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RESUMEN

El crecimiento acelerado de las compras online de comestibles en el mundo ha motivado
la ejecucion de diversas investigaciones, particularmente en Asia, Europa y América del Norte,
que se enfocan en identificar los factores que motivan la compra online de comestibles. No

obstante, alin existe una destacada ausencia de investigaciones de este fenomeno en el Pera.

Por consiguiente, la presente investigacion se centra en analizar la relacion de los factores
que intervienen en la intenciéon de la compra online de comestibles en los principales
supermercados de Lima Metropolitana, teniendo como sujeto de estudio a las amas de casa, puesto

que son quienes se encargan de realizar las compras del hogar.

Para tal fin, se realiza una extensa revision de la literatura sobre investigaciones empiricas
que desarrollen un modelo que permita predecir la intencion de este fenomeno. En adicion, se
seleccionaron los modelos que cuentan como base teérica a la adopcion de tecnologias,
escogiendo, finalmente, el modelo de Chin & Goh (2017) aplicado en el mercado de Malasia. Este
modelo se caracteriza por ser una extension de un modelo de adopcion de tecnologias, en este
caso, el TAM (Modelo de Aceptacion de Tecnologias). La aplicacion de este modelo permite a
los supermercados entender la motivacion y el comportamiento de sus clientes, ademas de poder

otorgar un mayor valor y probabilidad de intencién de compra.

La metodologia de investigacion tiene un alcance descriptivo-correlacional y un enfoque
mixto con preponderancia cuantitativa. Se aplicaron encuestas online a 215 amas de casa de Lima
Metropolitana; y luego de ello, desde el enfoque cuantitativo, se realiz6 una estadistica descriptiva
y el Modelo de Ecuaciones Estructurales (SEM) para identificar las variables significativas. Desde
el enfoque cualitativo, se entrevisto a tres expertos y tres representantes de supermercados por
Grupos Empresariales para complementar los hallazgos obtenidos en el andlisis cuantitativo.

Posteriormente, se realiz6 la triangulacion de la informacion, teniendo en cuenta ambos enfoques.

Los resultados indican que el Riesgo Financiero (RF), Beneficio Percibido (B), Disfrute
Percibido (D), Facilidad de Uso Percibida (FA) y Utilidad Percibida (U) afectan la Actitud hacia
las compras (A). Adicionalmente, se demostrd que la variable Experiencia de Compra Online
(EX) modera la Actitud hacia las compras (A), y la Intencion de compra (I), afectando
positivamente dicha relacion. Finalmente, se encontrd que la Actitud hacia las compras (A) afecta

positivamente a la Intencién de compra online (I).
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INTRODUCCION

La presente investigacion analiza la relacion de factores que intervienen en la intencion
de la compra online de comestibles en los principales supermercados de Lima Metropolitana
dirigido a amas de casa, basado en la extensiéon de un modelo de adopcion de tecnologias
propuesto por Chin y Goh (2017).

Actualmente, en el Peru, y particularmente en Lima Metropolitana, se ha evidenciado un
amplio crecimiento del comercio electronico que ha permitido a las divisiones comerciales
ingresar en categorias que se encontraban escasas (CAPECE, 2021), por ejemplo, los comestibles.
En adicidon, la pandemia del COVID-19 aceler6 este escenario al impulsar el e-commerce y
cambiar las necesidades del consumidor (Blacksip, 2020). En esta misma linea, ha sido un reto
para el ama de casa adoptar los canales electronicos para realizar las compras del hogar, puesto
que, a pesar del constante crecimiento, alin existen barreras y desafios de expansion del comercio
electronico en el Pera (CAPECE, 2020a). Mas alin, cuando a diferencia de otras categorias de
compras online, los consumidores pueden estar menos dispuestos a comprar comestibles a través
de este canal (Chu, Arce-Urriza, Cebollada-Calvo & Chintagunta, 2010), debido a las dificultades
en la evaluacion de calidad y perecibilidad de los comestibles (Loketkrawee & Bhatiasevi, 2018).

Desde un enfoque tedrico, existe una destacada ausencia de estudios empiricos dirigidos
en comprender los factores que influyen en la intencion de compra online de comestibles
(Muhamad, Abdul & Wan, 2016). Puesto que, pocos investigadores académicos han identificado
cuales son los factores que influyen en este fenomeno (Sulastri, Nawi, Abdullah & Latif, 2017).
Adicionalmente, esta brecha existente en la literatura se profundiza mas en el mercado peruano.
Dado que, la poca literatura existente se concentra en Estados Unidos; en China, el principal
minorista (retailer) online mas grande del mundo; y en el norte de Europa (Alaimo, Fiore & Galati,
2020). Entonces, frente a este escenario académico, la presente investigacion analiza los factores
que intervienen en este fenomeno en el mercado peruano.

Para lograr el reto de investigacion, el primer capitulo desarrolla planteamiento de la
investigacion, donde se presentara el problema empirico y problema a investigar, las preguntas y
objetivos de investigacion, la hipotesis, justificacion, viabilidad y limitaciones.

En el segundo capitulo se expone la metodologia de investigacion, donde se desarrolla el
alcance, enfoque, disefio y secuencia metodologica. Asi como la seleccion muestral para el
analisis cuantitativo como las amas de casa, y para el analisis cualitativo como expertos y
representantes de supermercados; las herramientas de recoleccion de informacion para el analisis
cuantitativo como el cuestionario de 215 observaciones, y para el analisis cualitativo como las

entrevistas semi-estructurada. Finalmente las herramientas de analisis de informacion para el
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andlisis cuantitativo como la estadistica descriptiva y Modelo de Ecuaciones Estructurales (SEM),
y para el cualitativo como la codificacion abierta.

El tercer capitulo desarrolla el analisis de investigacion, este se divide en analisis
cuantitativo, analisis cualitativo, y triangulacion de informacion. Con respecto al analisis
cuantitativo, primero se analiza las caracteristicas generales de la muestra a través de estadistica
descriptiva, y luego sobre los factores del modelo; luego se analiza la informacion a través de
Modelo de Ecuaciones Estructurales (SEM), donde se utilizo el programa SPSS AMOS, a partir
de los resultados del cuestionario para poder estimar el modelo y realizar ajustes a fin de obtener
un modelo final significativo y entender las variables que explican el modelo. Con respecto al
analisis cualitativo, se hizo una codificacion abierta a las entrevistas realizadas, y se presenta a
través de una matriz de hallazgos por cada factor del modelo para cada entrevistado. En cuanto a
la triangulacion de informacion, se presenta una confluencia de los hallazgos cuantitativos y a
modo de complemento, los hallazgos cualitativos.

Finalmente, se presentan conclusiones a partir de los hallazgos presentados, y

recomendaciones para el sector y para futuras investigaciones.



CAPITULO 1: PLANTEAMIENTO DE LA INVESTIGACION

Este primer capitulo tiene como fin presentar los principales fundamentos para el
planteamiento de investigacion. Asimismo, estos fundamentos se profundizan con una base
teorica y contextual desarrollada en la tesina “Factores que intervienen en la adopcion del
comercio electronico de productos comestibles de los supermercados” (Bellido & Rivera, 2020).
Este apartado empieza con la presentacion de la problematica de investigacion, seguido por el
planteamiento de las preguntas de investigacion, el objetivo general y los especificos, la

justificacion del tema de investigacion, y finalmente la estructura de la tesis.
1. Presentacién de la problemética

En esta seccion se desarrolla una descripcion del problema empirico y se plantea la

problematica desde una revision del marco tedrico para interpretar el reto de la investigacion.
1.1. Descripcion del problema empirico

El sector retail, durante los ultimos afios, se ha visto influenciado por el crecimiento
aumentado del comercio electronico. De acuerdo a Statista (2020), las ventas del comercio
electronico del sector retail a nivel mundial han ido en aumento (ver Anexo A); para el 2014 con
$1,336 billones, hasta el 2019 con $3,545 billones. Sin embargo, durante el afio 2020, se estima
que las ventas del comercio electrénico minorista en el mundo crecieron un 27,6% para un total
de $4,280 billones; a pesar del decrecimiento de las ventas minoristas en un 3% a $23.839 billones

(e-Marketer, 2021).

Por region, los mercados minoristas crecieron en comercio electronico con al menos dos
digitos en el 2020 (ver Anexo B). En primer lugar, América Latina fue el que obtuvo un mayor
crecimiento con 36,7% a pesar de sufrir caidas en las ventas minoristas de -3.4%. En segundo
lugar, Norteamérica obtuvo un crecimiento de 31.8%. En tercer lugar, Europa Centro y del Este
tuvo un crecimiento del 29,1%. En cuarto lugar, Asia-Pacifico logré un crecimiento del 26.4%.
En quinto lugar, Europa Occidental llego6 a crecer un 26.3%. Y en sexto lugar, el Medio Oriente
y Africa llegaron a un crecimiento del 19.8%. A nivel mundial se llegd a un crecimiento del
comercio electronico en el mercado minorista de un 27.6% (e-Marketer, 2021). No obstante, es
importante recalcar que este entorno se ha visto modificado en el 2020 radicalmente por la
pandemia del coronavirus COVID-19, lo que provocd una emergencia mundial y un cambio en
la vida humana afectando la salud, sociedad y economia (OMS, 2020). Esta es una situacion
desafiante para el mundo y afecta las tendencias del comercio electronico, ya que inclusive cambia

la naturaleza de los negocios (Bhatti et al., 2020).



En Latinoamérica, si bien Pert ocupa el sexto lugar en la industria del e-commerce,
principalmente Lima y Callao (Lima Metropolitana) concentran el 65% de las transacciones (ver
Anexo C). A diferencia de otros paises, Pert es el que mas rapido ha crecido (CAPECE, 2020a).
De acuerdo con Blacksip (2020), el valor del internet retailing total para el 2019 fue de 2,339
millones de soles, mientras que para el 2018 fue de 1,933.1 millones de soles (ver Anexo D). Del
sector retail, el subsector de supermercados es uno de los mas importantes y representativos. En
la misma linea, Kantar World Panel (2019) sefial6 que el canal que mas iba a crecer para el 2020
serian los supermercados, en cuanto a su participacion en valor respecto al afo anterior, en el cual
obtuvo un porcentaje de 16.9%. El consumo online de supermercados en Pert ha ido creciendo
debido a las tendencias del uso del comercio electrénico, y segin Niubiz, para junio del 2020,
alcanzaba un crecimiento del 205% (CAPECE, 2020b).

En este rubro, los principales supermercados que dirigen esta actividad en el Pert son del
Grupo Cencosud con las tiendas Wong y Metro, Grupo Falabella con las tiendas Tottus e
Hiperbodegas Precio Uno, y el Grupo Supermercados Peruanos con Plaza Vea, Vivanda, y
Tiendas Mass (Pefiaranda, 2018). Aunque, durante el 2020, la Camara Peruana de Comercio de
Lima (2020), sustenta que el crecimiento del canal online (pagina web y aplicativo movil) por
parte de los supermercados esta liderado por tres compaiiias principales: InRetail (Supermercados
Peruanos con Plaza Vea y Vivanda), Cencosud (Metro y Wong), y Grupo Falabella (Tottus). De
los cuales, segun el reporte de Ipsos Pert, 23% de los peruanos reafirman su intencién de compra
en supermercados online como Plaza Vea (12%), Tottus (10%), Metro (4%), y Wong (2%)”
(CAPECE, 2020D).

A raiz del crecimiento y la alta competitividad entre los supermercados en el Peru, estos
se han reinventado progresivamente y adoptado nuevas estrategias para mantenerse en el mercado
(Ruiz, 2018). Si bien este crecimiento de los supermercados online en el Perti ha sido
significativo, todavia este canal representa un reto para las distintas categorias que ofrece. Desde

luego, una de las categorias que mas se ha visto afectada fue la de productos comestibles.

Aunque la compra online de comestibles es un entorno relativamente nuevo, esta
experimentando un crecimiento continuo en todo el mundo (Alaimo et al., 2020). Se pronostica
que en medio de la crisis del COVID-19, el mercado global de comestibles online generd $198.5
mil millones en ventas en el aflo 2020, y se espera que para el 2027 genere $550.7 mil millones,
creciendo a una tasa compuesta anual del 15.07% (ver Anexo E) (Research & Markets, 2020).
Cabe resaltar que, este fendmeno ha sido adoptado en la mayoria de paises desarrollados,
particularmente en el mercado estadounidense y europeo, este escenario aiin no es igual en otros

mercados (Kian, Loong & Fong, 2018).



Por el lado de Perq, a partir del estudio “Food and Drink E-Commerce in Peru” a cargo
de Euromonitor International (2020), el comercio electronico de alimentos y bebidas tuvo un
crecimiento del 67% en el 2019 a comparacion del afio anterior y alcanzo 250 millones de soles
en términos de ventas (ver Anexo F). De igual manera, Pert presentd un pronoéstico del 2018 al
2027 favorable para el presente mercado con una expectativa de crecimiento (ver Anexo G). No
obstante, la pandemia del coronavirus, marc6 un antes y un después en el sector, puesto que
acelerd el comercio electronico de 5 afios en tan solo 3 meses, entrando categorias que tenian
escasa participacion en el e-commerce (CAPECE, 2021). Asimismo, Ipsos (2020), prescribid que,
de los compradores en internet, los productos méas adquiridos fueron los alimentos y bebidas para
alacena y restaurantes con un 70%, y con respecto a durante la cuarentena, el 73% realizé compras

por internet, de los cuales, principalmente el 65% fueron alimentos (2020).

Este crecimiento se explica, por el lado de los supermercados, a que el entorno se esta
volviendo cada vez mas competitivo, adoptando diferentes métodos para atraer a los
consumidores como reducir los tiempos de entrega, formar alianzas comerciales con aplicaciones
de entrega, relanzamiento y mejoramiento de los canales de venta, entre otros (Euromonitor
International, 2019). Y por el lado de los consumidores, se explica a partir de la preferencia por
comprar productos comestibles a través del comercio electronico debido a la conveniencia y para
evitar las compras impulsivas. Ademas, cada dia el uso del comercio electronico para la compra
de comestibles se estd convirtiendo en una rutina para un nimero creciente de consumidores
peruanos, quienes perciben las ventajas de comodidad y ahorro de tiempo (Euromonitor

International, 2019).

Es un hecho que el sector continfia luchando por llegar a nuevos clientes, ya que gran
parte del crecimiento en el mercado proviene de los usuarios existentes; ello ha cambiado debido
a la rapida aceleracion del crecimiento debido al brote de COVID-19, cuyo legado abrié el
mercado de comestibles en linea a un gran nimero de clientes que quizas no habian comprado
alimentos en linea antes (Mintel, 2020). Como era de esperarse, los consumidores modificaron
sus necesidades cambiando los habitos de compra en la poblacion peruana, puesto que las compras
habituales de canales presenciales pasaron a ser transacciones electronicas con nuevas
experiencias de compra y las conductas previas de compra en e-commerce se reforzaron durante

este contexto (BlackSip, 2020).

Si bien, es importante sefialar que el principal publico objetivo para la compra de
productos comestibles de los supermercados son las amas de casa, ya que son las responsables de
tomar decisiones cotidianas para la administracion del hogar (Asociacion Peruana de Empresas

de Investigacion de Mercados, 2020), y en su mayoria decide sobre temas relacionados a la
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alimentacion, educacion, salud y bienestar (Alvarez, 2017). Si bien, segiin Ipsos, a pesar de que
el 57% de amas de casa es digital (2018a), ain sigue siendo un reto adoptar el canal online para
adquirir productos comestibles, ya que algunos consumidores todavia tienen dificultades para
adaptarse debido a las barreras para expansion del e-commerce que existen atin en Pera y por los
cambios en el mercado que han generado un comportamiento del consumidor que aun se

desconoce.

De acuerdo al Reporte Oficial de la Industria E-commerce en el Pert, (CAPECE, 2020a),
el consumidor peruano se enfrenta a varios desafios para impulsar el e-commerce (ver Anexo H).
En primer lugar, la desconfianza, ya que el 39% de los peruanos desconfia que los productos
comprados vayan a ser entregados; en segundo lugar, la proteccion de los datos, puesto que el
55% atn teme dar informacion acerca de su tarjeta y datos personales; y, en tercer lugar, la compra
offline, debido a que el 40% de los peruanos aun prefieren ver y tocar el producto antes de
comprarlo. Esto ultimo va de la mano con las caracteristicas atribuidas a los comestibles. El
comercio electronico de productos comestibles requiere ser visto de una manera distinta, puesto
que, a diferencia de otros productos populares en internet, los comestibles son productos sensibles
al tiempo, y suelen ser articulos “high fouch”, es decir, que los clientes tienen preferencia por
verlos y tocarlos (Keh & Shieh, 2001). Asimismo, a partir del Estudio Mastercard Mercado
Ecommerce Latino América y El Caribe 2019, se identifican otras barreras del comercio
electrénico para el Perti como miedo a que la orden no llegue, los altos costos de envio, una mala

experiencia de compras, entre otros (citado en CAPECE, 2020a).

Por lo expuesto anteriormente, Pert al ser un pais con barreras de expansion del comercio
electronico, pero con diversas oportunidades para su desarrollo, el objetivo de la investigacion es
identificar los factores que intervienen en la intencioén de compra online de productos comestibles

de los principales supermercados dirigido a las amas de casa de Lima Metropolitana.
1.2. Descripcion del problema a investigar

Las organizaciones, en particular, las divisiones comerciales han sido impulsadas a ser
mas eficientes, debido al entorno competitivo empresarial y la introduccion de nuevas
tecnologias. Un ejemplo clave de estas tecnologias es el comercio electronico, conocido como e-
commerce 0 canal electronico, que se define como el uso del internet, web, aplicaciones y
navegadores moviles para realizar negocios, ¢ incluye todas las transacciones comerciales
digitales entre organizaciones, individuos y viceversa (Laudon & Traver, 2018). Por consiguiente,

este canal ha sido progresivamente utilizado por diferentes minoristas (retailers), como el caso



de los supermercados, para expandir sus negocios, introduciendo asi, las compras online de

comestibles (Chin & Goh, 2017).

Los supermercados son establecimientos de autoservicio del sector retail, es decir del tipo
B2C (compaiiia a consumidor), que se caracterizan por tener bajo margen, altos volimenes de
venta, y estar disefiadas para vender comestibles y productos para el hogar (Kolter & Armstrong,
2012). Estas tiendas pueden presentar dos modelos de comercio electronico: “pure-player",
supermercados que operan por la web; y "bricks and clicks”, supermercados que operan a través
de tiendas fisicas y canales online (Bauerova, 2019). De acuerdo a esta clasificacion, los
principales supermercados: Plaza Vea, Tottus, Wong, Vivanda y Metro tienen el modelo ‘brick
and click’, al operar en su cadena de tiendas fisicas y canales electronicos como sitios webs y

aplicativos moviles.

Desde un enfoque tedrico, la compra online de comestibles u OGS, por sus siglas en inglés
(Online grocery shopping), es una forma de comprar comestibles a través del sitio web del
minorista (retailer) e incluye su entrega al domicilio del comprador (Chin & Goh, 2017). La
compra de comestibles como arroz, azucar, harina, pescado, verduras y lacteos, es parte de las
tareas importantes que se realizan para satisfacer las necesidades del hogar, dado que son
productos imprescindibles (Muhamad et al., 2016). Particularmente, esta compra considera un
comportamiento de compra frecuente, rutinario y automatico (Choi, 2013). No obstante, a
diferencia de otras categorias de compras online, los consumidores pueden estar menos dispuestos
a comprar comestibles a través de este canal (Alaimo et al., 2020), debido a las dificultades en la
evaluacion de calidad y perecibilidad de los comestibles, y porque probablemente son percibidas

como problematicas para el consumidor (Loketkrawee & Bhatiasevi, 2018).

Entonces, dado que los comestibles se caracterizan por ser ricos en atributos sensoriales,
se evidencia un cambio relevante en el comportamiento del consumidor al seleccionar comestibles
en un canal online, en lugar de escogerlos en el estante de un supermercado (Choi, 2013). Ademas,
como se menciono en lineas anteriores, la introduccion de nuevas tecnologias ha cambiado la
forma de compra tradicional, desde la busqueda de informacion hasta el proceso de compra
(Muhamad et al., 2016). En otras palabras, cambi6é la forma de interactuar “en persona” a

interactuar “a través de una pantalla”.

En este marco, dichos cambios, que afectan las decisiones de comprar comestibles por
internet, se han visto apoyados por los cambios en el estilo de vida del consumidor y las ventajas
que ofrece este nuevo canal (Alaimo et al., 2020). Por ejemplo, académicamente, Chin y Goh,
(2017) senalan que se encuentra una mejor variedad de comestibles, ahorro de tiempo,
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conveniencia y disponibilidad las 24 horas. Del mismo modo, Muhamad et al., (2016). destacan
que los consumidores ya no estan obligados a ir a una tienda fisica, estacionar su automoévil, hacer
largas colas y cargar sus comestibles. En esta misma linea, estos autores rescatan que el concepto
de entrega a domicilio es ideal para consumidores que se enfrentan a dificultades, como
discapacidad fisica, necesidad de cuidar a nifios, problemas de transporte o incluso, personas con
un estilo de vida ocupado. De igual manera, la revision realizada por Human, Ungerer y Azémia,
(2020) comparten que la comodidad, los mejores precios, la reduccion de costos, y la
productividad en general, se han convertido en las principales razones para un aumento en el

numero de consumidores que compran comestibles a través de internet.

Desafortunadamente, todavia hay muchas barreras para la adopcion de la compra online
de comestibles, y las percepciones del consumidor es una de ellas (Klepek & Bauerova, 2020).
Incluso, Muhamad et al. (2016) consideran que los beneficios de las compras online no son lo
suficientemente atractivos, y que el tiempo de espera de entrega podria ser la brecha entre la
compra y la adquisicion real de los comestibles. Por su parte, Kian et al. (2018) sefialan que el
costo de envio, riesgo de privacidad y seguridad, podrian ser otras barreras. Mientras que, Sulastri
et al. (2017) comparten que las limitaciones sensoriales obstaculizan que los clientes puedan
evaluar la calidad de los comestibles que desean comprar, en particular, los comestibles
perecederos. Por otro lado, Human et al. (2020) destacan que los riesgos asociados con el pago

online es el causante de una baja participacion de compras online de comestibles.

A partir de la informacion expuesta, es importante que los supermercados comprendan
coémo se comportan los consumidores en el canal online, en comparacion con su comportamiento
en las tiendas fisicas (Anesbury, Nenycz-Thiel, Dawes & Kennedy, 2015), ya que les permitira
formular estrategias efectivas que incentiven la compra online de comestibles (Sulastri et al.,
2017), y otorgar un mayor valor en la experiencia de compra del consumidor. Sin embargo,
existen pocas investigaciones centradas en el comportamiento de compra online del consumidor
(Kian et al., 2018). Incluso, la investigacion académica en el area de compra de comestibles es
limitada, debido a que se han realizado pocos estudios empiricos para comprender el

comportamiento de compra online de productos comestibles (Alaimo et al., 2020).

