Me gusta utilizar las tltimas tendenciasde

“Vestir” en vez de“utilizar”

la moda (FIN 2)
Innovacion de lamoda
(FIN)
Los productos de moda son esenciales « o 1
, ooy s me resulta muy dificil” en vez de
para mi y encuentro muy dificil escoger r dificil”
entre tantos productos (FIN 3) encuentro muy driict
Comprar productos de moda esgratificante] Sin suserencias
para mi (FIN 4) &
Cambiar “productos tecnoldgicos
Si escucho sobre nuevos productos disponibles en el mercado”
tecnologicos disponibles en el mercado “Intento encontrar” por“trato de
intento encontrar la manera de probarlos encontrar”
(EIN1) Se han agregado algunaspalabras de
mas
Innovaciones A diferencia de mi entorno, usualmente
Electronicas (EIN) soy el primero en buscar nueva . .
. -, . Sin sugerencias
informacion sobre tecnologia (o avances
tecnologicos) (EIN2)
Me gusta probar nuevas tecnologias de la Sin sugerencias
informacién (EIN3) &
Me siento seguro al usar el sistema de . .
. Sin sugerencias
pago electronico (SEC1)
Tengo disposicion de utilizar mi tarjeta de
Seguridad Percibida crédito para realizar compras en esta Sin sugerencias
(SEC) pagina web (SEC2)

Las transacciones y la informacion
brindada mediante las paginas web son
confiables (SEC3)

Sin sugerencias
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Tabla H1: Comentarios de participantes por item (Continuacién)

Variable

item

Comentarios

Calidad de Informacién

1Q)

La informacion de precio y producto es
mejor en tiendas en linea que en tiendas
fisicas (IQ1)

Sin sugerencias

El contenido de la informacion disponible
para compras en linea satisface mis
necesidades (IQ2)

Sin sugerencias

Internet me provee con un conjunto de
informaciéon muy completo para la toma
de decision al comprar en linea (IQ3)

“Me provee con un conjunto” por “Me
provee de unconjunto”

Confianza (T)

Las tiendas de moda en linea tienen
integridad (T1)

Sin sugerencias

Las tiendas de moda en linea son
confiables (T2)

Muy parecido a T3

Las tiendas de moda en linea son dignas
de confianza (T3)

Muy parecido a T2

Ahorro de Costos
(CSAV)

Al buscar informacion acerca de
productos de moda en linea ahorraré
dinero (CSAV1)

Agregar una coma

Buscar informacion acerca de productos
de moda de internet me puede ayudar a
ahorrar dinero (CSAV?2)

]

“puede” por “podria’

Buscar informacion acerca de productos
de moda de internet me permite tener una
mejor relacion precio-calidad cuando
consumo esta clase de bienes (CSAV3)

Parecido a CSAV4

Las compras por internet son muy utiles
cuando se tienen que obtener buenos
precios (CSAV4)

Parecido a CSAV3

Tiempo Ahorrado
(TSAV)

Las compras en linea proveen
informacidn instantanea sobre los
productos (TSAV1)

Se debe enfatizar quién

Buscar informacién sobre productos de
moda en linea es muy eficiente (TSAV?2)

No se entendi6 porcompleto

Los resultados de la compra en linea
valen el tiempo invertido en la compra
(TSAV3)

“la compra” por “esta”
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Tabla H1: Comentarios de participantes por item (Continuacién)

Valor percibido (PV)

La compra en linea facilita el encontrar
informacion completa sobre el producto
(PV1)

“facilita el encontrar” por“facilita la
obtencion de”

Usar plataformas de compras en linea
aumenta las posibilidades de encontrar
productos que se adecuen mejor a mi
necesidad (PV2)

Sin sugerencias

Los beneficios de la compra en linea
justifican los esfuerzos de llevarla a cabo
(PV3)

Sin sugerencias

Intencion de compra(PI)