En este punto, un concepto primordial es el comportamiento del consumidor, que se
define como el comportamiento que presenta el consumidor al buscar, comprar, evaluar y
desechar productos y/o servicios para satisfacer sus necesidades. Particularmente, este concepto
aborda la toma de decisiones del consumidor, que incluye qué, donde, como, cuanto, cuando y

por qué compra. Por ello, su estudio permite a los mercaddlogos predecir como satisfacer mejor



las necesidades del consumidor (Schiffman & Kanuk, 2010). No obstante, es necesario acotar que
los consumidores son afectados por un conjunto de factores culturales, sociales, personales y

psicologicos (Kotler & Armstrong, 2018) (ver Anexo I).

Dado el enfoque de investigacion, se ha definido el perfil del ama de casa a partir de la
definicion de APEIM, “persona de 15 afios o mds, hombre o mujer, que toma decisiones
cotidianas en la compra para la administracion del hogar” (2020, p. 6). Es asi, que tomando la
teoria Kotler & Armstrong, 2018, el perfil de estudio oportuno para esta investigacion es el ama
de casa, ya que, tiene como factor interno personal una ocupacion directamente pertinente a ser
estudiada: ser responsable de realizar las compras del hogar. En adicion, dentro de las variables
sociodemograficas del perfil de estudio, Alvarez (2017), sefiala que el ama de casa toma
decisiones en temas tan importantes como alimentacion y, en la mayoria de los hogares, es la
madre (mujer). Ademas, sefiala que el ama de casa “reloaded” tiene 40 afios de edad
aproximadamente, el 80% tiene educacion secundaria completa como minimo, y la mitad es ama
de casa digital, es decir, internauta habitual. De igual manera, las zonas 7 y 6 que pertenecen a
Lima Moderna, y concentran en su mayoria a los niveles socioeconémicos B y A, se caracterizan

por una mayor tendencia a las compras online (Ipsos, 2018b).

Siguiendo con las definiciones de consumidor, el proceso de decision de compra son las
etapas que se atraviesa para decidir la compra de un producto (ver Figura 1). De acuerdo con
Kotler y Armstrong (2018), las etapas son cinco: la primera, reconocimiento de una necesidad, el
comprador reconoce un problema o una necesidad existente; la segunda, busqueda de
informacion, el comprador investiga diversas fuentes; la tercera, evaluacion de alternativas, el
comprador evalia un conjunto de opciones y desarrolla intenciones de compra; la cuarta, decision
de compra, el comprador adquiere la marca de su preferencia; y la ultima, comportamiento post

compra, el comprador relaciona sus expectativas y el desempeio percibido del producto.



Figura 1: Proceso de Decisién de compra del consumidor

Adaptado de Kotler y Armstrong (2018).

Cabe resaltar que, en la etapa de evaluacion de alternativas se desarrolla la intencion de
compra (Kotler & Armstrong, 2018), un concepto vital para llevar a cabo la investigacion. Mas
aun, cuando Torres y Padilla (2013) resaltan que la mejor alternativa para medir el
comportamiento es a través de las intenciones. En la literatura del marketing, se define como la
medida de prediccion de una conducta de compra posterior o sucesiva (Morwitz & Schmittlein,
1992). Para Kian et al. (2018), la intencion de compra puede anticipar patrones de compra y se
caracteriza como la intencion del consumidor en comprar un producto o servicio. Sobre esta base,
en el campo de comercio electronico, Ha y Janda (2014) definen la intencion de compra online
como la voluntad del consumidor en usar la tecnologia para comprar productos. Entonces, para
efectos de esta investigacion, la intenciéon de compra online medird la probabilidad de los

consumidores en comprar comestibles a través de internet en el futuro.

En este punto, y considerando los conceptos tedricos anteriormente presentados, resulta
pertinente sefialar que existe una ausencia de estudios empiricos dirigidos a comprender los
factores que influyen en la intencion de compra online de comestibles (Muhamad et al., 2016).
Puesto que, pocos investigadores académicos han identificado cuales son los factores que influyen
en este fendmeno (Sulastri et al., 2017). Por ejemplo, un estudio realizado por Tanadi et al. (2015),
encontr6 que los factores relevantes son riesgo de entrega, riesgo de privacidad, riesgo de calidad,
riesgo de tiempo, seleccion de productos y disfrute. De igual manera, Kurnia y Chien (2003)
demostraron que la conveniencia y ahorro de tiempo son factores importantes debido a la utilidad
percibida. Esto es consistente con el estudio de Choi (2013), quien, ademas, afirmé que el impacto
de la influencia social (influencia de familia, amigos, comunidad y los medios de comunicacion)
es un factor clave. Del mismo modo, Kian et al. (2018) encontraron que los factores que influyen
en las intenciones de comprar comestibles online son facilidad de uso, utilidad percibida, riesgo
percibido, visibilidad e influencia social. Agregando a lo anterior, la evidencia empirica sugiere
que las intenciones de compras online de comestibles se ven afectadas por caracteristicas
personales, percepcion de los riesgos y beneficios asociados al uso de tecnologias modernas

(Alaimo et al., 2020).
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En adicion, esta brecha existente en la literatura se profundiza atin mas en el mercado
peruano. Dado que, la poca literatura existente se concentra en los Estados Unidos, en China, el
principal minorista (retailer) online mas grande del mundo, y en el norte de Europa; a diferencia
de otros mercados emergentes en el comercio electronico (Alaimo et al., 2020). Por lo tanto, frente
a este escenario académico, la presente investigacion busca analizar en el mercado peruano, los

factores que intervienen en dicho fenémeno.

Para lograr lo anteriormente mencionado, se utilizaran los Modelos de Adopcion de
Tecnologias: Teoria de la Difusion de Innovaciones (DOI), Teoria de la Accion Razonada (TRA),
Modelo del Comportamiento Planeado (TPB), Modelo de Aceptacion Tecnologica (TAM),
Teoria Unificada de Aceptacion y Uso de la Tecnologia (UTAUT) de Venkatesh et al. (2003) y
Teoria Unificada de Aceptacion y Uso de la Tecnologia 2 (UTAUT 2) de Venkatesh et al. (2012)
(ver Anexo J). Se eligio esta literatura, debido a lo siguiente; en primer lugar, se basan en las
percepciones de los consumidores para identificar los factores que pueden predecir mejor la
intencién de compra y, en consecuencia, la compra real (Agudo, 2014); en segundo lugar, se
sostienen en la literatura de adopcion de sistemas de informacion en entornos organizativos
(Agudo, 2014); y finalmente, han sido los primeros modelos tedricos utilizados para predecir la
intencion de los consumidores de comprar comestibles online basados en modelos de adopcion

de tecnologias (ver Anexo K) (Alaimo et al., 2020).

Conforme a lo expuesto anteriormente, se adoptd una estrategia de busqueda para
identificar los estudios relevantes y contemporaneos que abordan concretamente la intencion de
la compra online de comestibles. Primero, se realiz6 una revision de la literatura a través de
palabras claves como “Online Grocery shopping” y “Purchase intention” en dos fuentes de bases
de datos electronicas: Scopus, la base de datos PUCP, y en el Registro Nacional de Trabajos de
Investigacion de la SUNEDU; aunque en este ultimo no se encontraron trabajos relacionados al
tema de investigacion local. Posteriormente, se escogieron los articulos de revistas académicas,
ya que suelen tener mayor calidad, y con ano de publicacion del 2016 al 2020 en las areas de
estudio de la investigacion. Finalmente, se suprimieron las duplicidades de las listas de estudios
y se clasificaron los articulos en dos categorias: relevantes y no relevantes. Los criterios de
relevancia eran estudios que aplicaran un modelo de factores basados en uno de los Modelos de
Adopcion de Tecnologias. En conclusion, se revisaron 38 articulos para escoger el modelo de
factores propuesto. A continuacion, se mostrardn los modelos propuestos de 3 articulos

seleccionados.
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La primera investigacion empirica seleccionada fue realizada por Chin y Goh (2017),
quienes emplean como base tedrica la teoria de la accion razonada (TRA) y el modelo de
aceptacion de tecnologias (TAM) para medir la intencion de compra futura. Cabe resaltar que, el
modelo TRA ha sido empleado en estudios previos para predecir la intencion de compra de los
consumidores, al igual que el TAM, un modelo ampliamente adoptado para explicar las
intenciones y comportamientos reales de una tecnologia en particular. No obstante, a pesar del
apoyo empirico y base teorica, Chin y Goh (2017) sefialan que el TAM necesita ser ampliado, por
lo que se le deben incluir otras variables para adaptarlo a las compras online de productos

comestibles.

Por tanto, se incorpora al modelo de la teoria TAM, siete constructos adicionales:
“confianza”, “riesgo financiero”, “riesgo de tiempo”, “riesgo de privacidad”, “riesgo de
seguridad”, “beneficio percibido” y “disfrute” (ver Figura 2). Este modelo se caracteriza por

presentar una variable moderadora: “experiencia de compra online”.

Figura 2: Modelo de Siew-Lee Chin y Yen-Nee Goh

Adaptado de Chin y Goh (2017).

Cabe resaltar que el efecto tedrico de tener una variable moderadora en el modelo y la
forma de interaccion entre las variables radica en lo siguiente. La variable moderadora es una
variable que "modera los efectos" de una variable independiente sobre su variable dependiente.
Por ejemplo, sea M la variable moderadora en la relacion XY. Entonces, el papel de moderacion
de M es "alterar" los efectos de X sobre Y. Antes de introducir un moderador en el modelo, los

efectos de la variable independiente X sobre su variable dependiente Y deben existir y ser
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significativos. Por lo tanto, cuando un moderador M ingresa al modelo, los efectos causales
cambiarian debido a algiin "efecto de interaccion" entre la variable independiente X y la variable
moderadora M recién ingresada. Como resultado, los "efectos" de X sobre Y podrian aumentar o
disminuir. En otras palabras, el efecto de la variable independiente sobre su variable dependiente
dependeria del nivel de la variable moderadora (Awang, 2014). Asimismo, es importante acotar
que, una variable moderadora se caracteriza por moderar la relacion entre dos variables, por lo
cual, empiricamente la variable original no se ve afectada, ya que no se elimina la variable

original, por tanto, funciona como una nueva variable que afade informacion.

La segunda investigacion empirica seleccionada fue realizada por Loketkrawee y
Bhatiasevi (2018). La implicacidon de esta investigacion esta basada en que las compras online
son una decision tecnologica y una decision del consumidor, por ello, debe ser examinado desde
ambas perspectivas. El estudio incorpora las teorias del modelo TAM y TBP, asi como nuevas
variables: orientacion al entretenimiento, orientacion experiencial, la conveniencia, la experiencia

de compra online, el interés del producto y la confianza (ver Figura 3).

Figura 3: Modelo de Loketkrawee y Bhatiasevi

Fuente: Adaptado de Loketkrawee y Bhatiasevi (2018).

Finalmente, la tercera investigacion empirica fue realizada por Human et al., (2020), cuyo
objetivo principal es validar una version descompuesta de UTAUT2 para investigar los factores
que influyen en la intencion de la compra online de comestibles entre los consumidores. Por ello,
al modelo UTUAT? se extiende dos variables més: riesgo percibido y confianza percibida, y
complementan variables moderadoras (edad, sexo e ingresos) con el nivel de educacion,
asentamiento humano (ubicacion geografica), y la experiencia en tecnologia de la informacion de

los clientes (ver Figura 4).
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Figura 4: Modelo de Human et al., (2020)

Adaptado de Human et al., (2020).

Finalmente, se presenta la Tabla 1 con los modelos descritos anteriormente.

Tabla 1: Comparacion entre modelos sobre Online Grocery Shopping (OGS)

Autores

Teoria
Adoptada

Factores
Dependientes

Factores

Independientes

Factores

Moderadores

Human et

al., (2020)

UTAUT 2

Intencidn de

compra online

Expectativa de desempefio,
expectativa de esfuerzo,
motivaciones hedonicas, valor
del precio, influencia social,
condiciones facilitadoras,
habito, riesgo percibido y

confianza percibida.

Edad, género,
ingreso,
educacion,
experiencia,
asentamiento

humano

Loketkrawee
y Bhatiasevi
(2018)

TAM, TPB,
TRA

Intencidn de

compra online

Motivacion utilitaria,
motivacion hedonica, factores
demograficos, beneficio
percibido y control del

comportamiento percibido.

Siew-Lee
Chiny Yen-
Nee Goh
(2017)

TAM, TRA

Intencidn de

compra online

Facilidad de uso percibida,
utilidad percibida, confianza,
riesgo financiero, riesgo de
tiempo, riesgo de privacidad,
riesgo de seguridad, beneficio

percibido y disfrute

Experiencia de

compra online
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En sintesis, estos modelos estan basados en investigaciones contemporaneas que utilizan
como base tedrica los Modelos de adopcion de tecnologias y estan dirigidos a los factores que
intervienen en la intencion de compra online de comestibles. Si bien estos modelos tienen factores
comunes, se descarta el modelo de Loketkrawee y Bhatiasevi, (2018) por no desarrollar con
mayor especificidad el factor de riesgo percibido, el cual se considera relevante dado que la
investigacion presenta un entorno que no esta del todo familiarizado con la bancarizacion y su
seguridad. Por otro lado, se descarta el modelo de Human et al. (2020) debido a que el modelo
considera una variable geografica. En este sentido, el modelo elegido es de Chin y Goh (2017),
ya que no presenta un factor demografico relacionado, hace énfasis en las variables de riesgo y
presenta una variable moderadora: experiencia de compra online.

A continuacion, se explicaran las preguntas y objetivos de investigacion para poder

afrontar la problematica a investigar.

2. Preguntas de investigacion

2.1. Pregunta general
(Cual es la relacion de factores que intervienen en la intencion de comprar comestibles
online en los principales supermercados de Lima Metropolitana para las amas de casa utilizando

el modelo propuesto por Chin y Goh (2017)?

2.2. Preguntas especificas

1. ¢(Cual es la situacion actual del comercio electronico de comestibles en Lima
Metropolitana?

2. (Cuadles son los principales conceptos y factores que intervienen en la intencidén de
compra online?

3. ¢(Como es el perfil del ama de casa de Lima Metropolitana que compra online comestibles
de la muestra seleccionada?

4. ;Qué variables intervienen en la actitud hacia las compras online?

5. (Como es el efecto de la experiencia de compra online entre la relacion de la actitud hacia
las compras y la intencion de compra online?

6. (Como es larelacion entre la actitud hacia las compras y la intenciéon de compra online?

3. Objetivos de investigacion

3.1. Objetivo general

Analizar la relacion de factores que intervienen en la intencion de comprar comestibles
online en los principales supermercados de Lima Metropolitana para las amas de casa utilizando

el modelo propuesto por Chin y Goh (2017).
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3.2. Objetivos especificos

1.

Describir la situacion actual del comercio electronico de comestibles en Lima
Metropolitana.

Describir los fundamentos teéricos que permiten entender conceptos y factores que
intervienen en la intencién de compra online.

Definir el perfil del ama de casa de Lima Metropolitana que compra comestibles online
de la muestra seleccionada.

Identificar las variables que intervienen en la actitud hacia las compras online.
Identificar el efecto de la experiencia de compra online entre la relacion de la actitud
hacia las compras y la intencion de compra online.

Identificar la relacion entre la actitud hacia las compras y la intencion de compra online.

Hipotesis de investigacion

Como se mencion6 en lineas anteriores, y en consideracion con los objetivos planteados

para la investigacion, se tomara las variables del Modelo de Siew-Lee Chin y Yen-Nee Goh

(2017). El modelo elegido presenta una extension del modelo TAM (ver Figura 5), uno de los

modelos mas aceptados para el estudio de la adopcion de tecnologias, debido a que ha demostrado

ser aplicable en diversas areas como la banca movil, el uso de Internet y el comercio electronico

para explicar el comportamiento en la adopcion tecnoldgica (Tavera & Londofo, 2014).

Figura 5: Modelo de Aceptacion Tecnolégica (TAM)

Fuente: Adaptado de Davis (1989).

Para este modelo de estudio, Chin y Goh (2017) declaran que tanto la teoria de la teoria

de la accion razonada (TRA) como el modelo de Aceptacion la tecnologia (TAM) se utilizaron

en su investigacion para medir las creencias y prevision de la intencion de compra futura (ver

Figura 5). De igual manera el modelo TRA, también, se utilizoé en estudios previos para predecir

la intencién de compra de los consumidores, asi como el modelo TAM, que es ampliamente

adoptado para explicar las intenciones y comportamientos reales de una tecnologia en particular;
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no obstante, Chin y Goh (2017) sefialan que el TAM necesita ser ampliado, por lo que se le deben

incluir otras variables para adaptarlo a las compras online de productos comestibles.

Por tanto, se incorpora al modelo de la teoria TAM, siete variables adicionales:
“confianza”, “riesgo financiero”, “riesgo de tiempo”, “riesgo de privacidad”, “riesgo de

seguridad”, “beneficio percibido” y “disfrute” (ver Figura 6).

Figura 6: Modelo de estudio elegido

Adaptado de Chin y Goh (2017).

Luego de la revision de la literatura, se presenta la definicion de las variables que
intervienen en la intencioén de compra de productos comestibles, y sus hipodtesis respectivas. Para
ello, se define la intencion de compra del consumidor como la voluntad que tiene el consumidor
por utilizar la tecnologia en linea para comprar productos. De acuerdo con Davis et al. (1989) y
Fishbein y Azjen (1975) la intencion conductual hacia cierto producto o servicio puede afectar la
intencion de compra para realizar el comportamiento. Por tal motivo, la variable “intencion de
compra del consumidor” se tratara como variable dependiente en este estudio. En la misma linea,
de acuerdo al modelo escogido, las variables que intervienen en la intencion de compra de

productos comestibles se definen de la siguiente manera:

La confianza del consumidor en el proveedor o el sitio web juega un rol importante en las
compras por internet (Akar & Nasir, 2015). Se conoce como el conjunto de creencias de que la
“otra parte” tendra un comportamiento socialmente aceptable (D'Alessandro, Girardi &
Tiangsoongnern, 2012); y dicha confianza puede ser menor para nuevos clientes a diferencia de

clientes habituales (Eastlick & Lotz, 2011). Ademas, en el comercio electronico, la confianza
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permite que los consumidores se sientan seguros y comodos para compartir informacion y realizar
compras por internet (Lee, Kang & McKnight, 2007). De acuerdo a literatura anterior, se
evidencia que la “confianza” tiene un efecto positivo en la actitud hacia las compras online. Por
ello, Chin y Goh (2017) proponen la siguiente hipotesis: H1: “La confianza afecta positivamente

la actitud hacia la compra de comestibles por internet”.

El modelo de Chin y Goh (2017) aborda cuatro riesgos percibidos: riesgo financiero, el
riesgo de tiempo, el riesgo de privacidad y el riesgo de seguridad. Se conoce al riesgo percibido
como la incertidumbre de posibles consecuencias negativas ante la accion del consumidor, en este

caso, la decision de comprar por internet (Agudo, 2014).

El riesgo financiero es el riesgo econdémico o monetario ante una posible pérdida de
dinero, asociado con la compra inicial, que incluye dafios en el producto, uso inseguro de la tarjeta
de crédito y pérdida financiera debido a fraude (Crespo, Bosque & Sanchez, 2009). De acuerdo
con Kim (2007), investigaciones anteriores demostraron que el riesgo financiero influye
negativamente en la intencion de comprar por internet. Por consiguiente, Chin y Goh (2017)
proponen la siguiente hipdtesis: H2: “El riesgo financiero afecta negativamente la actitud hacia

la compra de comestibles por internet”.

El riesgo de tiempo se conoce como la posible pérdida de tiempo en la blisqueda de
informacion, realizacion de compra o ante la incertidumbre del tiempo de entrega (Zhao & Li,
2012; Crespo et al., 2009). Ante un retraso en el procesamiento de la transaccion por internet
(descargas de paginas, formularios extensos, entre otros) o un aumento en el tiempo de espera
real, se genera que muchos compradores se frustren y abandonen el carrito de compras o dejan de
comprar a través de internet (Rajamma, Paswan & Hossain, 2009; Lee, 2009). Por ende, Chin y
Goh (2017) proponen la siguiente hipdtesis: H3: “El riesgo de tiempo afecta negativamente la

actitud hacia la compra de comestibles por internet”.

El riesgo de privacidad se define como la posible pérdida de control sobre su informacion
personal ante el uso de dicha informacion sin su conocimiento o permiso (Crespo et al., 2009;
Lee, 2009). Incluso, a la mayoria de consumidores le preocupa que la informacion proporcionada
en el sitio web sea mal utilizada por una organizacion u otras personas (Kansal, 2014). Como
resultado, Chin y Goh (2017) proponen la siguiente hipdtesis: H4: “El riesgo de privacidad afecta

negativamente la actitud hacia la compra de comestibles por internet”.

El riesgo de seguridad es la pérdida potencial de informacion personal y financiera
(Coker, Ashill & Hope, 2011), debido a un fraude o pirata informatico durante una transaccion
(Lee, 2009). Investigaciones anteriores evidencian que problemas de seguridad (robo de tarjetas
de crédito o mal uso de la informacion personal) afectan la decision de comprar por internet
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(Coker et al., 2011). No obstante, Miyazaki y Fernandez (2001) sostienen que este riesgo es
mitigado por experiencias pasadas de compras online. Para esta variable, Chin y Goh (2017)
proponen la siguiente hipotesis: HS: “El riesgo de seguridad afecta negativamente la actitud hacia

la compra de comestibles por internet”.

El beneficio percibido se define como las ventajas de las compras online que percibe el
cliente y cumplen sus necesidades. Entre los beneficios percibidos se encuentran: ahorro de
tiempo, conveniencia, variedad, mejores precios y atencion al cliente 24 horas (Delafrooz, Paim,
y Khatibi, 2011). Estudios anteriores muestran que los consumidores tienen actitudes positivas
sobre el beneficio percibido cuando compran por internet (Yan & Dai, 2009). Por ello, Chin y
Goh (2017) proponen la siguiente hipotesis: H6: “El beneficio percibido afecta positivamente la

actitud hacia la compra de comestibles por internet”.

El disfrute percibido es el grado en que el usuario percibe que la actividad de usar el
sistema o proceso es agradable (Asraar & Satish, 2015). Ademas, este goce atrae las intenciones
de los clientes por comprar online siempre que los sitios web de los vendedores se disefien
atractivamente, y los clientes puedan sentir el disfrute y el placer de comprar online. (Celik &
Yilmaz, 2011). Por otro lado, un estudio anterior evidencid que el disfrute percibido influye
positivamente en la intencion y actitud hacia las compras por internet (Chiu, Chang, Cheng &
Fang, 2009). Por ello, Chin y Goh (2017) proponen la siguiente hipotesis: H7: “El disfrute

percibido afecta positivamente la actitud hacia la compra de comestibles por internet”.

Como se mencioné en lineas anteriores, el presente modelo de estudio es un Modelo de
Aceptacion de Tecnologia (TAM) extendido, de modo que, de la base teérica del TAM

comprende: “facilidad de uso percibida”, “utilidad percibida” y “actitud”; este ultimo factor se

discutird mas adelante.

La facilidad de uso se define como el grado en que una persona espera que al usar una
nueva tecnologia no necesite esfuerzo fisico y mental. (Davis, Bagozzi & Warshaw, 1989). En el
comercio electronico, se incluye la facilidad de comprar por internet en cualquier momento y
lugar, buscar informacion y uso en general (Gong, Stump & Manddox, 2013). En cuanto a las
compras online de comestibles, Bauerova y Klepek (2018) suponen que dicha facilidad se da al
momento de usar los sitios web para realizar los pedidos de comestibles. Ademas, Celik (2011)
manifiesta que la facilidad de uso percibida ha sido probada empiricamente y se demostré que
influye positivamente en las intenciones de comportamiento. Por tal motivo, Chin y Goh (2017)
postulan la siguiente hipotesis: H8: “La facilidad de uso percibida afecta positivamente la actitud

hacia la compra de comestibles por internet”.
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La utilidad percibida es el grado en que una persona espera que al usar una tecnologia
pueda mejorar el desempefio de una tarea especifica (Davis et al., 1989). En el comercio
electronico, se define como el grado en que las compras online ofrecen beneficios relativos en
comparacion con las compras en tiendas fisicas (Chiu et al., 2009). Por ende, la utilidad esta
relacionada con el beneficio percibido como maximizar el ahorro de tiempo, minimizar costos
durante una transaccion y hacer mas convenientes las compras por internet (Choi, 2013). En
cuanto a las compras online de comestibles, Bauerova y Klepek (2018) suponen que los
consumidores perciben la utilidad en su vida personal. Ademaés, Tong (2010) expone que estudios
anteriores han demostrado que la utilidad percibida influye en la intencion de compras online. Por
consiguiente, Chin y Goh (2017) postulan la siguiente hipdtesis: H9:” La utilidad percibida afecta

positivamente la actitud hacia la compra de comestibles por internet”.

La experiencia de compra online es aquella experiencia previa de compras por internet
que tiene el consumidor (Lu, Cao, Wang & Yang, 2011); y es evaluada a través de sus
percepciones sobre seguridad, privacidad, riesgo percibido, navegacion, método de pago,
informacion del producto, servicios de entrega y disfrute (Tong, 2010). En cuanto a compras
online de comestibles, diversos autores estiman que cuanta mas experiencia de compra online
tenga el consumidor, es mas probable que ajuste su comportamiento de compra (Campo &
Breugelmans, 2015), reconozca a las compras por internet como un medio de compra efectivo
(Tong, 2010), y continie comprando por internet (Loketkrawee & Bhatiasevi, 2018). Estos
ultimos autores exponen que la experiencia de compra online abarca componentes como la
frecuencia y el nivel de satisfaccion de compras online pasadas. En ese marco, los consumidores
con experiencias pasadas satisfactorias tendran mejores percepciones sobre utilidad, facilidad de
uso, disfrute y riesgo percibido de las compras online; y realizaran mayores compras (Tong,
2010).

Por otro lado, autores como Lu et al. (2011) declaran que los consumidores con una mayor
experiencia de compra online estdn expuestos a mas sitios web, de modo que, estin mas
dispuestos a comprar en diferentes paginas web, en comparacion con los consumidores sin
experiencia. En esta misma linea, tomando en cuenta que la experiencia de compra online no es
exclusiva de una sola compra en un sitio web especifico, algunos estudios sugieren que la
experiencia en Internet deberia incluirse como una variable moderadora en la investigacion.
Ademas, autores como Pechtl (2003) y Castafieda, Mufioz-Leiva y Luque (2007) sostienen que la
experiencia de compra online modera el grado de adopcion de compras online y apoyan
empiricamente el efecto moderador de experiencia de compra online sobre las relaciones entre la

facilidad de uso percibida, la utilidad percibida y la actitud hacia los sitios web. Adicionalmente,
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estudios anteriores demostraron que dicha experiencia de compra influye directamente en las
percepciones, la actitud y la intencion de compra online (Lu et al., 2011).

Ante la literatura revisada, se argumenta que la experiencia de compra online modera la
relacion entre actitud e intencion de compra online de comestibles. En consecuencia, Chin y Goh
(2017) postulan la siguiente hipotesis: H10: “La relacion entre la actitud hacia las compras de
comestibles por internet y la intencion de compra es mayor cuando la experiencia de compra por
internet es alta”.

La actitud de una persona esta determinada por el conjunto de sentimientos o creencias
de las personas con respecto a una entidad con algun grado, tema o persona (Ha & Janda, 2014).
La actitud también se relaciona con la percepcion del individuo, ya sea un comportamiento
favorable o desfavorable (Hansen, 2008). Ademas, es mas probable que el individuo se involucre
en el comportamiento cuando tienen una actitud mas favorable (Hansen, 2008). Significa que las
actitudes de una persona afectan su intencion conductual que a su vez afecta su conducta real
accion de comprar un producto (Celik & Yilmaz, 2011). Cuando los consumidores tienen
actitudes positivas hacia las compras online, es mas probable que lo utilicen y lo adopten con un
comportamiento de compra mas solido (Celik & Yilmaz, 2011). De modo que, ante la literatura
mencionada, Chin y Goh (2017) proponen la siguiente hipotesis: H11: “La actitud hacia las
compras de comestibles por internet afecta positivamente la intencion de compra”.

Asimismo, la Tabla 2 resume las variables del modelo de estudio junto con la definicion

pertinente en base a diversos autores, asi como su hallazgo e impacto entre las variables.

Tabla 2: Resumen de variables del modelo de estudio apoyadas en la revision de la literatura

sobre intencién de compra online

H1 | Confianza | Certeza percibida por el | (Tavera & C>A ) Causal
usuario de que la “otra | [ J.40= " 901 4);
parte” tenga un

. (Delafrooz et al.,
comportamiento que

satisfaga o supere sus | 2011); (Becerra &

expectativas, Korganonkar,
cumpliendo asi con sus
P 1 2011,
promesas.
H2 | Riesgo Riesgo econdmico o | (Celik & Yilmaz, | RF>A ) Causal
Financiero | monetario ante UM} 5y g of o]
posible potencial

pérdida de dinero debido | 2011), (Asraar &
a un fraude. Satish, 2015).
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Tabla 2: Resumen de variables del modelo de estudio apoyadas en la revision de la literatura

sobre intencidon de compra online (continuacion)

H

Variable

Definicion

Autores

Hallazgo

Impacto

Tipo de
relacion

H3 | Riesgo de Posible pérdida de | (Celik & Yilmaz, | RT > A ©) Causal
. tiempo por la .
Tiempo basqueda de 2011); (Asraar &
informacion, Satish, 2015);
realizacion de compra
o ante la (Kansal, 2014).
incertidumbre del
tiempo de entrega.
H4 | Riesgo de Posible pérdida de | (Lu et al., 2011); | RP>A -) Causal
Privacidad f:ontrol ., de > (Asraar & Satish,
informacién personal
ante el uso sin su | 2015);
conocimiento 0
pexgniso} (Loketkrawee &
Bhatiasevi,
2018).
H5 | Riesgo de Pérdida potencial de | (Tong, 2010); | RS> A -) Causal
. informacién personal .
Seguridad y fil e § . (Asraar y Satish,
un fraude o pirata | 2015);
informatico durante (Loketkrawee &
una transaccion.
Bhatiasevi, 2018)
H6 | Beneficio Ventajas de las | (Tong, 2010); B>A @) Causal
Percibido | SOMPras online que | o i o3y,
percibe el cliente y
cumplen sus | (Loketkrawee &
necesidades o deseos. Bhatiasevi
2018).
H7 | Disfrute Grado en que el | (Choi, 2013), D->A @) Causal
Percibido usuarto percibe que la (Asraar & Satish,
actividad de usar el
sistema o proceso es | 2015)
agradable.
H8 | Facilidad Grado en que una | (Tavera &| FA>A G) Causal
de Uso PEISOna - eSpera que |y o jofio, 2014),
usar una  nueva
Percibido tecnologia esté libre | (Lu et al., 2011),
de esfuerzo. (Loketkrawee &
Bhatiasevi, 2018)
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Tabla 2: Resumen de variables del modelo de estudio apoyadas en la revision de la literatura

sobre intencion de compra online (continuacién)

H9 | Utilidad Grado en que una | (Tavera & | U>A ) Causal
Percibida persona espera que | Londofo, 2014),
al usar una | (Tong, 2010)

tecnologia  pueda
mejorar el
desempefio de una
tarea especifica.

H10 | Experiencia | Experiencia previa | (Choi, 2013), A= +) Moderacion
de Compra | de compras por | (Pechtl, 2003),
Online internet del | (Castafieda et al., T
consumidor. 2007) EX
H11 | Actitud Conjunto de | (Tavera & | A1 () Causal
hacia  las | sentimientos o | Londofio, 2014),
compras creencias de las | (Luetal., 2011).
personas con

respecto a  una
entidad con algun
grado, tema o
persona.

Luego de explicar los conceptos teodricos pertinentes, se procedera a explicar la

justificacion de esta investigacion.

5. Justificacion
La presente investigacion se justifica en dos niveles: nivel contextual, y nivel tedrico.

A nivel contextual, en el Pert, y sobre todo para Lima Metropolitana, se espera que aporte
en cuanto a informacién empirica actualizada acerca de los principales supermercados y del
comportamiento online del ama de casa de Lima Metropolitana. Se espera que este documento
sirva como referencia para los supermercados o minoristas en el Pera para comprender mejor
estos factores y por tanto plantear y mejorar sus estrategias en el e-commerce, asi como sus
estrategias de comunicacion para su publico objetivo e intensificar este canal con base en los
factores resultantes para la intenciéon de compra del consumidor. Asimismo, Peru al ser un pais
con una brecha digital aiin existente, pero estando en un contexto de desarrollo avanzado del
comercio electronico, se puede rescatar un mercado potencial para la adquisicion de productos

y/o servicios en la modalidad online, ya que no todos los consumidores lo utilizan.

A nivel teorico, la literatura existente se concentra como principiante en los Estados
Unidos y en China, el principal mercado minorista en linea més grande del mundo, y en el norte

de Europa, aunque poco se sabe de la intencion de compra online de comestibles en el mercado
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peruano. Por tanto, se espera identificar y analizar la relacion de los factores que intervienen en
la intencion de compra de productos a través del canal online. De este modo, se espera realizar un

aporte a la literatura con un estudio aplicado contemporaneo.
6. Viabilidad y Limitaciones

La viabilidad de la investigacion consta de la evaluacion de recursos disponibles, por lo
que, para el desarrollo de la investigacion, se contd con acceso a literatura tedrica y empirica
necesaria; pero en cuanto al acceso de las fuentes de informacion fue de una manera limitada,
puesto que se encontraron pocas fuentes empiricas y tedricas actualizadas a la situacion actual
que atraviesa el Pertl. En cuanto a los recursos temporales y humanos, se contd con la disposicion

de tiempo necesario y conocimiento para el correcto desarrollo del estudio.

Por otro lado, una gran limitacion fue la imposibilidad de poder realizar el trabajo de
campo cuantitativo y cualitativo en campo abierto debido a la situacion por la que esta atravesando
tanto el Peri como el mundo por la pandemia del COVID-19. Es por ello que se optd por
herramientas de recoleccion de datos virtuales con el fin de poder alcanzar los objetivos de
investigacion. Del mismo modo para el acceso a fuentes de informacion fisicas como bibliotecas

por parte de universidades u otras instituciones.

Los hallazgos de la investigacion se limitan a la muestra estudiada del ama de casa
peruana que vive en Lima Metropolitana, quienes no pueden reflejar a toda la poblacion de Peru.
De igual manera, para el presente estudio se consideran los canales electronicos propios de los

supermercados (web y/o aplicativo mévil), mas no, los operativos logisticos.
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CAPITULO 2: METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

En base al sustento académico y contextual desarrollado en el capitulo anterior. Este
capitulo abordara la metodologia aplicada para responder a los objetivos de la investigacion, lo
que implica alcance, enfoque, disefio metodolégico, seleccion muestral, herramientas de

recoleccion de datos, y herramientas de analisis de informacion.

A continuacion, en la Figura 7 se detalla el proceso anteriormente mencionado. Partiendo
de la revision de la literatura mediante un andlisis bibliométrico, el planteamiento de la
metodologia de investigacion, el mapeo de actores pertinentes, las herramientas de recoleccion

de datos y andlisis de informacion, y conclusiones y recomendaciones.

Figura 7: Esquema del desarrollo de la Metodologia

1. Alcance
Las investigaciones pueden tener un alcance exploratorio, correlacional, descriptivo o
causal; e incluso pueden combinar diferentes tipos de alcance (Ponce & Pasco, 2015). Para poder
seleccionar el alcance de la investigacion se debe tener en cuenta dos factores: el conocimiento
del tema de investigacion a través de la revision de la literatura y la perspectiva que se pretenda
dar la investigacion por parte del investigador. En el caso, de que la literatura revela la existencia
de “piezas” de teoria con apoyo empirico moderado, se recomienda un alcance descriptivo o

correlacional (Hernandez et al., 2014).
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Sobre la base de lo expuesto anteriormente, la presente investigacion consta de un
alcance descriptivo-correlacional, dado que en la revision de la literatura para identificar los
factores que intervienen en la adopcion del comercio electronico de productos comestibles se
encontraron investigaciones, las cuales sugieren modelos de factores que pueden fundamentar la

investigacion.

En lo que concierne al alcance descriptivo, busca precisar las propiedades y caracteristicas
relevantes de cualquier fenomeno que se analice (Hernandez et al., 2014). Es decir, comprender
como se comporta el fendomeno investigado (Ponce & Pasco, 2015). Por lo tanto, permitira
proporcionar una aproximacion en cuanto a las caracteristicas de la muestra y las valoraciones

por las variables de estudio.

Por otro lado, en lo que concierne al alcance correlacional, tiene como finalidad conocer
la relacion o grado de asociacion que existe entre dos o mas variables, categorias o conceptos en
una muestra en particular (Hernandez et al., 2014). Por consiguiente, este alcance permitira
determinar la relacion que existe entre los factores que influyen en el modelo de estudio propuesto

por Chin y Goh (2017), el cual fue probado en un mercado de Malasia.

2. Enfoque

Existen tres tipos de enfoques de investigacion: cualitativo, cuantitativo, y mixto. En la
busqueda por definir el enfoque ideal, Sanchez (2015) sostiene que la combinacion de ambos
enfoques busca obtener un conocimiento mas amplio sobre el fenomeno o validar los resultados
obtenidos de ambos enfoques. Ademas, las investigaciones mixtas pueden tener mayor
preponderancia en un enfoque u otorgarles el mismo “peso”. En la Figura 8 se observa los tipos
de enfoques, donde CUAN es la abreviatura del método cuantitativo, CUAL es la abreviatura del
método cualitativo y las maytisculas-minusculas muestran la preponderancia (Johnson et al.,2006

citado en Hernandez et al., 2014)

Para fines de la investigacion se ha trabajado bajo un enfoque cuantitativo mixto

(CUAN _cual), es decir, con preponderancia cuantitativa sobre la cualitativa.
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Figura 8: Enfoques de Investigacion

Adaptado de Delgado (2014) citado en Sanchez (2015).

El enfoque cuantitativo tendra un mayor énfasis dado que “utiliza la recoleccion de datos
para probar hipotesis con base en la medicion numérica y el analisis estadistico, con el fin de
establecer pautas de comportamiento y probar teorias” (Hernandez et al., 2014, p. 4). En esta
misma linea, este enfoque y sus respectivas herramientas permitirdn probar la hipotesis de la

presente investigacion, basada en el modelo propuesto por Chin y Goh (2017).

En cuanto al enfoque cualitativo, este “utiliza la recoleccion y analisis de los datos para
afinar las preguntas de investigacion o revelar nuevas interrogantes en el proceso de
interpretacion” (Hernandez et al., 2014, p. 7). Por consiguiente, se implementa este enfoque para
complementar los resultados obtenidos en la parte cuantitativa, ademas de abarcar el contexto en

el que se encuentra la recoleccion de datos y recopilar distintas perspectivas a partir de ello.

3. Disefio metodoldgico
El disefio metodologico determina y planifica la recoleccion de la informacion para el

logro de los objetivos de la investigacion o para probar las hipdtesis planteadas (Ponce & Pasco,

2015).

En este sentido, y al tener en cuenta el enfoque cuantitativo mixto de la investigacion, se
utilizara el “disefio explicativo secuencial (DEXPLIS)” (ver Figura 9). Este disefio se caracteriza
por tener cinco etapas: recoleccion de datos cuantitativos, analisis cuantitativo, recoleccion de
datos cualitativos, analisis cualitativo, e interpretacion del analisis completo. En este sentido, en
la primera etapa de la investigacion, se recolecta y analiza los datos cuantitativos, luego se
construye la segunda etapa con base en la primera, en donde se recogen y evaluan los datos

cualitativos; y finalmente, se construye la triangulacion de informacion (Hernandez et al., 2014).
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Figura 9: Esquema del Disefio Explicativo Secuencial (DEXPLIS)

Recoleccion de ik itativ Interpretacion del
datos cualitativos Ahalists cuainative andlisis completo
(total)

Recoleccion de

datos cuantitativos — Andlisis cuantitativo

Fuente: Hernandez et al. (2014).

4. Seleccion muestral
A continuacion, se pretende identificar a los actores, quienes brindan la informacion
necesaria para responder a los objetivos planteados en la investigacion. Del mismo modo, se
presenta la seleccion muestral para el analisis cuantitativo, y la seleccion para el analisis

cualitativo.

4.1. Seleccion para analisis cuantitativo

Existen dos grandes tipos de muestreos, probabilistico y no probabilistico. La muestra
probabilistica consiste en la seleccion de un subgrupo de la poblacion de manera aleatoria o por
medio de una mecanica de las unidades de muestreo/ analisis, de acuerdo a las caracteristicas de
la poblacion y el tamafio de la muestra. La muestra no probabilistica se conceptualiza como la
eleccion de los elementos que no dependen de la probabilidad, sino de la toma de decisiones de
un investigador (Hernandez et al., 2014).

Para fines de la investigacion, se optd por una muestra no probabilistica por las siguientes
razones. En primer lugar, los supermercados no proporcionan la base de datos de los
consumidores debido a su politica de privacidad y proteccion de datos personales. En segundo
lugar, por cuestiones de tiempo y costos, resultd imposible extraer una muestra de probabilidad
aleatoria de nuestro sujeto de estudio: amas de casa. En tercer lugar, el tipo de muestra no pretende
forzadamente representar estadisticamente a la poblacion sino aproximarse al fendmeno de

estudio (Ponce & Pasco, 2015).

Si bien el fin que persigue la investigacion es reconocer los factores que intervienen en la
intencion de compra online de productos comestibles, se busco el perfil mas adecuado que realice
dichas compras en el hogar. En este sentido, se escogioé al ama de casa como actor clave, ya que
se conceptualiza como toda “persona de 15 afios 0 mas, hombre o mujer, que toma decisiones
cotidianas en la compra para la administracion del hogar” (APEIM, 2020, p. 6). No obstante, por
temas de proteccion al menor de edad y ética para la investigacion, se optd por amas de casa de
18 afios a mas. Resultando asi, como sujeto de estudio: amas de casa de 18 afios a mas que vivan

en Lima Metropolitana y compren productos comestibles de manera online en supermercados.
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4.2. Seleccion para analisis cualitativo

Debido al disefio de la investigacion, se consider6 una muestra que permita complementar
los hallazgos de la parte cuantitativa, con la finalidad de aproximarnos a una explicacion del
porqué del comportamiento de los resultados cuantitativos como el contexto en el que se ven
envueltos, evaluar como el mercado reacciona al comercio electronico, o incluso conocer la oferta
por parte de los supermercados. Por tanto, para fines de la investigacion, se generd un consenso

de seleccionar a actores claves en dos grupos: expertos, y representantes de los supermercados.

Para ambos casos, se determin6d una muestra por conveniencia, es decir, formadas por
casos disponibles a los cuales se tuvo facilidad de acceso (Battaglia, 2008, citado en Hernandez
et al., 2014). “En este caso, la muestra por conveniencia no busca representar estadisticamente a
la poblacidn sino reflejar o permitir cierta aproximacion al fendémeno organizacional investigado™

(Ponce & Pasco, 2015, p.53).

En cuanto al primer grupo: los expertos; estos fueron escogidos segun sus conocimientos
en los temas desarrollados en la investigacion como comercio electronico, adopcion de
tecnologias, y sector retail con la finalidad de ampliar el marco teérico en cuanto al
comportamiento de las variables estudiadas, relacion de conceptos, entre otros. Por otro lado, el
segundo grupo: los representantes de los supermercados; fueron escogidos con la finalidad de
conocer la situacion actual del comercio electronico de productos comestibles por el lado de la
oferta y demanda y segun la division de grupos organizacionales que constituyen los principales
supermercados en el Pert: Grupo Cencosud con Wong y Metro, Grupo Intercorp con

Supermercados Peruanos que incluye Plaza Vea y Vivanda, y Grupo Falabella con Tottus.