Tengo una fuerte intencion de comprar
productos de moda en linea (PI1)

Sin sugerencias

Elijo sin ninguna duda comprar productos
de moda en linea (P12)

Sin sugerencias

Tengo la intencion de seguir comprando
productos de moda en linea (PI3)

Sin sugerencias

Tengo la intencion de comprar productos
de moda en el canal en linea (P14)

Sin sugerencias
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ANEXO 1. Presentacion Cuestionario Final

(Este cuestionario fue realizada mediante Formularios de Google)
Primera seccion

Acepto haber leido el encabezado y autorizo el uso de mis respuestas para los fines

declarados en lapresente encuesta
Distrito de residencia
(Con qué género te identificas? Edad
Correo electrénico
Segunda seccion
(Ha realizado compras en linea en el ultimo afio?
(Ha realizado compras de prendas de vestir en el Gltimo afio?
(Ha realizado usted compras de prendas de vestir en Gamarra en el Gltimo afio?
Tercera seccion
1. Estoy interesado en el mundo de la moda
2. Me gusta utilizar las tltimas tendencias de moda

3. Los productos de moda son esenciales para mi y encuentro muy dificil escoger entre

tantosproductos
4. Comprar productos de moda es gratificante para mi

5. Siescucho sobre nuevos productos tecnoldgicos disponibles, intento encontrar la manera

deobtenerlos

6. Entre mi circulo social, usualmente soy el primero en buscar nueva informacion sobre

tecnologia(o avances tecnoldgicos)
7. Me gusta probar nuevas tecnologias de la informacion
8. Me siento seguro al usar el sistema de pago electronico
9. Estoy dispuesto a utilizar mi tarjeta de crédito para realizar compras en linea
10. Las transacciones y la informacion brindada mediante paginas web son confiables
11. La informacion de precio y producto es mejor en tiendas en linea que en tiendas fisicas

12. La informacion disponible para compras en linea satisface mis necesidades
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13.

14.

15.

16.

17.

18.

19.

20.

21.

22.

23.

24.

25.

26.

27.

28.

29.

30.

Internet me provee de un conjunto muy completo de informacion para la toma de decision

decompra en linea

Las tiendas de moda en linea tienen integridad

Las tiendas de moda en linea son confiables por seguir un comportamiento establecido
Las tiendas de moda en linea me dan confianza por cuidar de mi informacion

Al buscar informacion acerca de productos de moda en linea lograré ahorrar dinero

Buscar informacion acerca de productos de moda en internet podria ayudarme a ahorrar

dinero

Buscar informacion acerca de productos de moda en internet me permite tener una mejor

relacion precio-calidad cuando adquiero esta clase de bienes

Las compras por internet son muy utiles cuando se busca obtener mejores precios
Las compras en linea me dan informacion rapida sobre los productos

Buscar informacion sobre productos de moda en linea es muy eficiente

Los resultados de la compra en linea valen el tiempo invertido

La compra en linea facilita obtener informacion completa sobre el producto

Usar plataformas de compras en linea aumenta las posibilidades de encontrar productos

que seadecuen mejor a mis necesidades

Los beneficios de la compra en linea justifican los esfuerzos de llevarla a cabo
Tengo una fuerte intencidon de comprar productos de moda en linea

Sin ninguna duda elijo comprar productos de moda en linea

Tengo la intencion de seguir comprando productos de moda en linea

Tengo la intenciéon de comprar productos de moda en linea

Cuarta seccion

(Con qué frecuencia compraste prendas de vestir de manera fisica en el Gltimo afio?
(Con qué frecuencia compraste prendas de vestir de manera electrénica en el tltimo afio?

(Con qué frecuencia compraste prendas de vestir en Gamarra en el ultimo afio? (De no

haber compradoen Gamarra colocar en opcion otra "Nunca')

(Qué prendas de vestir suele comprar de manera fisica?
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(Qué prendas de vestir suele comprar de manera electronica?