5. Operacionalizacion de Variables
Como ya se menciond, principalmente el enfoque de la investigacion es cuantitativo. Por
lo cual, a partir del modelo de Chin y Goh (2017), se presentan las variables propuestas para la

investigacion con sus respectivos items (ver Tabla 3).
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Tabla 3: Variables del Modelo adaptado a la investigacion

Cl |El sitio web de comestibles cumple su promesa
C2  |El sitio web de comestibles no hace declaraciones falsas de informacion.
. El sitio web de comestibles tiene suficiente experiencia para comercializar los
Confianza | C3
productos que ofrece.
C4  |La mayor parte de la promocion que dice el sitio web es verdadera.
C5  |La informacién ofrecida por el sitio web es honesta y sincera.
RF1 |Siento que no valdria la pena gastar en comestibles en linea.
Riesgo RE2 Me preocupa dar detalles y nimero de mi tarjeta de crédito/débito durante la
financiero compra de comestibles en linea.
RF3 |Siento que pueden no entregarme los comestibles que compré en el sitio web.
RF1 |Me preocupa perder mucho tiempo realizando una orden en el servidor web.
Riesgode | RF2 Haylrgu?has [t))051b111dades de que gaste mucho tiempo buscando los comestibles
tiempo en el sitio web.
RE3 Me preocupa tener que esperar demasiado por la entrega de los comestibles que
he comprado.
RP1 Me preocupa que mi informacion personal se use sin mi conocimiento cuando
compre comestibles en linea.
Riesgo de RP2 Es posible que reciba correos no deseados con respecto a anuncios cuando
privacidad compre comestibles en linea.
RP3 Al comprar comestibles en linea, perderia parte de mi privacidad debido al uso
indebido de mi informacion personal.
RSI No me siento totalmente seguro brindando mi informacion personal sobre las
compras de comestibles en linea.
Riesgo de RS2 Me preocupa comprar comestibles en linea porque otras personas podrian acceder
seguridad a mi informacion personal.
RS3 No me siento seguro enviando informacion sensible cuando compre comestibles
en linea.
Bl [Comprar comestibles en linea puede ahorrarme tiempo.
B2 El sitio web de comestibles puede ofrecerme una gama mas amplia de productos
Beneficio y servicios.
percibido B3 | Disfruto de las compras de comestibles en linea las 24 horas.
B4 La compra de comestibles en linea me permite comparar y encontrar los mejores

precios.
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Tabla 3: Variables del Modelo adaptado a la investigacion (continuacion)

D1 |Soy feliz cuando compro comestibles en linea.
Disfrute D2 |Mesi onad d bl I
percibido e siento emocionado cuando compro comestibles en linea.
D3 |Disfruto comprar comestibles en linea.
FA1 |Las instrucciones para comprar comestibles en linea son féciles de seguir.
FA2 |La compra de comestibles en linea es facil y clara de entender.
Facilidad de ] ]
uso FA3 |Encuentro la compra de comestibles en linea fAcil de usar.
percibido FA4 Me resulta mas facil utilizar internet para comprar los comestibles que quiero
adquirir.
FAS |Seria mas facil para mi ser habil en la comprar comestibles en linea.
Ul El uso de las compras de comestibles en linea me permite realizar tareas mas
rapido.
Utilidad U2 |El uso de las compras de comestibles en linea aumenta mi productividad.
percibida U3 |El uso de internet hace que la compra de comestibles sea més facil.
U4 |El uso de compras en linea de comestibles es una ventaja.
US  |Usar internet para comprar comestibles mejorara mi rendimiento de compras.
EX1 Me siento comodo comprando comestibles por internet, ya que estoy
Experiencia familiarizado con internet.
de compra .
mp EX2 |Paso muchas horas navegando por internet.
online
EX3  |Frecuentemente uso internet para comprar comestibles.
Actitud A3 |Usar internet para comprar comestibles es una buena idea.
hacia la < . —
compra A2 |Mi opini6n general sobre las compras de comestibles en linea es positiva.
online de A3 Usar internet para comprar comestibles en linea parece ser una idea inteligente
comestibles para mi.
IT  |Es probable que compre comestibles a través de internet.
Intencion de . . -
Es probable que internet sea el medio que utilice para hacer compras de
compra del 12 i
. comestibles en el futuro.
consumidor
I3 |Tengo la intencién de comprar comestibles en linea.

Adaptado de Chin y Goh (2017).

Asimismo, la Figura 10, muestra la representacion grafica del modelo de investigacion.

Como se puede observar, las variables observables son los items por cada factor, y a cada
uno de ellos se le asigna una variable error. Las variables no observables o latentes son los factores
de estudio de la investigacion. Asimismo, se simboliza la relacidon causal entre las variables, y el

efecto de una variable moderadora que viene a ser el factor Experiencia de compra online (EX),
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que modera la relacion entre la Actitud hacia las compras (A), y la Intencion de compra (1), que

a su vez cada una esta afectada por una variable error.

Si bien las variables tienen una relacion causal con las demas, el efecto de la variable
moderadora, que altera la relacion entre las variables (A), e (I), no altera el analisis de las demaés,
puesto que empiricamente funciona como una variable adicional que aporta informaciéon al

modelo.

Figura 10: Representacion grafica del Modelo de investigacion

6. Herramientas de recoleccion de informacion
El objetivo de este apartado es conocer las herramientas a utilizar para la recoleccion de
datos tanto cuantitativo como cualitativo. Ademas de ello, se detalla el nimero de personas

Optimas seleccionadas para cada tipo de analisis.
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6.1. Herramienta cuantitativa

El método a utilizar para la herramienta cuantitativa es la encuesta. Esto implica un
conjunto limitado de preguntas para que un numero amplio de personas las completen (Pasco &
Ponce, 2015). Y el instrumento a utilizar es el cuestionario con el fin de recolectar informacion
precisa con un nimero limitado de preguntas cerradas mediante escalas de medicion Likert de 7
puntos, es decir, escalas de actitudes que miden el nivel de acuerdo o desacuerdo del encuestado

que van del 1 al 7 (Ponce & Pasco, 2015).

Es por ello que, en primera instancia, se realizaron 5 encuestas piloto a personas que
cumplieran los requisitos de ser ama de casa, que tengan 18 afios a mas, y compran comestibles
online en los supermercados. El objetivo de la encuesta era evaluar la comprension de la totalidad
de preguntas del cuestionario, estimar si existian algunas complicaciones para su entendimiento,
y recibir retroalimentacion. Una actualizacion del cuestionario fue el cambio de lenguaje de la
encuesta a uno mas accesible. Otra actualizacion fue afiadir la descripcion de los significados de
cada escala Likert en cada grupo de variables por factor, y no solo al inicio de la pagina. Por
ultimo, se redujo el nimero de preguntas de estadistica descriptiva a aquellas que guarden mayor
relacion con el tema de estudio. A partir de todo lo mencionado, y luego de recibir la
retroalimentacion y aplicar los cambios pertinentes, el cuestionario final (ver Anexo L) procedio

a compartirse a través de las redes sociales y contactos.

Puesto que para la investigacion se selecciond una muestra no probabilistica, quiere decir
que la eleccion de los elementos no depende de la probabilidad, sino de causas relacionadas con
las caracteristicas de la investigacion o de quien hace la muestra (Hernandez et al., 2010). Por
tanto, el procedimiento no es mecanico ni con base en férmulas de probabilidad, sino que depende
del proceso de toma de decisiones de un investigador o de un grupo de investigadores y, desde

luego, las muestras seleccionadas obedecen a otros criterios de investigacion.

Estudios basados en SEM constantemente tienen pequefios tamafios de muestra que no
garantizan la confiabilidad estadistica (Westland, 2010). Las reglas generales para el tamaiio de
la muestra van desde una proporcion de 5 puntos de datos por parametro libre a 20 puntos de
datos por parametro libre, pero un tamafio de muestra inicial de 200 generalmente se considera
suficiente para la mayoria de los modelos (Kenny, 2014). Por otro lado, de acuerdo a Hair, no
existe una regla Uinica para determinar el tamafio de la muestra en modelo de ecuaciones
estructurales, y recomienda que los tamafios de muestra se ubiquen entre 100 y 200 unidades
muestrales. La regla propuesta por el autor es que la muestra debe ser multiplo de 10 o 20

observaciones por variable (citado en Rositas, 2014). Asimismo, Rositas (2014), sugiere que, para
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investigaciones sobre variables latentes, es decir, no observables, recomienda tomar 5 o 10

encuestas por parametro.

La presente investigacion utiliza el modelo adaptado de Chin y Goh (2017), los cuales
forman un total de 43 variables agrupados en 12 factores. Por tanto, la metodologia a usar para
seleccionar el tamafio de la muestra es la de Rositas: 5 encuestas por las 43 variables, es decir, un
total de 215 encuestados. Por lo que, de un total de 250 encuestas, se filtraron datos que pudieron

errar la base hasta llegar a las 215 que se necesitaban.

6.2. Herramienta cualitativa

La herramienta cualitativa a utilizar para la investigacion es la entrevista. Se define a una
entrevista como una reunion para conversar ¢ intercambiar informacion entre una persona (el
entrevistador) y otra (el entrevistado). Lo que se busca es recolectar informacion valiosa para un
posterior analisis, data discursiva que refleja el modo de pensar consciente o inconsciente de los
entrevistados (Ponce & Pasco, 2015). Existen tres tipos de entrevistas: estructurada, semi-
estructurada, y no estructurada. La entrevista estructurada involucra un conjunto definido de
preguntas que sigue un orden definido. Una entrevista semi-estructurada se refiere a un conjunto
de preguntas que cuenta con una secuencia y formulacion flexible. Y una entrevista no
estructurada o abierta consiste en una en un tema amplio donde el entrevistado dispone de libertad

y espontaneidad para llevar a cabo la conversacion (Pasco & Ponce, 2015).

Para la investigacion, la variante a utilizar es la entrevista semi-estructurada, puesto que
se pretende seguir una estructura dinamica de secuencia de preguntas permitiendo la total libertad
de incorporar nuevos temas que surjan durante. Asimismo, se siguieron las recomendaciones
dadas por Hernandez et al. (2014), de tener una guia de entrevista que incluya la presentacion del
entrevistado, introduccion y caracteristicas generales del proyecto, asi como las caracteristicas y
lineamientos de la propia entrevista, la secuencia de preguntas, y ultimos comentarios y

observaciones.

Como se menciond en parrafos anteriores, la seleccion muestral para la parte cualitativa
consta de entrevistas a expertos y representantes del subsector de supermercados. Para lo cual, se

entrevistd a un total de 3 personas por cada grupo (ver Anexo M).

En lo que concierne a entrevistas a expertos, se hizo una guia de preguntas (ver Anexo
N) donde se presentan los resultados cuantitativos, y preguntas para que el entrevistado pueda
opinar acerca del comercio electronico de productos comestibles, el sector retail de
supermercados, y otorgar un mayor énfasis a cada uno de los factores que forman parte del estudio

con el fin de explicar el porqué del comportamiento de la muestra.
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En primera instancia, se entrevisto a Sergio Cuervo, docente de la Maestria en Direccion
de Tecnologias de Informacion en ESAN Graduate School of Business, y experto y especialista
en modelos de adopcion de tecnologias y actual coordinador académico del PADE Internacional
en Marketing Digital y Comercio Electronico, experto en comercio electronico del sector retail.
En segunda instancia, se entrevistd a Claudia Cieza, docente de la PUCP con especializacion en
Marketing Digital y comercio electronico. Finalmente, se entrevistd a Franco Bravo, Jefe de

comunicaciones e investigador en la Camara Peruana de Comercio Electronico.

Por otro lado, en lo que concierne a representantes de supermercados, se realizo la guia
de preguntas (ver Anexo O) acerca de las mismas tematicas, especificamente, en torno a cdmo

los supermercados ofrecen los productos comestibles, y como ellos ven la demanda.

Por tanto, como se considerd entrevistar a un representante por Grupo de supermercados,
se llevaron a cabo tres entrevistas: En primer lugar, se entrevisté a Kevin Winkelried, Category
Manager E-commerce Bazar y Textil en Supermercados Peruanos (Plaza Vea y Vivanda). En
segundo lugar, se entrevisto a Anthony Palomino, Analista Senior de Estrategia de Clientes en
Tottus del Grupo Falabella. Finalmente, se entrevisto a Mario Campodonico Gerente General

Division Supermercados de Cencosud (Wong y Metro) desde el 2012 hasta el 2019.

7. Herramientas de analisis de informacion
Una vez explicadas las herramientas de recoleccion de informacion, corresponde
presentar las herramientas a utilizar para analizar dicha informacion recolectada. Por ende, el
objetivo de esta seccion es presentar las técnicas de analisis para el andlisis cuantitativo y

cualitativo, y explicar el fin de cada uno.

7.1. Analisis cuantitativo
Puesto que la presente investigacion tiene enfoque cuantitativo mixto, es decir, presenta
un mayor énfasis para el lado cuantitativo, a continuacion, se presentan tres herramientas

empleadas para la investigacion: Estadistica descriptiva, y Modelo de Ecuaciones Estructurales

(SEM).

7.1.1. Estadistica descriptiva

A partir de las respuestas obtenidas en la encuesta, se procederia a realizar un analisis
mediante estadistica descriptiva. “Este andlisis se usa para explorar el comportamiento de las
variables estudiadas a partir del conocimiento sobre el comportamiento de los datos en la muestra,
lo cual se realiza mediante distribuciones de frecuencia e histogramas, representaciones graficas

y medidas numéricas de resumen de datos” (Pasco & Ponce, 2015, p.69).
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Primero se describen los datos, valores o puntuaciones obtenidas para cada variable
(Hernandez at al., 2015), para posteriormente presentar dichos datos mediante representaciones
graficas. Dicho de este modo, para este analisis se utiliza distribuciones de frecuencia, graficos
de barras o pastel. También se utilizan medidas de tendencia central como la media y medidas de
variabilidad como la desviacion estandar. De esta forma, los graficos y tablas seran presentados

en el siguiente capitulo.

7.1.2. Modelo de Ecuaciones Estructurales (SEM)

Un Modelo de Ecuaciones Estructurales, o también llamado SEM (Structural Equation
Model) es una metodologia estadistica que utiliza un enfoque confirmatorio aplicado a una teoria
estructural que esté relacionada a un fendémeno determinado (Lara, 2014). Entonces, el analisis
factorial confirmatorio es un componente del SEM que mide un modelo de factores y un modelo
estructural. Por consiguiente, el modelo de factores se maneja a nivel de andlisis confirmatorios,

y el modelo estructural que mide las relaciones entre multiples variables.

Dicho de otra forma, SEM permite estimar el efecto y las relaciones entre multiples
variables (Ruiz, Pardo, & San Martin, p.34). Ruiz et al., mencionan que la ventaja de este tipo de
modelos es que permiten proponer el tipo y direccion de las relaciones que se espera encontrar
entre las diversas variables contenidas en el modelo, para posteriormente estimar los pardmetros
que vienen especificados por las relaciones propuestas a nivel tedrico. Entonces, SEM “es una
técnica confirmatoria, donde los factores estan fijados a priori, utilizandose contrastes empiricos
para su corroboracion” (Valdivieso & Eduardo, 2013, p.100), confirmando mediante el analisis

de la muestra las relaciones propuestas a partir de la teoria explicativa.

Los modelos de ecuaciones estructurales establecen la relacion de dependencia entre las
variables, de esta forma tratan de integrar una serie de ecuaciones lineales para establecer cudles
de ellas resultan dependientes o independientes de otras (Escobedo et al., 2016). Ayuda a
seleccionar hipoétesis causales relevantes eliminando aquellas no sustentadas por la evidencia
empirica (Cupani, 2012). Por tanto, para validar estas hipdtesis, se requiere analizar la
significancia de los coeficientes y el ajuste del modelo. El fin principal es especificar las
relaciones entre las variables y evaluar cuantas de esas relaciones se representan en los datos
recolectados empiricamente (Weston & Gore, citado en Cupani, 2012). Para llevar a cabo este
analisis, en primera instancia, se utiliza el programa IBM SPSS (Statistical Product and Service
Solutions), este “es una potente herramienta de tratamiento de datos y analisis estadistico”
(Bausela, 2005, p.64). Permite abrir un archivo de datos, clasificar las variables, analizarlas y

transformarlas para su posterior analisis (Bausela, 2005).
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En esta parte también se halla el coeficiente de Alfa de Cronbach (o), puesto que garantiza
la precision de la medida, este indice es usado para medir la confiabilidad de la consistencia
interna basandose en el promedio de correlaciones de los items y evaluar la magnitud de ellos
(Oviedo & Campo, 2005). Se obtiene una buena consistencia interna entre cada uno de los

constructos si el valor es mayor a 0,8 o es muy cercano a 1.

Luego, se utiliza el programa SPSS AMOS (A4nalysis of Moment Sctructures) (v27),
desarrollado por Arbuckle, el cual permite especificar modelos usando sintaxis en un diagrama

estructural (Medrano & Mufioz-Navarro, 2017) para realizar las estimaciones entre las variables.

Una vez conocida la teoria relacionada al SEM, a continuacion, se detallan los tipos de
variables, los tipos de relaciones, y tipos de medidas de ajuste, para finalmente presentar el

modelo adaptado a la investigacion en SEM.
a) Tipos de variables

A fin de conocer las variables que toman participacion para la estimacion de la estructura
del modelo, Lara (2014) presenta dos tipos de variables para estudios basados en SEM: Variables
observadas y latentes. A su vez, expone que, dentro de las variables latentes, existen las variables

exdgenas, enddgenas, y de error:

e Variable observada: Variables que pueden ser medidas. También son llamadas medidas
o indicadoras.

e Variable latente: Variable que se desearia medir, pero no es observable y esta libre de
error de medicion. También son llamadas constructo o factor.

e Variable exdgena: Son variables latentes independientes que afectan a otras variables y
que no reciben efecto de ninguna variable.

e Variable enddgena: Son variables latentes dependientes que reciben efecto de otra
variable. Este tipo de variable esta afectada por un término de error.

e Variable error: Variable no observable que representa los errores asociados a la

medicion de una variable porque mide las fuentes de variacion que no estan consideradas.

Para la representacion grafica de estas variables dentro del diagrama, Lara (2014) presenta

los siguientes elementos en la Figura 11, tanto para las variables, como para la relacion entre ellas.
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Figura 11: Elementos de los diagramas estructurales

— 1 > O — —

‘Variable observable ‘Variable latente ‘Variable errvor Asociacion de regresion Asociacion de correlacion
0 covarianza

Fuente: Lara (2014).

De acuerdo a lo expuesto por Lara (2014), en lo que concierne a la representacion de las
variables, van enmarcadas en figuras. Las variables observables suelen ir enmarcadas mediante
rectangulos o cuadrados. Las variables latentes o no observables suelen ir enmarcadas en 6valos.
Y las variables error se enmarcan en circulos. Por otro lado, en lo que concierne a la
representacion de las relaciones entre variables, se representan mediante flechas. Con respecto a
la asociacion de regresion, esta se representa mediante una flecha unidireccional cuyo sentido es
desde la variable causa hacia la variable efecto. Y con respecto a la asociacion de correlacion o
covarianza, es representada mediante una flecha bidireccional que une ambas variables y el
parametro asociado se indica con una varianza. Asimismo, si no existe flecha alguna, se entiende

que el efecto es nulo.

A continuacion, sabiendo los tipos de variables y sus representaciones graficas, se detalla

los tipos de relaciones entre estas variables para entender el modelo estructural.
b) Tipos de relaciones entre variables

A partir del entendimiento de las variables, es necesario estimar las relaciones entre estas.
Por tanto, se recopild los tipos de relaciones entre variables en SEM, a partir de los autores Ruiz
et al. (2010); y Carrasquilla (2017a; 2017b). Estas relaciones son causales, de covariacion, causal
reciproca, causal indirecta, espuria, directa e indirecta, relacion de moderaciéon y mediacion (ver

Figura 12).
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Figura 12: Tipos de relaciones entre variables en Modelo de Ecuaciones Estructurales
(SEM)
RELACION CAUSAL RELACION ESPURIA
Variable Variable Jarizhle
independients dependients dependients
Variable
mdependiente I
: . - Veriable
RELACTION DE COVARIACTION dependiente
Variable Variable
dependisnte dependiente
RELACION DIRECTA E INDIRECTA
RELACION CAUSAL RECIPROCA Variable
dependisnte
Variable Variable Variable T
dependiente e dependisnte mdependiente
Tariable
dependiente
RELACION CAUSAL INDIRECTA
Variable Variable Variahle
independiente dependients dependiente
RELACION DE MODERACION RELACION DE MEDIACION
Variable —
Variahle
moderadora / medizdora \
Variable 1 Varizble Variable X Jarighle
independients dependiente independiente dependients
Adaptado de Ruiz, Pardo, & San Martin (2010); Carrasquilla (2017a; 2017b).

e Relacion causal: Existe causalidad cuando un factor causa o tiene efecto sobre otro
factor.

e Relacidén de covariacion: Existe covariacion cuando al mismo tiempo, dos variables
tienen efecto entre ellas, es decir cuando se observa una cantidad de fendmenos en una
también se ve reflejado en la otra.

e Relacion causal reciproca: Cuando la relacion es reciproca, es decir bidireccional (dos
flechas separadas en sentidos opuestos) la variable causa es a su vez efecto de la otra.

e Relacion causal indirecta: Existe una relacion indirecta entre dos variables cuando una
tercera variable mediatiza el efecto entre ambas.

e Relacion espuria: La relacion espuria es la existencia de covariacion entre dos variables,

las cuales tienen una relacion comun con una tercera variable.
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e Relacion directa e indirecta: La existencia de un efecto indirecto entre dos variables no

anula la posibilidad de que también exista un efecto directo entre ellas.

Adicionalmente, las relaciones de moderacion y mediacion son explicadas a partir de

Carrasquilla (2017a; 2017D).

e Relacién de moderacion: Una variable moderadora altera el efecto de una variable
independiente sobre una variable dependiente en base al valor del moderador. La
moderacion resulta en la alteracion de la relacion causa-efecto entre esas dos variables.
También se conoce como efecto de interaccion o relacion causal condicionada.

e Relacién de mediacion: Una variable mediadora funciona como una parte integral de
una relacion causa-efecto. Ello resulta en una variable independiente que esta afectando

a la variable dependiente, y la existencia de una tercera variable que rige esa relacion.

A continuacion, se presentan los tipos de medidas de bondad de ajuste que permitiran

medir el nivel de aceptacion del modelo y la significancia de las variables.
¢) Tipos de medidas de bondad de ajuste

El diagnoéstico de la bondad del ajuste se “refiere a la exactitud de los supuestos del
modelo especificado para determinar si el modelo es correcto y sirve como aproximacion al
fenomeno real, precisando asi su poder de prediccion” (Cupani, 2012, p.196). Sobre la base de
Hu y Bentler, “la literatura recomienda emplear multiples indicadores para evaluar el ajuste del

modelo” (citado en Cupani, 2012, p.196).

El indicador que se utiliza para aceptar o rechazar la relacion entre las variables es el p-
value, el cual determina la validez de la hipdtesis nula. Este nivel es determinado a criterio del
propio investigador, aunque algunas reglas establecen un valor inferior a 0.05, es decir, un nivel

de confianza de 95% (Lara, 2014).

Asimismo, las medidas de bondad de ajuste pueden ser de tres tipos: medidas absolutas
del ajuste, medidas del ajuste incremental, y medidas del ajuste de parsimonia (Cupani, 2012;
Escobedo, 2015; Verdugo et al., 2008), de los cuales se explicaran los criterios de sus indicadores

mas importantes.

e Medidas de ajuste absoluto: Esta medida evalua el ajuste global del modelo (Cupani,
2012), sin tener en cuenta un posible nuevo ajuste (Verdugo et al., 2008).
Fundamentalmente, “determina el grado en que el modelo general predice la matriz de
correlaciones y para SEM” (Escobedo, 2016, p.19)

o Chi-cuadrado (x?): Un buen ajuste estd dado por valores entre 2 y 5. Prueba en

qué medida se ajustan los datos.
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o Chi-cuadrado sobre los grados de libertad (CMIN/df): Representa un buen
ajuste cuando el valor obtenido es inferior a 3.

o Error de aproximacion cuadrdatico medio (RMSEA): Un buen ajuste debe
encontrarse en valores menores o igual a 0.08. Este indica el error de
aproximacion del modelo con la realidad.

e Medidas de ajuste incremental: “Estas medidas comparan el modelo propuesto con
algin otro existente, llamado generalmente modelo nulo” (Escobedo, 2015, p.19).

o Indice de ajuste normalizado (NFI): Un buen ajuste es cuando es cercano a 0.9.

o Indice no normalizado de ajuste o Trucker-Lewis (NNFI o TLI): Un buen
indicador de ajuste se encuentra cercano a 0.9.

o Indice de bondad de ajuste comparativo (CFI): Un ajuste bueno es cercano a
0.9.

e Medidas de ajuste de parsimonia: Segin Akaike, “evaluan la calidad del ajuste del
modelo en funcion del nimero de coeficientes estimados para conseguir dicho nivel de
ajuste” (citado en Verdugo et al., 2008, p.25).

o Criterio de informacion de Akaike (AIC): El valor para un buen ajuste debe ser
cercano a 0.

Estos coeficientes seran utilizados para estimar el modelo y, por consiguiente, verificar

el nivel de validez de las variables e hipotesis.

7.2. Andlisis cualitativo

En lo que concierne al analisis cualitativo es mas flexible, puesto que para presentar los
resultados y analisis no sigue procedimientos estandarizados, dependiendo asi de como el propio
investigador estructura y examina los datos (Ponce & Pasco, 2015). Para lo cual, se utilizo la
codificacion abierta donde se codificaron las unidades de datos y se compararon las categorias

para buscar posibles vinculaciones (Hernandez et al., 2014).

En cuanto a su aplicacidn, se transcribieron las entrevistas realizadas para posteriormente
codificar las variables asignando c6digos a categorias emergentes, que para este caso son los
factores y variables del modelo cuantitativo adaptado de Chin y Goh (2017). Y posteriormente,
se presentan los hallazgos en una matriz de hallazgos por cada una de las variables por cada

persona entrevistada.

7.3. Triangulacion de Informacion
Finalmente, posterior al analisis cuantitativo y cualitativo, se presenta una triangulacion
de datos proveniente de los distintos instrumentos de recoleccion que se utilizaron para la

investigacion.
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La triangulacion de datos es la “utilizacion de diferentes fuentes y métodos de
recoleccion” (Herndndez et al., 2014, p.418). Ello es relevante, puesto que se utilizan tanto
métodos cuantitativos como cualitativos, para lo cual, en este caso, la informacion cualitativa

ayudara a complementar el analisis cuantitativo realizado.

Esta serd estructurada mediante las hipotesis de investigacion propuestas a partir del
modelo adaptado de Chin y Goh (2017): (1) Confianza que afecta a la Actitud hacia las compras
,(2) Riesgo Financiero que afecta la Actitud hacia las compras, (3) Riesgo de Tiempo que afecta
la Actitud hacia las compras, (4) Riesgo de Privacidad que afecta la Actitud hacia las compras,
(5) Riesgo de Seguridad que afecta la Actitud hacia las compras, (6) Beneficio Percibido que
afecta la Actitud hacia las compras, (7) Disfrute Percibido que afecta la Actitud hacia las compras,
(8) Facilidad de Uso Percibido que afecta la Actitud hacia las compras, (9) Utilidad Percibida que
afecta la Actitud hacia las compras, (10) Experiencia de compra online que afecta la relacion entre
la Actitud hacia las compras y la Intencion de compra online, y (11) Actitud hacia las compras

que afecta a la Intencion de compra online.

A continuacion, el siguiente capitulo trata sobre el andlisis de los hallazgos encontrados

en la parte cuantitativa y cualitativa.
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CAPITULO 3: ANALISIS DE LA INVESTIGACION

En el presente capitulo, se analizan los resultados obtenidos a partir de las herramientas
utilizadas. En primer lugar, se presentan los resultados y su analisis cuantitativo mediante
estadistica descriptiva y analisis SEM. En segundo lugar, se presentan los resultados y su andlisis
cualitativo mediante una matriz resumen de hallazgos por cada aplicacion. Por ultimo, se realiza

una triangulacion de datos a partir de los dos tipos de analisis.

1. Analisis Cuantitativo
1.1. Analisis de los resultados a través de estadistica descriptiva

A fin de tener un acercamiento con las amas de casa que compran comestibles online en
los supermercados y viven en Lima Metropolitana, es pertinente presentar las caracteristicas
generales obtenidas por parte de la muestra, ya que ha sido no probabilistica. Por tanto, es
relevante entender el perfil de este conjunto de personas para formular sintesis especificas de

acuerdo al comportamiento y actitudes de la muestra.

Primero se presentaran caracteristicas generales de la muestra como el sexo, edad, nivel
de educacion, zona de residencia, el nimero de personas que vive en el hogar, asi como los
supermercados, categorias, frecuencia de compra y rango de gasto donde compran online. Y luego
se presentara un analisis descriptivo a partir de los items por cada factor perteneciente al modelo

de estudio.

1.1.1. Caracteristicas generales de la muestra

La primera caracteristica es el sexo de la muestra. Como se puede observar en la Figura
13, un 72.56% (156 personas) es representado por el género femenino, y un 27.44% (59 personas)
lo representa el género masculino. Es decir, la mayor parte de la muestra esta representada por

mujeres.

Siguiendo esa misma linea, Alvarez (2017) menciona que son las mujeres las que tienen
un gran poder a la hora de decidir sobre la economia doméstica, y que aproximadamente el 70%

de las madres en el hogar hacen las compras de los alimentos y articulos de limpieza.
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Figura 13: Sexo de la muestra

La segunda caracteristica es la edad, por lo que se presentan los rangos de edad de la

muestra (ver Figura 14). Como se menciond anteriormente, se seleccion6 a amas de casa a partir

de los 18 afios; no obstante, durante el muestreo se obtuvo valores desde los 20 afios hasta los 65

afios. Es por ello que los rangos de edad se dividen en cinco: 20 a 25 afios con un 27.91%, 26 a

35 afios con un 22.79%, 36 a 45 afios con un 14.42%, 46 a 55 afios con un 27.44%, y 56 a 65 afios

con un 7.44%. Siendo los rangos de 20 a 25 afos y los de 46 a 55 afios los de mayor porcentaje.

Figura 14: Rangos de edad de la muestra
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Por otro lado, seglin se muestra en la Tabla 4, la edad promedio para el género femenino

es de 37.75 afios; mientras que para el género masculino es ligeramente menor: 36.89 afios. Como
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resultado, una edad promedio total de 37.43 afios, lo que condice con Alvarez (2017), quien

menciona que “el ama de casa reloaded’ tiene 40 afios de edad” en el Pert.

Tabla 4: Edad promedio de la muestra

Sexo Edad Promedio

Femenino 37.75
Masculino 36.59
Total 37.43

La tercera caracteristica es el nivel de educacion. Como se puede observar en la Figura
15, se dividioé en ocho categorias: Secundaria en curso o incompleta con 0.93%, secundaria
completa con 1.40%, carrera técnica en curso o incompleta con 0.93%, carrera técnica completa
con 8.84%, carrera universitaria en curso o incompleta con 25.12%, carrera universitaria completa

con 31.63%, postgrado en curso o incompleto con 8.37%, y postgrado completo con 27.79%.

De los cuales, la carrera universitaria completa y universitaria en curso o incompleta
fueron los niveles de educacion con mayores porcentajes, resultando asi en una muestra con un
alto nivel de educacion. De acuerdo con Alvarez (2017), el 80% de las ama de casa tiene como

minimo secundaria completa.

Figura 15: Nivel de educacién de la muestra
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La cuarta caracteristica es la zona de residencia de la muestra. Para la investigacion se
abord¢ las zonas de Lima Metropolitana designadas por APEIM (2020). La Zona 1 corresponde

a Puente Piedra, Comas, y Carabayllo con 2.79%. La Zona 2 corresponde a Independencia, Los
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Olivos, y San Martin de Porras con 8.84%. La Zona 3 corresponde a San Juan de Lurigancho con
3.72%. La Zona 4 corresponde a Cercado de Lima, Brefia, y La Victoria con 15.81%. La Zona 5
corresponde a Ate, Chaclacayo, Santa Anita, San Luis, y El Agustino con 2.33%. La Zona 6
corresponde a Jesus Maria, Lince, Pueblo Libre, Magdalena del Mar, y San Miguel con 22.33%.
La Zona 7 corresponde a Miraflores, San Isidro, San Borja, Santiago de Surco, y La Molina con
32.09%. La Zona 8 corresponde a Surquillo, Barranco, Chorrillos, y San Juan de Miraflores con
6.05%. La Zona 9 corresponde a Villa El Salvador, Villa Maria del Triunfo, Lurin, y Pachacamac
con 1.40%. Por ultimo, la Zona 10 corresponde a Callao, Bellavista, La Punta, La Perla, y Carmen

de la Legua con 4.65%.

Como se puede observar en la Figura 16, las zonas 7 y 6 son las que ocupan un mayor
porcentaje. Estas zonas pertenecen a Lima Moderna, que concentra en su mayoria a los niveles
socioeconomicos B y A; estas zonas también se caracterizan por una mayor tendencia a las

compras online (Ipsos, 2018b).

Figura 16: Zonas de residencia de la muestra
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La quinta caracteristica es el nimero de personas que viven en el hogar. Como resultado
(ver Figura 17), un 33.02% de la muestra vive en un hogar conformado por 4 personas, seguido

por un 20% de un hogar conformado por 5 personas, y un 16.28% por 3 personas.

Ello quiere decir que, en su mayoria, los encargados de compras del hogar, compran los
productos comestibles para el consumo de toda su familia que aproximadamente va desde las 3 a

5 personas.
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Figura 17:
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La sexta caracteristica se refiere a los principales supermercados donde la muestra compra

online sus productos comestibles. Si bien algunos compran en mas de un supermercado, como se

puede observar en la Figura 18, la mayor proporcion, es decir, un 27,9% compra Plaza Vea;

posteriormente, un 24,2% compra en Tottus; un 17,8% compra en Wong; y un 16,9% compra en

Metro. Por otro lado, un 10,5% afirma comprar en otros establecimientos similares y distintos a

los supermercados, por lo que algunos consideraron tiendas mayoristas', tiendas de

conveniencia?, e incluso aplicativos moviles de delivery como Rappi y Cornershop.

Estos datos guardan similitud con respecto al Instituto de Economia de Desarrollo

Empresarial (2018) que indica que la mayor cuota de mercado la tiene Supermercados Peruanos

(Plaza Vea), seguido de Cencosud (Metro y Wong), y por ultimo Tottus.

! Tienda mayorista: Venta al por mayor, que pueden ser intermediarios, distribuidores, o proveedores
industriales (Kotler & Keller, 2012).

2 Tienda de conveniencia: “Tienda pequefia ubicada en una zona residencial” (Kotler & Keller, 2012,

p-449).
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Figura 18: Supermercados online donde la muestra compra comestibles

Asimismo, como la muestra indicaba comprar en mas de un supermercado, en la Tabla 5,
se muestra el nimero de supermercados donde compran online productos comestibles. Es asi que
la mayoria, es decir, un 56.74% compra solo en un supermercado. Luego, un 32.56% compra en
dos supermercados, y le sigue un 6.51% que compra en tres supermercados. En sintesis, la
mayoria de personas solo compra en un supermercado online o incluso ha probado comprar en

otro también.

Tabla 5: Numero de supermercados online donde la muestra compra comestibles

Solo un supermercado 56.74%
Dos supermercados 32.56%
Tres supermercados 6.51%

Cuatro supermercados 2.79%
Cinco supermercados 1.40%

Como séptima caracteristica, la Figura 19 muestra las categorias de productos comestibles
que la muestra compra online. La categorizacion se distribuyd con base en las categorias mas
frecuentes de los principales supermercados de Lima Metropolitana. En primer lugar, un 22.01%
compra productos lacteos y derivados. En segundo lugar, un 20.12% compra alimentos envasados
y enlatados. En tercer lugar, un 14.87% compra productos de panaderia y pasteleria. En quinto

lugar, un 12.68% compra frutas y verduras. Y en sexto lugar, un 12.24% compra carnes, pescados

y aves frescas y preparadas.
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En general, no hubo mucha diferencia entre categorias de comestibles; no obstante, se
podria declarar que existe una preferencia por los productos previamente empaquetados y

envasados, a diferencia del resto de productos los cuales en su mayoria son perecibles y frescos.

Figura 19: Categorias de productos comestibles comprados por la muestra

La octava caracteristica, como se puede apreciar en la Figura 20, presenta la frecuencia
de compra de las personas que compran productos comestibles en los supermercados online. Un
41.40% respondi6é que compraba comestibles en linea de manera ocasional, es decir, no regular
ni habitual. La categoria quincenal obtuvo un 23.26%, la categoria mensual tuvo un 22.33%, y
semanalmente un 13.02%. Ello quiere decir que, en su mayoria, las amas de casa compran
comestibles en linea de manera ocasional y no cuentan con una frecuencia determinada de

compra, es decir, al menos han comprado alguna vez a través de internet.

Figura 20: Frecuencia de compra en supermercados online por parte de la muestra

La novena caracteristica presenta el rango de gasto en soles que la muestra gasta al
comprar online productos comestibles (ver Figura 21). Debido a que no todos los encuestados

tenian la misma frecuencia de compra, de acuerdo a ella, se establecieron rangos de 1 a 25 soles,
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26 a50 soles, 51 a 100 soles, y 101 a 200 soles, y méas de 200 soles. El rango con mayor porcentaje
fue de 101 a 200 soles con un 38.60%, seguido el rango de mas de 200 soles con un 30.23%, y
luego de 51 a 100 soles con un 22.33%.

Entonces, a pesar de que la muestra compre de manera ocasional los comestibles en linea,
mayormente gastan entre 101 soles a mas. A su vez, Niubiz Intelligence asegura que el ticket

promedio en el consumo de supermercados online es de 354 soles, aproximadamente (citado en

CAPECE, 2020b).

Figura 21: Rango de gasto en soles en supermercados online por parte de la muestra
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Rango de gasto en soles online

Finalmente, se puede observar en la Figura 22 las personas que usualmente compran
productos comestibles en los supermercados de manera online. Un 91.16% afirma haber
aumentado su compra de productos comestibles, mientras que un 8.84% afirma no haberla
aumentado. Este es una gran diferencia, puesto que debido a la pandemia por el COVID-19 hubo
una mayor restriccion para salir presencialmente a realizar las compras del hogar, ademas de las

dificultades que mayormente estuvieron relacionadas a la salubridad.
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Figura 22: Distribucion de personas que aumenté o no su compra online debido al COVIDA
19

A continuacion, se presenta el anlisis descriptivo por factores del modelo propuesto de

Chin y Goh (2017).

1.1.2. Anadlisis descriptivo por factores del modelo

En esta seccion se presentan los resultados obtenidos de las valoraciones de la muestra
recogida por cada hipotesis propuesta. EI modelo adaptado propuesto por Chin 'y Goh (2017), esta
conformado por preguntas de escala Likert de 7 puntos, donde se puede medir la valoracion del
encuestado y el nivel de concordancia por cada variable. Los puntos de escala Likert van desde
1=“Totalmente en desacuerdo”, 2=“Muy en desacuerdo”, 3=“En desacuerdo”, 4="Ni en
desacuerdo ni de acuerdo”, 5=“De acuerdo”, 6=“Muy de acuerdo”, y 7="Totalmente en

desacuerdo”.

Debido a que se utiliza la escala de Likert del 1 al 7, para exponer los resultados se
utilizaron tablas resumen de las variables “Top 3 y bottom 3, donde se agrup6 en tres secciones:
Los puntos del 1 al 3 para las personas que marcaron que en promedio estarian en desacuerdo, el
punto 4 para los que marcaron que no estaban ni en desacuerdo ni de acuerdo, y los puntos del 5
al 7 para las personas que marcaron que en promedio estarian de acuerdo. También, a dicha tabla
se afiadid la media y la desviacion estandar para cada una de las variables con el fin de visualizar

la respuesta promedio y la dispersion de los datos.

Adicionalmente, para poder identificar las variables con mayor y menor valoracion por
cada factor, se presenta un grafico radial por cada uno, donde se ilustra cada item con su respectivo

peso.
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a) Factor Confianza

A partir de los resultados obtenidos del Factor Confianza (ver Tabla 6), se observa que
las cinco variables ocupan un mayor porcentaje de valoracion en las escalas del 5 al 7, es decir
que para todas las variables del factor confianza, la mayoria de los encuestados mostraron estar
de acuerdo, muy de acuerdo, o totalmente de acuerdo. En el caso de la variable C1, el 56.28% de
personas confia en la promesa de lo que ofrece el supermercado. La variable C2 muestra que el
54.88% confia en que el supermercado no realiza declaraciones falsas de informacion. La variable
C3 indica que el 61.86% de personas considera que el supermercado tiene suficiente experiencia
para comercializar los comestibles que ofrece, probablemente porque la mayoria compra en
supermercados que tiene mayor cuota de participacion en Lima Metropolitana. La variable C4,
demuestra que el 67.91% confia en que la mayor parte de lo que dice el supermercado acerca de
sus promociones es verdadera. Y la variable C5 indica que el 60% de los encuestados considera

que el supermercado ofrece informacion honesta y sincera.

En lo que concierne a la media de las respuestas por cada variable, resultd ser muy similar
entre los items, teniendo valores que oscilan entre 4.53 a 4.80. Es decir, que la valoracion

promedia seria un nivel “De acuerdo” o “Muy de acuerdo” con cada variable.

Por ultimo, la desviacion estandar oscila entre 1.59 a 1.64. Ello significa que los datos

estan relativamente agrupados muy cerca a la media, es decir, su dispersion no es significativa.

Tabla 6: Estadistica descriptiva de los items del factor Confianza

Variables 1-3 4 5-7
C1 |;Cumple su promesa?| 21.86% 21.86% 56.28% 4.64 1.58
(No hace
C2 | declaraciones falsas | 25.12% 20% 54.88% 4.53 1.71

de informacion?

(Tiene suficiente
experiencia para
comercializar los

C3 18.60% 19.53% 61.86% 4.80 1.64

productos que ofrece?

(La mayor parte de lo
que dice sobre sus
promociones es
verdadera?

C4 21.40% 10.70% 67.91% 4.83 1.60

(Ofrece informacion
honesta y sincera?

C5 18.14% 21.86% 60% 4.76 1.59
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Del mismo modo, la Figura 23 presenta un grafico radial donde se puede observar la
variable del Factor Confianza que tiene mas valoracion. Los resultados fueron muy similares,
pero el que obtuvo mayor peso fue C4 (La mayor parte de los que dice el sitio web es verdadera),
seguido de C3 (Tiene suficiente experiencia para comercializar comestibles). Sin embargo, la

variable con menor peso fue C2 (No hace declaraciones falsas de informacion).

Figura 23: Gréfico radial de los items del factor Confianza
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Las afirmaciones que se encuentran dentro del factor confianza demuestran que las amas
de casa realmente confian en las promociones que ofrece el supermercado online, y que tiene
suficiente experiencia comercializando comestibles, debido a que la mayoria compra en los
supermercados lideres de Lima Metropolitana. También consideran que ofrece informacion
sincera que puede estar relacionado a la confianza en las promociones que ofrece. Asimismo,
estiman que el supermercado cumple su promesa desde los productos que ofrece hasta el servicio
por la entrega, es decir, confian en su modelo de negocio. Y finalmente, la mayoria piensa que no

hace declaraciones falsas de informacion en sus canales de venta.
b) Factor Riesgo Financiero

Para el caso del Riesgo Financiero, segun la Tabla 7, en la variable RF1 el 67.44% se
mostrd en desacuerdo porque consideran que si vale la pena gastar dinero para comprar
comestibles por internet. En la variable RF2, el 47.44% respondio que si le preocupa dar detalles
de su tarjeta al comprar comestibles por internet, contrario a un 42.33% de personas que no les
preocupa ingresar estos datos al comprar. En la variable RF3, el 51.63% indic6 estar en
desacuerdo con respecto a que el supermercado no le entregue los comestibles que ha comprado;

sin embargo, un 34.88% manifesto estar de acuerdo con la afirmacion.

Por otro lado, la media de los valores para cada variable si fue diferenciada. Para los
factores donde la muestra mostraba un mayor nivel de desacuerdo, los valores de la media eran
de 2.82 para RF1, y de 3.69 para RF3; es decir, entre un valor “En desacuerdo” o “Ni en

desacuerdo, ni de acuerdo”. No obstante, para RF2, donde la muestra tenia un mayor nivel de
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concordancia, la media obtenida fue de 4.16, en otras palabras, un promedio de “Ni en desacuerdo,

ni de acuerdo” para dicho factor.

Por ultimo, la desviacion estandar tiene valores ligeramente diferenciados por cada
variable. Los valores van desde 1.72 a 1.97. Esto quiere decir que los resultados obtenidos son

ligeramente dispersos o alejados de la media para cada variable.

Tabla 7: Estadistica descriptiva de los items del factor Riesgo Financiero

Variables 1-3 4 5-7

Siento que no vale la

RF1| Penagastardineroen |0 15 00, 19.07% 2.82 1.72

comprar comestibles por
internet.

Me preocupa dar

R | detalles demitarietaal | ) 250 | 100300 | 47.44% 416 1.97

comprar comestibles por
internet.

Hay muchas
posibilidades de que no
me entreguen los
comestibles que compré.

RF3 51.63% 13.49% 34.88% 3.69 1.86

Asimismo, de acuerdo con la Figura 24, el grafico radial indica la valoracion de los items
del Factor Riesgo Financiero. De las tres variables, la de mayor valoraciéon es RF2 (Me preocupa
dar detalles de mi tarjeta al comprar comestibles por internet), seguida de una ligera diferenciacion
con RF3 (Hay muchas posibilidades de que no me entreguen los comestibles que compré), y la
que obtuvo la valoracion mas baja fue RF1 (Siento que no vale la pena gastar mi dinero en

comprar comestibles por internet).

Figura 24: Gréfico radial de los items del factor Riesgo Financiero
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En suma, una gran mayoria de personas considera que si vale la pena gastar dinero en
comprar comestibles a través de internet; no obstante, a pesar de ello y del procedimiento que
involucra comprar a través de internet, a una gran parte les preocupa dar detalles de su tarjeta,
muy probablemente porque al digitar los datos de sus tarjetas, temen por el robo de su informacion
por medio de hackers en internet; mientras que un porcentaje similar indica no preocuparse por
dicho detalle, seguramente porque guardan su tarjeta en las mismas paginas web o aplicaciones,
o inclusive, porque manejan un seguro de proteccion de tarjetas. Ademas, una gran parte confia
en que los comestibles si llegaran a ser entregados a su domicilio, frente a un porcentaje menor
que tiene desconfianza de ello, puesto que incluso a inicios de la pandemia del COVID-19, hubo
varios reclamos y quejas por parte de clientes porque no recibian los productos que habian

comprado a través de internet.
¢) Factor Riesgo de Tiempo

Para el factor Riesgo de Tiempo, sobre la base de la Tabla 8, se puede observar que la
variable RT1 obtuvo un mayor porcentaje para valores en desacuerdo (59.53%), porque no les
preocupa perder demasiado tiempo buscando su pedido. En el caso de la variable RT2, 57.67%
considera que no es una preocupacion perder demasiado tiempo buscando comestibles en internet.
Y por el lado de la variable RT3, el 49.77% de personas si le preocupaba tener que esperar
demasiado tiempo buscando comestibles en internet, porque el procesamiento de un pedido en

internet suele ser mas largo y a veces complicado para finalmente entregar el pedido final.