(Qué prendas de vestir suele comprar en Gamarra? (De no haber comprado en Gamarra

colocar en laopcidn otra "Ninguna")

Menciona alguna marca de moda de Gamarra que recuerdes. De no recordar ninguna por

favor dejar enblanco.
Quinta seccion

(Aceptarias ser contactado para una entrevista a profundidad sobre este tema? ; Teléfono?
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ANEXO J. Estadistica Descriptiva

7
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7
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Figura J3: Recordacion de marcas de Gamarra

112




ANEXO K. Codigos empleados en el analisis de entrevistas

Tabla K1: Cédigos por cantidad de citas

Lista de cédigos Cantidad de citas
Cost saving (CSAV) 14
Electronic innovativeness (EIN) 17
Fashion Innovativeness (FIN) 19
Information quality (IQ) 34
Perceived security (SEC) 35
Perceived value (PV) 35
Purchase intention (PI) 25
Time saving (TSAV) 19
Trust (T) 37
Valoracion del consumo en linea 31
Desventajas de la compra en linea 25
Desventajas de Gamarra 11
Experiencia de consumo en linea 19
Frecuencia de consumo 9
Habitos de consumo en linea 18
Percepcion de Gamarra 32
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ANEXO L. Coeficientes Path por hipdtesis

Figura L.1: Path Analysis
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ANEXO M. Relacion de participantes para la prueba piloto

Tabla M1: Relacion de participantes por edad y distrito

Edad Distrito
Participante 1 23 San Borja
Participante 2 22 San Miguel
Participante 3 24 San Juan de Lurigancho
Participante 4 23 Chorrillos
Participante 5 24 Callao
Participante 6 24 San Martin de Porres
Participante 7 23 Pueblo Libre
Participante 8 22 Comas
Participante 9 23 San Isidro
Participante 10 23 Magdalena
Participante 11 24 Pueblo Libre
Participante 12 22 Surco
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ANEXO N. Cuestionario traducido

Tabla N1: Cuestionario traducido por item
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Tabla N1: Cuestionario traducido por item (Continuacién)

Purchase intention (Pl) Intencion de compra

I have a strong intention of buying online fashion |PI1. Tengo una fuerte intencidn de comprar 1 5
products productos de moda en linea.

| choose without any doubt to buy fashion PI2.5in ninguna elijo duda comprar productos de 1 7
products via oniine moda en [inea.

I have the intention to continue buying fashion ~ [PI3. Tengo la intencion de seguir comprando 1 5
products onling productos de moda en linea.

I hiave the intention to buy fashion products using | P4, Tengo la intencidn de comprar productos de 1 5
the online channel moda en linea.
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ANEXO O. Entrevistas semiestructuradas a empresas

(A qué se dedica y como se inicié en Gamarra?

(Como naci6 el nombre de su marca?

(Como decidio el publico al que le vende? ;Qué rango de edad comprende?
(,Como piensa que es el consumidor de Gamarra?

(Qué cambios han surgido en su organizacién a raiz de la pandemia?
(Ha cambiado algin flujo de produccion? ;Variacion de precios?
(Cambios en el consumidor?

(Cuenta con redes sociales o pagina web? Si las tienen ;qué piensa de
ellas? Si no lastienen ja qué se debe?

(Sabe que la municipalidad de La Victoria tiene una plataforma web para
negocios deGamarra? ;Qué opina de ella?

(Siente que ha habido apoyo de la municipalidad para los negocios de Gamarra?

(Qué espera para las tiendas de Gamarra en esta nueva normalidad?
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ANEXO P. Diagrama de Gantt

Figura P1: Diagrama de Gantt
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Desarrollo de laInv. Campo |
Entrevidas exploratorias _—
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Entevitasa expertos _—
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Piloto de laherramienta |
Avance del documento escrito _—
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Ertrevistas post-encuesta _—
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