En el caso de la media, los factores RT1 y RT2 resultaron con una media similar de 3.26
y 3.38, respectivamente. Ello quiere decir que, en promedio, las personas estaban “Ni en
desacuerdo, ni de acuerdo”. Asimismo, el factor RT3 obtuvo una media mas alta de 4.41, lo que
significa que, en promedio, los encuestados se encuentran de acuerdo con respecto a que les
preocupa tener que esperar demasiado tiempo para la entrega de los productos comestibles que

han comprado.

La desviacion estdndar de los factores oscila entre 1.70 y 1.92. Estos niveles son
ligeramente altos, lo que quiere decir que los resultados de la muestra no se encuentran

relativamente dispersos y alejados de la respuesta promedio de la media.
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Tabla 8: Estadistica descriptiva de los items del factor Riesgo de Tiempo

Variables 1-3 4 5-7

Me preocupa perder
RT1 |demasiado tiempo 59.53% 12,56% 27.91% 3.26 1,78
buscando el pedido.

Me preocupa perder
demasiado tiempo

RT?2 . 57.67% | 12.09% 30.23% 338 1.70
buscando comestibles en
internet.
Me preocupa tener que

RT3 |csperar demasiado 3535% | 14.88% 49.77% 4.41 1.92

tiempo para la entrega de
los comestibles.

De acuerdo a la Figura 25, el grafico radial del factor Riesgo de Tiempo indica que la
variable con mayor peso es RT3 (Me preocupa tener que esperar demasiado tiempo para la entrega
de los comestibles). Por otro lado, las variables RT1 (Me preocupa perder demasiado tiempo
buscando el pedido), y RT2 (Me preocupa perder demasiado tiempo buscando comestibles en

internet) fueron las de menor valoracion y obtuvieron pesos muy similares.

Figura 25: Gréfico radial de los items del factor Riesgo de Tiempo
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En sintesis, a la muestra encuestada no le preocupa perder demasiado tiempo buscando
su pedido de comestibles por internet o los mismos productos, probablemente porque las compras
de comestibles son recurrentes en cada hogar, sabiendo con anterioridad la lista y orden completa
de compra. Una mayoria indicoé que no les preocupa esperar demasiado tiempo por la entrega de
sus productos, probablemente porque normalmente los principales supermercados manejan un
sistema de trackeo del pedido e incluso antes de concretar la compra son conscientes de la fecha
estimada de llegada de sus productos. Sin embargo, un porcentaje similar concluye que si le
preocupa esperar para la entrega de los comestibles que ya compro, temiendo que el supermercado

56



no maneje bien el stock de productos. De este modo, se demuestra que a la muestra no le preocupa
perder el tiempo si ellos mismos manejan el tiempo, le preocupa perder el tiempo cuando depende

de un tercero como para la entrega de los comestibles.
d) Factor Riesgo de Privacidad

En el caso del factor Riesgo de Privacidad (ver Tabla 9), para sus tres variables, se obtuvo
que la mayoria se encuentra “De acuerdo”, “Muy de acuerdo” o “Totalmente de acuerdo”. Con
respecto a la variable RP1, un 58.60% si le preocupa que su informacion personal se utilice sin
su conocimiento, porque probablemente haya desconfianza hacia el uso de la Ley de Proteccion
de datos del consumidor. Asimismo, en la variable RP2, un 66.51% le preocupa que luego de
comprar en internet, reciben correos no deseados, ya que el supermercado podria utilizar los
correos electronicos para enviar correos masivos anunciando promociones, ofertas, y otros
anuncios. Y en el caso de la variable RT3, un 53.49% manifest6é preocupacion de poder perder
parte de su privacidad debido al uso indebido de su informacion personal, ya que podrian pensar

que al brindar un tipo de informacion personal, es mas accesible ir indagando mas informacion.

La media resultd con valores similares que oscilan entre 4.45 y 4.91. Dichos valores se
encuentran mayormente en el nivel “De acuerdo”, indicando que, en promedio para las tres

variables, la muestra se encontraba de acuerdo con dichas afirmaciones.

La desviacion estandar de las tres variables esta entre 1.81 y 1.94. Estos son valores
ligeramente altos, lo que quiere decir que los datos se encuentran ligeramente dispersos o alejados

de la media.

Tabla 9: Estadistica descriptiva de los items del factor Riesgo de Privacidad

Variables 1-3 4 5-7

Me preocupa que mi

e |
Rpy |TOMMACION PEISONALSE | 55 9100 | 13499 58.60% 4.67 1.94

use sin mi
conocimiento.

Me preocupa que luego
RP2 |reciba correos no 23.72% 9.77% 66.51% 491 1.88
deseados (spam).

Me preocupa perder
parte de mi privacidad
RP3 |debido al uso indebido 26.98% 19.53% 53.49% 4.46 1.81
de mi informacion
personal.
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La Figura 26 presenta el grafico radial del factor Riesgo de Privacidad. Como se puede
observar, la variable RP2 (Me preocupa que luego reciba correos no deseados) fue la mas
valorada. Las variables menos valoradas fueron RP1 (Me preocupa que mi informacion personal
se use sin mi conocimiento), y RP3 (Me preocupa perder parte de mi privacidad debido al uso

indebido de mi informacién personal).

Figura 26: Gréfico radial de los items del factor Riesgo de Privacidad

Las afirmaciones para los tres items indican que la muestra siente preocupacion frente al
uso de su informacioén personal sin su conocimiento, y perder parte de su privacidad ante un uso
indebido de su informacion. No obstante, la mayor preocupacion se dio por el hecho de recibir
correos no deseados (spam), ya que estos normalmente llenan la bandeja de entrada del correo del
titular, y porque posiblemente hacen caso omiso al revisar los términos y condiciones cuando se

encuentran realizando su compra.
e) Factor Riesgo de Seguridad

En base a los resultados del factor de Riesgo de Seguridad que se presentan en la Tabla
10, para el caso de la variable RS1, el 50.70% indica que al comprar por internet no se sentirian
totalmente seguros brindando informacion personal. Para la variable RS2, 60.93% le preocupa
que al comprar por internet otras personas accedan a su informacion personal, puesto que
desconfian en que solo los colaboradores tengan acceso a su informacion. Y para la variable RS3,

61.86% no se sienten seguros brindando informacion sensible cuando compran por internet.

En cuanto a la media, resulta que, para las tres variables, la muestra se encontraba “De

acuerdo” o “Muy de acuerdo”, ya que los valores se encontraban entre 4.30 y 4.71.

La desviacion estandar demuestra que los datos estan ligeramente dispersos, puesto que

los valores obtenidos fueron desde 1.76 y 1.88, wvalores cercanos a 2.
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Tabla 10: Estadistica descriptiva de los items del factor Riesgo de Seguridad

Riesgo de Seguridad Valores

Desviacion
Variables Estandar

Al comprar por internet,
Rgj |1 me sentiria totalmente | 5, 50, 17.21% 50.70% 430 176
seguro brindando mi

informacion personal.

Al comprar por internet,
me preocupa que otras

RS2 . 28.84% 10.23% 60.93% 4.64 1.81
personas accedan a mi
informacion personal.
Al comprar por internet,
tird
Rs3 [0 e SCHUTIA Seeuro 25.58% | 12.56% 61.86% 471 1.88

brindando informacion
sensible.

La Figura 27 muestra el grafico radial del factor Riesgo de Seguridad. Las variables con
mayores valores fueron RS3 (Al comprar por internet, no me sentiria seguro brindando
informacion sensible), y RS2 (Al comprar por internet me preocupa que otras personas accedan
a mi informacion personal). Por otro lado, la variable con menor valor fue RS1 (Al comprar por

internet, no me sentiria totalmente seguro brindando mi informacion personal).

Figura 27: Grafico radial de los items del factor Riesgo de Seguridad
RS1
5
4.8
4.6
4.4 43

4.64
4.71

Por tanto, para los tres items de Riesgo de Seguridad, la muestra, en su mayoria, indicd
que no se siente segura al brindar informacion sensible o incluso que otras personas puedan
acceder a dicha informaciéon con maliciosas intenciones. Si bien los colaboradores de los
supermercados deben resguardar al cliente bajo una Ley de Proteccion de datos del consumidor,

aun existe desconfianza por parte del cliente para mitigar este riesgo.
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P Factor Beneficio Percibido

Para el factor Beneficio Percibido, de acuerdo a la Tabla 11, con respecto a la variable
B1, un 73.95% de personas consideran que comprar comestibles por internet pueden ahorrarles
tiempo. En la variable B2, el 54.42% esta de acuerdo con que el sitio web ofrece una gama mas
amplia de productos porque podrian categorizar los productos y visualizar toda la variedad. Sin
embargo, el 28.37% menciond no estar de acuerdo con la afirmacion, puesto que consideran que
presencialmente es el medio donde podrian conseguir ver una gama mas amplia. Para el caso de
la variable B3, el 65.12% disfruta comprar comestibles por internet las 24 horas. Por Gltimo, para
la variable B4, el 67.91% esta de acuerdo con que comprar comestibles por internet permite
comparar y encontrar los mejores precios, porque podria ser el caso que visitando los sitios online
de los supermercados se pueda comparar y encontrar buenos precios, lo cual seria mas trabajoso

en caso sea de manera presencial.

Por el lado de la media, los cuatro items resultaron con similar media, ya que
numéricamente los valores iban desde 4.51 a 5.29. En otras palabras, en promedio los encuestados

se encontraban entre los valores “Ni en desacuerdo ni de acuerdo”, y “De acuerdo”.

Finalmente, la desviacion estandar, oscila entre los valores de 1.56 y 1.76. Los valores no
son tan cercanos a 2, por lo cual se podria concluir que los datos no se encuentran ligeramente

dispersos o alejados de la media.

Tabla 11: Estadistica descriptiva de los items del factor Beneficio Percibido

Variables 1-3 4 5-7

Comprar comestibles
Bl |por internet puede 15.35% 10.70% 73.95% 5.29 1.61
ahorrarme tiempo.

El sitio web me ofrece
B2 |una gama mas amplia de| 28.37% 17.21% 54.42% 4.51 1.56
productos.

Disfruto comprar
B3 |comestibles por internet | 23.26% 11.63% 65.12% 4.88 1.76
las 24 horas.

Comprar comestibles
por internet me permite
comparar y encontrar
los mejores precios.

B4 17.67% 14.42% 67.91% 5.07 1.65
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Asimismo, la Figura 28, muestra el grafico radial del factor Beneficio Percibido. De las
cuatro variables del factor, B1 (Comprar comestibles por internet puede ahorrarme tiempo) resulto
ser la variable con mas alta valoracion. Posteriormente, B4 (Comprar comestibles por internet me
permite comparar y encontrar los mejores precios) fue la segunda mas valorada. B3 (Disfruto
comprar comestibles por internet las 24 horas) fue la siguiente variable. Por ultimo, B2 (EI sitio

web me ofrece una gama mas amplia de productos).

Figura 28: Gréfico radial de los items del factor Beneficio Percibido

Bl
5.5
5.29

B4 B2

B3

En sintesis, la muestra supone que el mayor beneficio es el ahorro de tiempo, ya que se
trata de compras a través de internet que se pueden realizar a cualquier hora y en cualquier lugar.
El segundo mayor beneficio para ellos es el hecho de comparar los precios y encontrar los
mejores, puesto que para consultarlos solo basta acceder al sitio web del supermercado y comparar
los mismos productos con otros. El tercer beneficio es el disfrute de comprar comestibles a
cualquier hora del dia, lo cual la muestra marco que se encontraba de acuerdo con esa variable.
Finalmente, no muchos marcaron que el sitio web ofrecia una gama mas amplia de productos,
ello puede deberse a que los supermercados no siempre ofrecen los mismos productos en la web

comparado con los que se ofrecen presencialmente.
g) Factor Disfrute Percibido

Las variables del factor Disfrute Percibido, a modo de resultado en la Tabla 12, para la
variable D1, 31.63% indicd que comprar comestibles por internet es una actividad que no los hace
feliz, ello frente a un resultado del 33.49% que marco6 que estaba ni en desacuerdo, ni de acuerdo.
Asimismo, la siguiente variable D2, 30.23% de los encuestados respondieron que no les emociona
la idea de comprar comestibles por internet, mientras que un 37.21% dijo estar ni en desacuerdo,
ni de acuerdo. Y con respecto a la variable D3, 29.30% indicé que no disfruta la experiencia de
comprar comestibles por internet, y un 43.26% menciono6 que si es una actividad que disfruta la

experiencia.
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Por otro lado, la media de los tres items resultd con valores entre 4.03 y 4.23. Ello
representa que, en promedio, la muestra se encontraba “En desacuerdo” o “Ni en desacuerdo ni

de acuerdo”.

Adicionalmente, la desviacion estandar no es tan alta, con valores de 1.32 a 1.38, puede

concluirse que los datos no se encuentran alejados de la media.

Tabla 12: Estadistica descriptiva de los items del factor Disfrute Percibido

Disfrute Percibido Valores

Desviacion
Variables Estandar

Comprar comestibles
D1 |en internet me hace 31.63% 33.49% 34.88% 4.07 1.38
feliz.

Me emociona la idea
de comprar
comestibles en
internet.

D2 30.23% 37.21% 32.56% 4.03 1.32

Disfruto la experiencia
de comprar
comestibles por
internet.

D3 29.30% 27.44% 43.26% 4.23 1.38

En la Figura 29 se puede apreciar el grafico radial del factor Disfrute Percibido. Las tres
variables del factor tienen valoraciones muy similares. En primer lugar, D3 (Disfruto la
experiencia de comprar comestibles por internet). En segundo lugar, D1 (Comprar comestibles
en internet me hace feliz). Finalmente, D2 (Me emociona la idea de comprar comestibles en

internet).

Figura 29: Gréfico radial de los items del factor Disfrute Percibido
D1
4.5
4.4
4.3
4.2

4.1 4.07

4.03

D3 D2

En sintesis, para las tres variables del factor, puede decirse que la muestra indica que
comprar comestibles a través de internet es de su disfrute, y una actividad que hace feliz al
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consumidor. Por ultimo, no siempre les emociona la idea de comprar comestibles por internet,
probablemente porque esta actividad esta relacionada con una labor u obligacion en el hogar, mas

que el hecho de realizarla por entretenimiento.
h) Factor Facilidad de Uso Percibido

Como se expone en la Tabla 12, el factor Facilidad de Uso Percibido, en la variable FAI,
57.21% de personas encuestadas sienten que las instrucciones para comprar comestibles son
faciles de seguir. Para la variable FA2, 60% de personas coincide en que comprar comestibles por
internet es claro de entender. Con respecto a la variable FA3, 62.33% manifiesta que comprar
comestibles en internet es facil de usar. Para la variable FA4, 45.12% de los encuestados indica
que para ellos es mas facil utilizar internet para comprar los comestibles que quieren adquirir;
pero un 26.98% indicod que para ellos no les seria més facil comprar a través del canal online, es
decir, que preferirian comprar de la manera tradicional. Y con respecto a la variable FAS, 45.58%
indic6 que seria mas facil para ellos manejar de una manera mas habil internet para comprar
comestibles, en otras palabras, la mayoria maneja internet, pero no al detalle, por lo que si lo

hicieran, seria mas facil para ellos.

La media se encuentra entre 4.29 y 4.79, es decir, que en promedio la muestra con las
variables de Facilidad de uso percibido se encontraba “Ni en desacuerdo ni de acuerdo” o “De

acuerdo”.

La desviacion estandar resulté ser muy similar para las cinco variables. Se obtuvo valores

desde 1.46 a 1.59, lo que significa que los datos por cada variable no se encontraban tan dispersos.

Tabla 13: Estadistica descriptiva de los items del factor Facilidad de Uso Percibido

Variables 1-3 4 5-7

Las instrucciones
para comprar

FA1 .
comestibles son

21.86% 20.93% 57.21% 4.77 1.46

faciles de seguir.

Comprar

ibl
Fap |comestiblesen 2651% | 13.49% 60.00% 4.67 1.52
internet es claro de

entender.

Comprar

ibl
Fag | comestibles en 2186% | 15.81% 62.33% 479 1.49
internet es facil de

usar.
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Tabla 13: Estadistica descriptiva de los items del factor Facilidad de Uso Percibido

(continuacion)

Variables 1-3 4 5-7

Es mas facil utilizar
Internet para

FA4 |comprar los 26.98% 27.91% 45.12% 4.46 1.54
comestibles que
quiero adquirir.

Seria mas facil para

Fag |miser habil para 30.70% | 23.72% 45.58% 429 1.59

comprar comestibles
por Internet.

Las variables del factor Facilidad de Uso Percibido, como se puede apreciar en la Figura
30, de las cinco variables, tres de ellas tuvieron una alta valoracion y dos de ellas una baja
valoracion. Las variables con mayor peso fueron FA3 (Comprar comestibles por internet es facil
de usar), FA1 (Las instrucciones para comprar comestibles son faciles de seguir), y FA2 (Comprar
comestibles por internet es claro de entender). Por otro lado, las variables de menor peso fueron
FA4 (Es mas facil de utilizar internet para comprar los comestibles que quiero adquirir), y FAS

(Seria mas facil para mi ser habil para comprar comestibles por internet).

Figura 30: Gréfico radial de los items del factor Facilidad de Uso Percibido
FAl
5
4.8
4.6 447
4.4
FAS FA2
4.67
446
4.79
FA4 FA3

Las afirmaciones de los items del factor Facilidad de uso percibido demuestran que para
la muestra es facil seguir las instrucciones para comprar los comestibles, puesto que normalmente
para adquirirlos hay una serie de pasos estipulados para concretar la compra. Asimismo, la gran
mayoria indicé que es claro de entender, principalmente puede deberse a la alta educacion de la
muestra para manejar una compra a través de internet. También marcaron que es facil de usar en

relacion a la pagina web y la aplicacion, probablemente porque estan familiarizados con internet.
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Por otro lado, no todos marcaron que era mas facil utilizar internet para comprar comestibles,
pudiendo haber una diferencia ya que se les hace mas facil comprar presencialmente sus
productos. Del mismo modo para la ultima afirmacion que sefialaron que seria mas sencillo para
la muestra comprar comestibles si fueran mas habiles para comprar a través de internet, ello podria
deberse a que la gran mayoria esta familiarizada con el internet, pero no todos lo manejan a la

perfeccion.
i) Factor Utilidad Percibida

Para el caso de la Utilidad Percibida, como se presenta en la Tabla 14, de la variable Ul
se obtuvo que 72.56% de personas consideran que comprar comestibles por internet les permite
realizar tareas mas rapido, debido a que al utilizar internet es mas eficiente en cuanto al tiempo.
Por otro lado, la variable U2 indicdé que un 58.60% de los encuestados piensan que comprar
comestibles por internet aumentaria su productividad, es decir, que sacan un mayor rendimiento
al realizar mayor cantidad de tareas en menor tiempo. Asimismo, en la variable U3, el 73.95% de
personas marco que comprar comestibles por internet hace sus compras mas faciles. Para la
variable U4, obtuvo el valor mas alto con 77.67% de los encuestados que consideran que comprar
comestibles por internet es una ventaja. Por ultimo, la variable U5 obtuvo un porcentaje de
64.65% que menciono estar de acuerdo con la afirmacion de que comprar comestibles por internet

mejoraria su rendimiento de compras.

Otro indicador a considerar es la media, la cual obtuvo valores desde 4.87 a 5.26, lo que
representa que en promedio la muestra estaba “De acuerdo” con las afirmaciones o items de la

variable.

Por ultimo, la desviacion estandar para las variables iba desde 1.31 a 1.52, los cuales no

son valores tan altos, en lo que refiere a que los valores no se alejan de la media.

Tabla 14: Estadistica descriptiva de los items del factor Utilidad Percibida

Variables 1-3 4 5-7

Comprar comestibles
por internet me
permitiria realizar las
tareas mas rapido.

Ul 11.63% 15.81% 72.56% 5.26 1.52

Comprar comestibles
U2 |por internet aumentaria| 17.57% 23.72% 58.60% 4.87 1.47
mi productividad.
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Tabla 14: Estadistica descriptiva de los items del factor Utilidad Percibida (continuacion)

Variables 1-3 4 5-7

Comprar comestibles
U3 |por internet hace mis 14.42% 11.63% 73.95% 5.12 1.40
compras mas faciles.

Comprar comestibles
U4 |por internet es una 10.70% 11.63% 77.67% 5.22 1.31
ventaja.

Comprar comestibles
por internet mejoraria

us 12.09% 23.26% 64.65% 4.93 1.33

mi rendimiento de
compras.

Por otro lado, como se puede observar en la Figura 31, se presenta el grafico radial de la
Utilidad Percibida. Las cinco variables obtuvieron pesos muy similares, el orden de valoracion
resultd ser: Ul (Comprar comestibles por internet me permitiria realizar las tareas a tiempo), U2
(Comprar comestibles por internet es una ventaja), U3 (Comprar comestibles por internet hace
mis compras mas faciles), U5 (Comprar comestibles por internet mejoraria mi rendimiento de

compras), y finalmente U2 (Comprar comestibles por internet aumentaria mi productividad).

Figura 31: Gréfico radial de los items del factor Utilidad Percibida

us u2

De todas las variables, la utilidad percibida es de las que tiene mayor nivel de aprobacion
o concordancia. Ello quiere decir que, para la muestra, la compra online de comestibles permite
realizar las tareas mas rapido, ya que solo basta con acceder y hacer el pedido a través de internet
en vez de ir presencialmente a un supermercado. También consideran que aumenta su
productividad en cuanto a la efectividad de utilizar la menor cantidad de recursos para llegar al
objetivo. Asimismo, piensan que comprar comestibles por internet hace las compras mas faciles
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de lo que es comprar presencialmente en el supermercado. El mayor porcentaje coincidia que
comprar comestibles online es una ventaja, ya que le ven mas pros que contras. Y finalmente,

también indicaron que mejoraria su rendimiento de compras si optaran por el canal online.
Jj) Factor Experiencia de Compra Online

La Tabla 15 resume estadisticamente el factor Experiencia de Compra Online. La variable
EX1 obtuvo un 66.98% de personas que afirman que se sienten comodas al comprar comestibles
por internet porque estan familiarizados con internet. Por otro lado, la variable EX2 obtuvo un
50.70% de personas que pasan muchas horas navegando por internet, es decir, que son usuarios
frecuentes de las paginas, redes sociales, y los servicios web. Finalmente, la variable EX3 resulto
que un 44.19% menciond que internet no es el medio por el cual frecuentemente compran

comestibles, porque en dicho caso compran de manera mas frecuente presencialmente.

Asimismo, la media para el factor Experiencia de Compra Online fue de 4.16 y 5.03. Por

lo que, en promedio, la muestra se encontraba “De acuerdo”, y “Ni en desacuerdo, ni de acuerdo”.

Por otro lado, la desviacion estandar oscilaba entre 1.59 y 1.75, lo que puede indicar que

los datos se encontraban ligeramente cercanos a la media.

Tabla 15: Estadistica descriptiva de los items del factor Experiencia de Compra Online

Variables 1-3 4 5-7

Me siento comodo al
comprar comestibles
EX1 |por Internet ya que 17.21% 15.81% 66.98% 5.03 1.59
estoy familiarizado con
Internet.

p has h
Exg | 280 muchas horas 2651% | 22.79% 50.70% 4.64 1.69
navegando por internet.

Con frecuencia uso
EX3 |internet para comprar 34.42% 21.40% 44.19% 4.16 1.75
comestibles.

Como se puede observar en la Figura 32, de las tres variables, la de mayor valoracion
resultd ser EX1 (Me siento comodo al comprar comestibles por internet ya que estoy familiarizado
con internet). La siguiente variable fue EX2 (Paso muchas horas navegando por internet) la cual
obtuvo una ligera diferenciacion. Finalmente, la variable EX3 (Con frecuencia uso internet para

comprar comestibles).
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Figura 32: Gréfico radial de los items del factor Experiencia de Compra Online

EX1

EX3 EX2

En sintesis, la mayoria de personas se siente comoda al comprar comestibles porque esta
familiarizada con internet, lo que les permite una mejor navegacion y entendimiento de la pagina.
Aproximadamente la mitad de los encuestados manifiestan pasar muchas horas en internet, es
decir, que son usuarios frecuentes y digitales en los servicios web. Y por tltimo, algunos indicaron
que compran frecuentemente comestibles por internet, y algunos no lo hacian; sin embargo, ello

contrasta con la frecuencia de compra promedio que era ocasionalmente.
k) Factor Actitud hacia las compras

Se puede observar un resumen estadistico del factor Actitud hacia las compras en la Tabla
16. Esta menciona que la variable A1, el 76.28% de la muestra considera que usar internet para
comprar comestibles es buena idea. Para el caso de la variable A2, un 73.49% indica que usar
internet para comprar comestibles les genera una opinion positiva. Y en la variable A3, un 76.28%

considera que usar internet para comprar comestibles es una idea inteligente.

Por el lado de la media, los valores fueron de 5.03 y 5.22. Ello quiere decir que los

encuestados se encontraban, en promedio, “De acuerdo” con las variables del factor.

Asimismo, la desviacion estandar se encontraba entre 1.40 y 1.43, valores muy similares,
los cuales no son tan altos como para decir que los datos se encontraban dispersos en torno al

promedio.

Tabla 16: Estadistica descriptiva de los items del factor Actitud hacia las compras

Variables 1-3 4 5-7

Usar internet para
Al |comprar comestibles 11.63% 12.09% 76.28% 5.22 1.41
es buena idea.
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Tabla 16: Estadistica descriptiva de los items del factor Actitud hacia las compras

(continuacion)

Actitud hacia las compras Desviacion

EETE Estandar

Variables 1-3 4 5-7

Usar internet para
comprar comestibles
genera en mi una
opinién positiva.

A2 15.81% 10.70% 73.49% 5.03 1.43

Usar internet para
A3 |comprar comestibles 13.95% 9.77% 76.28% 5.23 1.40
es una idea inteligente.

Para identificar las variables que tienen el mayor peso en el factor Actitud hacia las
compras, se elabord un grafico radial que se puede apreciar en la Figura 33. Como se puede
observar, la variable A3 (Usar internet para comprar comestibles es una idea inteligente), es la de
mayor valoracion, seguido de Al (Usar internet para comprar comestibles es buena idea), y
finalmente la de menor valoracion fue la variable A2 (Usar internet para comprar comestibles

genera en mi una opinion positiva).

Figura 33: Gréfico radial de los items del factor Actitud hacia las compras
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5.4
53

5.22
5.2

.03

5.23
A3 A2

Las afirmaciones que se encuentran dentro del factor de Actitud hacia las compras
demuestran que la muestra considera que comprar comestibles en internet es una buena idea, les
genera una opinion positiva, y es una idea inteligente para ellos. Reforzando asi una actitud

meramente positiva hacia las compras de comestibles a través de internet.
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l) Factor Intencion de Compra Online

Los items del factor Intencion de compra resultaron positivos, ya que, en su mayoria, las
amas de casa se encuentran de acuerdo con las afirmaciones. En la Tabla 17, se puede observar
la estadistica descriptiva de los items del factor Intencion de Compra Online. Para el caso de la
variable 11, el 74.42% de personas considera que es probable que compren comestibles por
internet. En la variable 12, 75.81% afirma que es probable que internet sea el medio que utilice
para comprar comestibles en el futuro. Y para la variable 13, 76.74% menciona que tiene la

intencion de comprar comestibles por internet.

Asimismo, la media obtenida se encuentra entre 5.17 y 5.27, por lo que, en promedio, la

muestra se encuentra “De acuerdo” con las variables del factor.

Por ultimo, la desviacion estandar obtenida esta entre 1.46 y 1.49, lo que quiere decir que

los datos se encuentran relativamente cercanos a la media.

Tabla 17: Estadistica descriptiva de los items del factor Intencion de Compra Online

Variables 1-3 4 5-7

Es probable que compre

. . 14.88% 10.70% 74.42% 5.17 1.49
comestibles por internet.

Es probable que Internet
sea el medio que utilice
para comprar
comestibles en el futuro.

14.88% 9.30% 75.81% 5.27 1.49

Tengo la intencion de
I3 |comprar comestibles por | 12.56% 10.70% 76.74% 5.26 1.46
Internet.

Como se puede observar en la Figura 34, se muestra el grafico radial de la Intencion de
Compra Online. La variable 12 (Es probable que Internet sea el medio que utilice para comprar
comestibles en el futuro) es la que obtuvo una mayor valoracion de las tres variables. Luego, I3
(Tengo la intencion de comprar comestibles por internet) fue la siguiente de mayor valoracion.

Por ultimo, 11 (Es probable que compre comestibles por internet) fue la de menor valoracion.
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Figura 34: Gréfico radial de los items del factor Intencién de Compra Online
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En conclusion, la muestra es probable que compre comestibles por internet, que sea el
medio que ellos usen en un futuro, y afirman tener la intenciéon de comprar comestibles. De este
modo, se puede ver que las valoraciones fueron altas y positivas, ya que se encuestd a personas
que compran comestibles en internet, es decir, han tenido una intencién previa para comprar

comestibles online.

1.1.3. Perfil de ama de casa encuestado

Este apartado tiene como fin presentar el perfil de ama de casa encuestado a partir de las
caracteristicas generales como su perfil y compra online de comestibles, asi como el analisis
descriptivo por cada factor segiin su valoracion. Por tanto, la Figura 35, presenta un resumen de,
este perfil encuestado a fin de entenderlo mediante una infografia, resumiendo sus caracteristicas

generales y cada variable del modelo.

71



Figura 35: Perfil de ama de casa encuestado

Una vez conocido el perfil del ama de casa encuestado con base en la estadistica
descriptiva, a continuacion, se presentan los hallazgos en cuanto a las valoraciones en Modelo de

Ecuaciones Estructurales (SEM).

1.2. Analisis de los resultados a través de SEM

En este apartado, se exponen los resultados de la muestra a partir del modelo de
ecuaciones estructurales (SEM). Para recabar los resultados, primero se utiliz6 el programa IBM
SPSS Statistics 27, donde se clasificaron, transformaron, y utilizaron las variables para su
posterior uso. En esta primera parte también se hallo el coeficiente Alfa de Cronbach (a) para

medir la fiabilidad del modelo, obteniendo como resultado 0.955 (ver Anexo P), este es un valor
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mayor a 0.80 y muy cercano a 1. Por tanto, el nivel de consistencia interno es muy bueno, es decir,
el grado en el que los items covarian entre si resultd alto. Del mismo modo, se utilizaron las

variables para analizar la estadistica descriptiva por cada item.

Posteriormente, se utilizd el programa IBM SPSS AMOS 27 para la representacion
grafica del modelo, asi como para los indices de la bondad de ajuste entre las variables. Resultando

asi en una serie de ajustes en el modelo.

1.2.1. Modelo inicial
En primer lugar, se presenta la representacion grafica empirica del modelo propuesto por
Chin y Goh (2017). Como se puede observar en la Figura 36, se presentan las 12 variables del

modelo con sus correspondientes 43 items, y sus errores.

En cuanto a la representacion empirica de la variable moderadora Experiencia de Compra
Online (EX), a diferencia de la tedrica que se presentd parrafos anteriores, en esta se muestra
como una variable adicional que no suprime el andlisis de las demds variables. Esta modera
Actitud hacia las compras (A) e Intencion de compra (I). Por tanto, la representacion grafica
empirica de dicha variable, es la interaccion entre cada uno de sus items sobre la variable que
recibe su efecto. Resultando asi en 9 interacciones positivas, es decir, estas variables interactian

positivamente para generar efecto en otra.

Los o6valos en el grafico representan las variables no observadas, es decir, las variables
Confianza (C), Riesgo Financiero (RF), Riesgo de Tiempo (RT), Riesgo de Privacidad (RP),
Riesgo de Seguridad (RS), Beneficio Percibido (B), Disfrute Percibido (D), Facilidad de Uso
Percibida (FA), Utilidad Percibida (U), La Experiencia de compra online moderando la Actitud
hacia las compras (EX_A), y la Intencion de Compra (I).

Los rectangulos en el grafico representan las variables observadas. Estas variables son los
items o preguntas dentro del cuestionario por cada factor. Los circulos en el grafico representan
las variables error, quiere decir que para cada item hay un margen de error, asi como para cada
variable endogena: Experiencia de compra online moderando la intencion de compra (EX A), y
la Intencién de compra (I). Finalmente, las flechas muestran la relacion que existe entre las

variables, items, y errores.
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Figura 36: Estimacion del Modelo inicial de la investigacion en AMOS
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A continuacion, la Tabla 18 presenta los resultados de los coeficientes estimados por parte

del modelo inicial propuesto.

Donde se considera un nivel de confianza de 95%, es decir, un nivel de significancia
menor a 0.05. Si la significancia (P-value) es mayor a 0.05, entonces quiere decir que la relacion
entre las variables no es significativa. De lo contrario, los tres asteriscos (***) sefialan que el valor

€S ¢rcano a CCro.

Tabla 18: Relaciones entre las variables no observadas del Modelo inicial

EX_A<¢C 0.107 0.049 2.196 0.028
EX_A < RF -0.193 0.065 -2.987 0.003
EX_A < RT -0.078 0.073 -1.070 0.285
EX_A &< RP -0.040 0.049 -0.820 0.412
EX_A €< RS -0.014 0.049 -0.292 0.770
EX_A<¢B 0.167 0.056 2.999 0.003
EX_A<¢D 0.165 0.048 2.988 0.003
EX_A < FA 0.418 0.115 3.642 ekl
EX_A<¢U 0.495 0.054 9.108 el
| €< EX_A 0.754 0.059 12.852 il

Como se puede observar, las variables Confianza (C), Riesgo Financiero (RF), Beneficio
percibido (B), Disfrute percibido (D), Facilidad de uso percibido (FA), y Utilidad percibida (U),
tienen una relacion significativa entre la Actitud hacia las compras junto con la variable
moderadora de Experiencia de compra online (EX_A), lo que conlleva a aceptar la hipotesis nula

referente a dichas variables.

No obstante, las variables Riesgo de Tiempo (RT), Riesgo de Privacidad (RP), y Riesgo
de Seguridad (RS), no cuentan con una relacion significativa entre Actitud hacia las compras junto
con la variable moderadora Experiencia de compra online (EX_A), puesto que tienen un valor de

significancia por encima de 0.05, lo que conlleva a rechazar la hipdtesis nula sobre estas variables.

Asimismo, la relacion de mayor impacto entre las variables que componen a la Actitud

hacia las compras con la moderacion de la Experiencia de compra online (EX A) es la variable
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Utilidad Percibida (U). Por ende, cuando la Utilidad Percibida aumenta en un punto, la

Experiencia de compra online junto con la actitud hacia las compras (EX_A) aumenta en un 0.495.

Y con respecto a la relacion de la Actitud hacia las compras junto con la variable
moderadora Experiencia de compra online (EX A) y la Intencion de compra (I), refiere a que
cuando la Actitud hacia las compras junto con la Experiencia de compra online (EX_ A) aumenta

en un punto, la Intencion de compra online (I) aumenta en 0.754.

Por otro lado, en el Anexo Q, se presentan las relaciones entre las variables observadas.
Siguiendo la condicion de tener un nivel de significancia menor a 0.05, todas las relaciones
resultaron ser significativas. han resultado con un nivel de significancia menor a 0.05. Es decir,
que cada variable no observada de Confianza (C), Riesgo Financiero (RF), Riesgo de Tiempo
(RT), Riesgo de Privacidad (RP), Riesgo de Seguridad (RS), Beneficio percibido (B), Disfrute
percibido (D), Facilidad de uso percibida (FA), y Utilidad percibida (U); cada una en relacion a
sus respectivas variables observadas, todas resultan ser significativos para el modelo, puesto que
su nivel de significancia es menor a 0.05. Por consiguiente, en la tabla 19, se presentan las medidas

de bondad de ajuste del modelo inicial que determina la propia validez del modelo.

Tabla 19: Medidas de bondad de ajuste del Modelo inicial

Ajuste absoluto

Chi-cuadrado (%) Valores entre 2 y 5 6492.387 No aceptable
Chi-cuadrado sobre los grados de libertad inferior a 3 6.632 No aceptable
(CMIN/df)

Error de aproximacion cuadratico medio menor o igual a 0.162 No aceptable
(RMSEA) 0.08

Ajuste incremental

Indice de ajuste normalizado (NFI) 0.562 No aceptable
Indice no normalizado de ajuste o Trucker- 0.577 No aceptable
Lewis (NNFI o TLI) Cercano 2 0.9

indice de bondad de ajuste comparativo 0.600 No aceptable
(CFI)

Ajuste de parsimonia

Criterio de informacion de Akaike (AIC) Cercano a 0 6788.387 No aceptable
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En primer lugar, con respecto a las medidas de ajuste absoluto, primero se presenta el
Chi-cuadrado (%), este debe ser mayor a 0.05, es decir, no significativo, y para la muestra se
obtuvo un valor de 6492.387. Luego, el chi-cuadrado sobre los grados de libertad (CMIN/df), el
cual para ser aceptable deberia tener un valor inferior a 3; no obstante, el resultado fue de 6.632.
Luego, el error de aproximacion cuadratico medio (RMSEA) es 0.162; sin embargo, para ser

considerado aceptable, el valor tendria que ser menor a 0.05.

En segundo lugar, con respecto a las medidas de ajuste incremental, primero se presenta
el indice de ajuste normalizado (NFI), un buen resultado seria un valor mayor a 0.90 o lo mas
proximo a 1. Para este caso se obtuvo un valor de 0.562, lo cual no es aceptable. Posteriormente,
se presenta el indice de Trucker-Lewis (TLI), del mismo modo, mientras se tenga un valor cercano
a 1, es mejor; para el cual, la muestra resulté con un valor de 0.565, por tanto, se concluye que no
es aceptable. Finalmente, el indice de bondad de ajuste comparativo (CFI), para ser aceptable
deberia ser cercano a 1; sin embargo, se obtuvo 0.600, lo cual no es aceptable, aunque podria

mejorar.

Por ultimo lugar, con respecto a la medida de ajuste de parsimonia, se tiene al criterio de
informacion de Akaike (AIC), para el cual se obtuvo un resultado de 6788.387, el cual no viene

a ser aceptable puesto a que no se acerca a 0.

En vista de los datos observados, es importante ajustar el modelo inicial suprimiendo las
variables de las cuales se rechaza la hipotesis nula, y seguir ajustando el modelo hasta obtener la
totalidad de las variables significativas, y alcanzar un nivel aceptable de medidas de bondad de

ajuste. A continuacion, se presentan los ajustes pertinentes del modelo.

1.2.2. Ajustes del modelo
a) Primer Ajuste del Modelo:

Para este ajuste, si bien habia variables que no explicaban el modelo propuesto por Chin
y Goh (2017), se tuvieron que rechazar dichas hipotesis nula. Luego de suprimir las variables no
observadas Riesgo de Tiempo (RT), Riesgo de Seguridad (RS), y Riesgo de Privacidad (RP), sus
items y errores respectivos, se procede a estimar el modelo. La representacion grafica de este

primer ajuste se encuentra en el Anexo R.

Del mismo modo, la Tabla 20 presenta los coeficientes estimados por parte del primer

modelo ajustado.

77



Tabla 20: Relaciones entre las variables no observadas del Primer Modelo Ajustado

EX_A & C 0.080 0.049 1.636 0.102
EX_A & RF -0.263 0.068 -3.866 ek
EX_A ¢ B 0.165 0.056 2.945 0.003
EX_A <D 0.145 0.049 2.994 0.003
EX_A & FA 0.436 0.116 3.749 -
EX_A¢U 0.493 0.054 9.043 ok
| ¢ EX_A 0.754 0.058 12.953 ok

Con este primer ajuste al modelo propuesto, las variables no observadas: Riesgo

Financiero (RF), Beneficio Percibido (B), Disfrute Percibido (D), Facilidad de Uso Percibido

(FA), y Utilidad Percibida (U), tienen una relacion significativa entre la Actitud hacia las compras

junto con la variable moderadora de Experiencia de compra online (EX_A).

No obstante, la variable no observable Confianza (C) obtuvo un valor mayor a 0.05, lo

que conlleva a rechazar la hipotesis nula. Por lo que se tendria que estimar un nuevo ajuste.

Adicionalmente, con respecto a las relaciones entre las variables observadas (ver Anexo

S), se concluye que todas resultaron con nivel de significancia menor a 0.05.

Por otro lado, la tabla 21, presenta las medidas de bondad de ajuste del Primer ajuste del

modelo.

Tabla 21: Medidas de bondad de ajuste del Primer Modelo Ajustado

Ajuste absoluto

(RMSEA)

0.08

Chi-cuadrado (%) Valores entre 2 y 5 5324.431 No aceptable
Chi-cuadrado sobre los grados de libertad inferior a 3 8.560 No aceptable
(CMIN/df)

Error de aproximacion cuadratico medio menor o igual a 0.188 No aceptable
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Tabla 21: Medidas de bondad de ajuste del Primer Modelo Ajustado (continuacidn)

Ajuste incremental

Indice de ajuste normalizado (NFI) 0.572 No aceptable
Indice no normalizado de ajuste o Trucker- 0.573 No aceptable
Lewis (NNFI o TLI) Cercano a 0.9

indice de bondad de ajuste comparativo 0.601 No aceptable
(CFD

Ajuste de parsimonia

Criterio de informacion de Akaike (AIC) Cercano a 0 5560.431 No aceptable

Como se puede observar, aun los indices de bondad de ajuste no son aceptables, ya que

no cumplen con el criterio propuesto.

En vista de que aun se puede mejorar el modelo suprimiendo la variable Confianza (C),
se procede a hacer un segundo ajuste del modelo y verificar la significancia de cada variable y

coeficiente para aceptar o no el modelo.
b) Segundo Ajuste del Modelo:

Para este ajuste, se suprimid la variable de Confianza (C), puesto que se rechazo la
hipotesis nula. Es asi como se puede observar la representacion grafica de este segundo ajuste en

el Anexo T.

De la misma manera, la Tabla 22, presenta las relaciones entre las variables no observadas

del modelo final.

Tabla 22: Relaciones entre las variables no observadas del Segundo Modelo Ajustado

EX_A < RF -0.248 0.067 -3.670 Fokk
EX_A ¢ B 0.182 0.056 3.225 0.001
EXA¢D 0.153 0.049 3.130 0.002
EX_A & FA 0.495 0.121 4.083 Hekk
EXA<U 0.505 0.055 9.209 Fokk
| < EX_A 0.753 0.057 13.122 falakel
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En este ajuste, todas las variables no observadas tienen una relacion significativa entre la
Actitud hacia las compras junto con la variable moderadora de Experiencia de compra online

(EX_A).

Adicionalmente, las demas relaciones entre las variables observadas se pueden ver en el
Anexo U, para lo cual, se concluye que todas resultaron con un nivel de significancia menor a
0.05, es decir, son significativas.

Asimismo, en la tabla 23 se presentan las medidas de bondad de ajuste.

Tabla 23: Medidas de bondad de ajuste del Segundo Modelo Ajustado

Ajuste absoluto

Chi-cuadrado (%) Valores entre 2 y 5 4.790.054 Mejord
Chi-cuadrado sobre los grados de libertad inferior a 3 10.549 No aceptable
(CMIN/df)

Error de aproximacion cuadratico medio menor o igual a 0.08 0.210 No aceptable
(RMSEA)

Ajuste incremental

Indice de ajuste normalizado (NFI) 0.562 No aceptable
indice no normalizado de ajuste o Trucker- 0.550 No aceptable
Lewis (NNFI o TLI) Cercano a 0.9

indice de bondad de ajuste comparativo (CFI) 0.585 No aceptable

Ajuste de parsimonia

Criterio de informacion de Akaike (AIC) Cercano a 0 4994.054 No aceptable

De la misma manera, la gran mayoria de los indices de bondad de ajuste siguen sin ser

aceptables para el modelo, a pesar haber una ligera mejora en el indice del Chi-cuadrado (y?).

Por otra parte, debido a que practicamente los valores y ajustes con respecto a las
variables no son aceptables, existe la alternativa de poder realizar covarianzas entre cada variable
del modelo, segun indique si existe una fuerte correlacion o no. Para ello, dentro del programa
AMOS, se revisa estos valores en indices de modificacion, y como resultado, se puede observar

los valores mas altos (mayores a 100 puntos) en la Tabla 24.

80



Tabla 24: Indices de modificacion altos del Segundo Modelo Ajustado

e45 &> edb 194.745 0.298
ed4 &> edb 184.661 0.299
ed4 &> e4d5 186.394 0.303
ed42 &> e43 176.622 0.289
e4l &> ed3 175.999 0.306
edl & ed2 175.733 0.294

Como se puede observar, existen niveles muy altos, para correlacionar los errores. Estos
errores pertenecen a los items de la interaccion de las variables (EX_A). Por ende, los resultados
se deben al efecto de la variable moderadora, puesto que cuando interactian las variables o items,
sus respectivas variables de error también interactiian entre si. De esta forma, a fin de mejorar el

modelo, se realiza otro ajuste correlacionando estos errores mediante una flecha bidireccional.
¢) Tercer Ajuste del Modelo:

En este ajuste del modelo se covarian los errores de los items un total de 6 veces. Como
se menciono, las correlaciones de los errores son resultado del efecto de la variable moderadora
que actuaba en la relacion entre Actitud hacia las compras (A), e Intencion de Compra (I). La
representacion grafica estd dada en el Anexo V. Es asi como en la tabla 25, presenta las relaciones

entre las variables no observadas del tercer ajuste del modelo.

Tabla 25: Relaciones entre las variables no observadas del Tercer Modelo Ajustado

EX_A < RF -0.257 0.069 -3.741 ok
EX_A ¢ B 0.165 0.057 2.897 0.004
EX_A & D 0.157 0.049 3.184 0.001
EX_A < FA 0.468 0.120 3.889 ok
EX_A ¢ U 0.515 0.056 9.261 ook
| ¢ EX_A 0.738 0.057 13.122 ook
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En este tercer ajuste, nuevamente todas las variables no observadas tienen una relacion

significativa entre la Actitud hacia las compras junto con la variable EX A.

Las demas relaciones entre las variables observadas se pueden ver en el Anexo W, para

lo cual, se concluye que todas resultaron con un nivel de significancia menor a 0.05.

Con respecto a las medidas de bondad de ajuste, se pueden ver en la Tabla 26.

Tabla 26: Medidas de bondad de ajuste del Tercer Modelo Ajustado

Ajuste absoluto

Chi-cuadrado () Valores entre 2 y 5 3201.940 Mejord
Chi-cuadrado sobre los grados de libertad inferior a 3 7.084 Mejord
(CMIN/df)

Error de aproximacion cuadratico medio menor o igual a 0.169 Mejord
(RMSEA) 0.08

Ajuste incremental

indice de ajuste normalizado (NFI) 0.707 Mejoro
indice no normalizado de ajuste o Trucker- 0.711 Mejoro
Lewis (NNFI o TLI) Cercano a 0.9

indice de bondad de ajuste comparativo 0.737 Mejoro
(CFD

Ajuste de parsimonia

Criterio de informacion de Akaike (AIC) Cercano a 0 3417.940 Mejord

A partir de la tabla, se puede observar que ahora la gran mayoria de indices mejoraron

acercandose al criterio propuesto y siendo aceptables para la investigacion.

Sin embargo, a pesar de ello, atn existen correlaciones altas (mayores a 100 puntos) que
indicarian un mejor ajuste del modelo. Es asi que, de nuevo, en indices de modificacion, se

presentan las correlaciones altas entre variables (ver Tabla 27).
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Tabla 27: Indices de modificacion altos del Tercer Modelo Ajustado

e43 &> ed6 167.119 0.040
e42 & eds 167.146 0.038
edl &> ed4 160.828 0.047
e40 & e46 171.600 0.042
e40 &> e43 179.144 0.053
e39 & e45 166.941 0.038
e39 & e42 144.406 0.039
e38 &> e44 180.193 0.051
e38 &> e4l 165.473 0.054

Como se puede observar, existen niveles altos para correlacionar los errores de los items.
Nuevamente estas covarianzas pertenecen a las variables error de la interaccion de la variable
(EX_A) por el hecho de ser afectado por una variable moderadora. Por consiguiente, se vuelve a

ajustar el modelo correlacionando estas variables hasta concluir en un modelo final.

1.2.3. Modelo final
A fin de conseguir el modelo mas 6ptimo como el final, finalmente se covarian los errores
de los items un total de 9 veces mas. Asi pues, la Figura 37 representa el modelo final de

investigacion.
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Figura 37: Estimacion del Modelo final de la investigacion en AMOS

Para validar la significancia y el impacto de las variables, la tabla 28, presenta las

relaciones entre las variables no observadas del modelo final.

Tabla 28: Relaciones entre las variables no observadas del Modelo final

EX_A & RF -0.251 0.069 -3.649 ek
EX_A < B 0.153 0.057 2.674 0.007
EX_ A<D 0.165 0.050 3314 ek
EX_A & FA 0.462 0.120 3.842 R
EX_A ¢ U 0.521 0.056 9.319 ok
| € EX_A 0.726 0.057 12.694 e

En este ultimo ajuste, todas las variables no observadas tienen una relacion significativa

entre la Actitud hacia las compras junto con la variable moderadora Experiencia de compra online
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(EX_A). De este modo, se aceptan las hipotesis nulas del Riesgo Financiero (RF), Beneficio

Percibido (B), Disfrute Percibido (D), Facilidad de Uso Percibida (FA), y Utilidad Percibida (U).

La relacion entre variables EX A y Riesgo Financiero (RF) es la tnica con relacion
negativa con -0.251, es decir que afecta negativamente, cumpliendo lo dicho en la hipotesis nula
H2. Asimismo, las relaciones entre variables EX A con Beneficio Percibido (B), Disfrute
Percibido (D), Facilidad de Uso Percibida (FA), y Utilidad Percibida (U) fueron positivas con
0.153, 0.165, 0.462, 0.521, respectivamente; es decir, afectan positivamente, cumpliendo lo
propuesto en las hipotesis nulas H6, H7, HS, y H9. La relacion de la variable moderadora
Experiencia de Compra Online (EX) entre la relacion del factor Actitud hacia las compras (A) e
Intencion de Compra Online (I) fue necesariamente positiva, ya que, en el Anexo W, cada una de
la iteracion de variables de la experiencia y la actitud resultaron ser positivas en relacion con la
variable EX A, cumpliendo con la hipdtesis nula H10. Y la relacion entre la variable EX Ay la
Intencion de Compra Online (I) es positiva con 0.726, es decir, afecta positivamente a la intencion,

cumpliendo lo dicho en la hipotesis H11.

La relacion de mayor impacto hacia la variable EX_ A finalmente es Utilidad Percibida
(U), el cual subio a 0.521. Ello significa que cuando la utilidad percibida aumenta en 1, la variable
EX A aumenta en 0.521. Y con respecto a la relacion entre Intencion de Compra (I) con la
variable EX A, tuvo un valor de 0.726, el cual bajo un poco. En otras palabras, cuando la variable
EX_A aumenta en 1, la intencion de compra aumenta en 0.726. Las demas relaciones entre las
variables observadas se pueden ver en el Anexo X, para lo cual, se concluye que todas resultaron

con un nivel de significancia menor a 0.05.
A continuacion, la Tabla 29 presenta las medidas de bondad de ajuste del modelo final.

Tabla 29: Medidas de bondad de ajuste del Modelo final

Ajuste absoluto

Chi-cuadrado (?) entre 2y 5 1361.296 Mejoro
Chi-cuadrado sobre los grados de libertad inferior a 3 3.080 Mejoro
(CMIN/df)

Error de aproximacion cuadratico medio menor o igual a 0.099 Mejord
(RMSEA) 0.08

Tabla 29: Medidas de bondad de ajuste del Modelo final (continuacion)
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Ajuste incremental

indice de ajuste normalizado (NFI) 0.875 Mejoro
indice no normalizado de ajuste o Trucker- 0.901 Mejord
Lewis (NNFI o TLI) Cercano a 0.9

indice de bondad de ajuste comparativo (CFI) 0.912 Mejord

Ajuste de parsimonia

Criterio de informacion de Akaike (AIC) Cercano a 0 1597.296 Mejord

En primer lugar, con respecto a las medidas de ajuste absoluto, el indice del Chi-cuadrado
(%), fue 1361.296, este valor mejord con respecto al anterior ajuste y se encuentra en un nivel
aceptable. Luego, el chi-cuadrado sobre los grados de libertad (CMIN/df), obtuvo un valor de
3.080 que mejord a comparacion del ajuste anterior y ahora es aceptable para el modelo. Con
respecto al error de aproximacion cuadratico medio (RMSEA), mejord notablemente llegando al

valor de 0.099, convirtiéndose en un nivel aceptable.

En segundo lugar, con respecto a las medidas de ajuste incremental, el indice de ajuste
normalizado (NFI), tuvo un valor de 0.875, valor muy cercano a 0.9 el cual es aceptable.
Asimismo, el indice de Trucker-Lewis (TLI), también tuvo una gran mejora llegando incluso a
0.901, valor que llegd finalmente a 0.9 y un nivel 6ptimo. Por ultimo, el indice de bondad de
ajuste comparativo (CFI), resulto ser 0.912, un nivel aceptable y obteniendo un buen valor para

este ajuste.

Por ultimo, con respecto a las medidas de bondad de ajuste de parsimonia, el criterio de
informacion de Akaike (AIC) se encuentra en el valor 1595.296, resultando un nivel aceptable.
Revisando los indices de modificacion, si bien existian correlaciones, los valores no resultaron
ser tan altos, es decir, no llegaron a mas de los 100 puntos para ser justificable establecer de nuevo

correlaciones entre variables.

En vista de que el modelo llego a aceptarse la hipdtesis nula de los factores que quedaron
en este ultimo ajuste, y los indicadores de bondad de ajuste son sumamente aceptables, este
vendria a ser el modelo final con el cual se puede responder acerca de los factores que intervienen
en la intencion de compra de productos comestibles de los supermercados teniendo como muestra

a amas de casa de Lima Metropolitana que compran comestibles online.
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En sintesis, de acuerdo al analisis cuantitativo se aceptan la hipotesis H2 (EI riesgo
financiero afecta negativamente la actitud hacia la compra de comestibles por internet), H6 (EI
beneficio percibido afecta positivamente la actitud hacia la compra de comestibles por internet),
H7 (El disfrute percibido afecta positivamente la actitud hacia la compra de comestibles por
internet), H8 (La facilidad de uso percibida afecta positivamente la actitud hacia la compra de
comestibles por internet), H9 (La utilidad percibida afecta positivamente la actitud hacia la
compra de comestibles por internet), H10 (La relacion entre la actitud hacia las compras de
comestibles por internet y la intencion de compra es mayor cuando la experiencia de compra por
internet es alta), y H11 (La actitud hacia las compras de comestibles por internet afecta

positivamente la intencion de compra).

Posterior al analisis cuantitativo, se mostrara los resultados y analisis de los datos

cualitativos para complementar los hallazgos cuantitativos de la investigacion.

2. Analisis cualitativo
En el presente apartado, se presentan los resultados obtenidos de las entrevistas
realizadas, con el propdsito de complementar el analisis cuantitativo mostrado anteriormente.
Para esta investigacion, se realizaron entrevistas semi-estructuradas a expertos y representantes
de supermercados; y la informacién obtenida se emple6 en la problematica empirica, marco
metodoldgico y triangulacion de herramientas. Los resultados se dividen en dos grupos: expertos
y representantes de supermercados. En adicion, se presenta una matriz de hallazgos en funcion de

cada variable de estudio por persona entrevistada.

2.1. Resultados de las entrevistas a expertos

Los expertos fueron elegidos conforme a su conocimiento en los temas de comercio

electronico, marketing digital, adopcion de tecnologias y sector retail.

a) Entrevista a Sergio Cuervo

La primera entrevista se realizd a Sergio Cuervo Guzman, investigador y docente de la
Maestria en Direccion de Tecnologias de Informacion en ESAN Graduate School of Business.
Actual coordinador académico del PADE Internacional en Marketing Digital y Comercio
Electrénico, especialista en modelos de adopcion de tecnologias. Considera que el comercio
electronico en el Pert ha presentado un incremento en las transacciones en comparacion con el
afio pasado, dada la coyuntura. No obstante, sefiala que el comercio electronico en el Peru es
diferente a otros paises por la falta de confianza y que algunas empresas han empezado recién el

tema de transformacion digital (Cuervo, comunicacion personal, 04 de enero, 2021).
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Asimismo, el objetivo principal de dicha entrevista es abordar los factores del modelo de

estudio, con la finalidad de recibir comentarios acerca de como es que las variables se comportan

en funcién a la muestra estudiada. A continuacion, se presenta los hallazgos en la Tabla 30.

Tabla 30: Sintesis de entrevista a Sergio Cuervo

Confianza La confianza no so6lo debe ser hacia la pagina, sino hacia todo el modelo de negocios:
delivery, funcionalidad de la pagina, logistica de entrega, etc.

Riesgo Existe cierto sector de la poblacion que su aversion al riesgo es mayor que otros sectores.

Financiero | Darle alternativas de pago al usuario es una manera de diversificar el riesgo para que se
sientan mas confiados.

Riesgo de Una persona que va iniciando a comprar, siempre la primera compra es mas lenta. A

Tiempo través de la experiencia, las siguientes compras son con menos tiempo.

Riesgo de Por exigencia, se maneja una Ley de Proteccion de datos del consumidor.

Privacidad

Riesgo de El riesgo de seguridad es una de las principales barreras en el comercio electronico. Las

Seguridad empresas deberian posicionarse como seguras tecnolégicamente.

Beneficio Hay un nuevo beneficio que se debe reevaluar: la salud de las personas. El no ir al

Percibido supermercado presencialmente, “el no contagiarse”, son nuevos beneficios.

Disfrute La compra online, al final, es un tema de necesidad, se puede dar el disfrute, siempre y

Percibido cuando, el riesgo financiero, riesgo de privacidad, riesgo de tiempo no se dé, sino el
usuario no lo va a disfrutar.

Facilidad de | Si tienes facilidad de uso, de todas maneras, vas a tener un beneficio que es el resultado:

Uso utilidad percibida. Si la pagina web estd hecha para que el usuario pueda navegar con

Percibido sencillez, con rapidez se va a concretar ese beneficio rapidamente: utilidad percibida.
Pero si le pones una pagina lenta, con errores, no va a disfrutar nada.

Utilidad Es el resultado. La actitud hacia la compra tiene que ver con los resultados que estas

Percibida obteniendo, la utilidad percibida que estas obteniendo por el uso de la tecnologia.

Actitud La actitud va a depender de todos los constructos del modelo de estudio. Yo creo que va

hacia las a ser mas significativo o menos significativo en la medida que cada uno de esos

compras constructos aporte de manera positiva o negativa a los resultados que se busca.

Experiencia | La experiencia de compra puede cambiar el efecto que se esta buscando, en este caso es

de Compra | la intencion de compra.

Online

Intencién de
Compra
Online

Todos los constructos del modelo de estudio contribuyen a la intenciéon de compra. En
realidad, la variable moderadora: experiencia de compra, si puede cambiar la intencion
de compra online.
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b) Entrevista a Claudia Cieza
La segunda entrevista se realizd a Claudia Cieza, docente en la PUCP y posgrado en

UCAL en Marketing Digital y Comercio Electrénico.

Cieza comparte que el comercio electronico no ha cambiado, lo que cambi6 fue el
aprendizaje en las personas acerca del comercio electronico tanto clientes como empresas,
muchos han conocido de pasarelas de pago y a procesar compras en digitales y que la gestion de
los supermercados en el Peru tendra un crecimiento explosivo (Cieza, comunicacion personal, 26

de enero, 2021).

Asimismo, el objetivo principal de dicha entrevista es abordar los factores del modelo de
estudio, con la finalidad de recibir comentarios acerca de como es que las variables se comportan
en funcion a la muestra estudiada. A modo de resumen, se pueden presentar los hallazgos en la

tabla 31.

Tabla 31: Sintesis de entrevista a Claudia Cieza

Confianza La confianza esta ligada al prestigio de la marca. Recalcd que la confianza depende de
la relacion con la empresa. No obstante, la confianza puede pasar a un segundo plano
por los temas de la salud.

Riesgo El desconocimiento del uso de las tarjetas de crédito, la falta de educacion financiera
Financiero | genera un mayor riesgo percibido.

Riesgo de El riesgo de tiempo depende mucho de la experiencia de compra y la naturaleza del
Tiempo pedido.

Riesgo de Por desconocimiento de parte del usuario o por un tema de ignorancia, cuando uno se
Privacidad

inscribe en algun sitio, no leen y no se enteren sobre los términos y condiciones. Pero en
realidad, creo que a las personas que compran no les preocupa y esto se debe a la

confianza que le tienen al supermercado, ya que tiene una confianza ganada.

Riesgo de Este riesgo va mas asociado a la informacion financiera, a los datos a la cuenta, y datos
Seguridad

personales, en ese caso las personas no creen que su informacion vaya a ser dada a

terceros por la reputacion y fuerza de la marca.

Beneficio Conveniencia y comodidad, porque lo puede hacer desde la comodidad de tu celular o

Percibido computadora. Ademas, uno puede comprar ahora en cualquier horario, si son las 10 de

la noche puedes hacer la compra.
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Tabla 31: Sintesis de entrevista a Claudia Cieza (continuacion)

Disfrute Podria estar mas asociado a que no tengo que ir, no tengo que cambiarme de ropa,

Percibido ensuciarme, demorarme en la caja, no tengo que estar en contacto con otra gente; y va
del lado que disfruto estar en mi casa, en mi cama, haciendo las compras. E1 UX de la
pagina web de los supermercados no estan disefiadas para entretener.

Facilidad de | Es super importante que la pagina sea facil de usar al momento de seleccionar tu

Uso pedido, seleccionar la variedad, que aparezca la informacion del producto, que todo sea

Percibido facil de entender y el proceso de agregar las cosas al carrito e ingresar los datos, sea de
manera sencillo e intuitivo.

Utilidad Se debe al tiempo, debido a que el ahorro del tiempo te permite hacer otras actividades,

Percibida y maximizar. El tiempo que utilizas para seleccionar es mas corto que el de la tienda,
incluso no te dispersas al ver otros productos. Es super 1til, porque ahora con el tema
del COVID-19, te permite tener cuidado y proteccion.

Actitud Esta se relaciona a los beneficios y va por el tema de las variables que hemos hablado,

hacia las comodidad, facilidad; entonces por eso esta actitud termina siendo positiva.

compras

Experiencia | Esta relacionado con la experiencia de compras previas, el usuario esta familiarizado,

de Compra | mas adaptado, al usar la banca por internet, aplicaciones bancarias, uso de apps

Online delivery, entre otros,aportan a esa naturalidad de navegar por internet.

Intencidn de | La intencion depende mucho de las anteriores variables que hemos estado conversando,

Compra y de la experiencia que hayan tenido en compras online.

Online

¢) Entrevista a Franco Bravo

La ultima entrevista se hizo a Franco Bravo, jefe de Comunicaciones de la Camara

Peruana de Comercio Electronico (CAPECE), investigador y escritor de varios articulos e

informes relacionados sobre e-commerce.

Bravo considera que los supermercados se han visto beneficiados, en el nivel online

debido al crecimiento del 414% de compras en supermercados en el tltimo trimestre del 2020.
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Asimismo, el objetivo principal de dicha entrevista es abordar los factores del modelo de

estudio, con la finalidad de recibir comentarios acerca de como es que las variables se comportan

en funcion a la muestra estudiada. A modo de resumen, se pueden presentar los hallazgos en la

Tabla 32.

Tabla 32: Sintesis de entrevista a Franco Bravo

Confianza La confianza en el retail esta relacionada a los riesgos que pueda percibir el usuario.

Riesgo El mundo fisico como el online presentan varios riesgos; no obstante, en el mundo online

Financiero | es mucho menor que en el fisico. En el Peru, el peruano tiene mucho miedo a realizar
operaciones en linea por la falta de educacion digital.

Riesgo de Esta relacionado a la navegabilidad de la pagina para realizar un pedido.

Tiempo

Riesgo de El gobierno posee una Ley de Proteccion de datos al consumidor.

Privacidad

Riesgo de Es una de las barreras que enfrenta el consumidor peruano cuando va a comprar en la

Seguridad modalidad online.

Beneficio La conveniencia es cuanto tarda un consumidor en ir al supermercado en hora y media o

Percibido 2 horas, ese tiempo puedo invertirlo en otra cosa. hay algunos que van de recompra o
inteligencia artificial.

Disfrute La compra de comestibles es considerada una actividad por necesidad del usuario.

Percibido

Facilidad de | La mayoria de consumidores online de supermercados valoran el precio, basicamente

Uso ven el precio y si encuentran una oferta por ahi van y lo compran.

Percibido

Utilidad El ahorro de tiempo permite realizar otras acciones al usuario.

Percibida

Actitud La actitud tiene que ver con la inmediatez. Este publico de “food” es mas exigente.

hacia las

compras

Experiencia | Muchos se han visto limitados en la necesidad de incurrir en el mundo online, y ambos

de Compra | lados han encontrado pros y contras.

Online

Intencion de | La intencion esta relacionada con que el consumidor perciba menos riesgos, y realmente,

Compra pueda percibir la utilidad del canal. Si ha tenido experiencia de compra previa, lo ayudara

Online a adaptarse mas rapido.
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En sintesis, los expertos presentan similitudes y discrepancias en sus opiniones sobre cada
variable de estudio. Por ejemplo, en el caso de la confianza, Cieza sefala que la “confianza” esta
asociada a la reputacion del supermercado. En el factor riesgo financiero, los expertos expresan
que la percepcion de este riesgo se debe a la falta de educacion financiera y desconocimiento del
uso de la tarjeta para compras por internet. En el factor de riesgo de tiempo, Cuervo menciona
que es indispensable una buena navegabilidad. Con el factor de riesgo de privacidad, los expertos
manifiestan que los consumidores no revisan los términos y condiciones del tratamiento de sus
datos personales. En el factor de seguridad, Cuervo y Bravo mencionan que la seguridad es una
de las principales barreras para la expansion del comercio electronico. Con respecto al beneficio
percibido, los expertos sefialan que el ahorro de tiempo, la conveniencia, y la comodidad son
importantes para el disfrute. Cuervo y Bravo manifiestan que la compra de comestibles por
internet es una “compra por necesidad”, y “no lo disfruta tanto como una compra de

electrodomésticos o uso personal.

En la facilidad de uso, Cuervo manifiesta que la facilidad de uso esta relacionada con la
experiencia del usuario, por ejemplo, el tiempo que espera y sin complicaciones, Con respecto a
la utilidad percibida, los expertos indican que la utilidad se da por el ahorro de tiempo. En cuanto
a experiencia de compra online, los expertos indican que entre mayor experiencia de compra tenga
el usuario, estara mas dispuesto a llevar a cabo la compra online de comestibles. Finalmente, en
la actitud hacia la compra, los expertos indican que este factor estd influenciado por el riesgo
financiero, el beneficio percibido, el disfrute percibido, la facilidad de uso percibido, y la utilidad

percibida.

2.2. Resultados de las entrevistas a representantes de supermercados

Se realizaron tres entrevistas semi-estructuradas a representantes por Grupo de
Supermercados que lideran en Lima Metropolitana: un representante de Supermercados Peruanos
(Plaza Vea y Vivanda), un representante del Grupo Falabella (Tottus), y un representante del
Grupo Cencosud (Wong y Metro).

a) Entrevista a Kevin Winkelried
La primera entrevista se realizé a Kevin Winkelried, Category Manager E-commerce de
Supermercados Peruanos, quien cuenta con dos afios de experiencia en el area de E-commerce.
De acuerdo con su entrevista, menciona que su propuesta de valor del supermercado es ser lideres

en los costos y ofrecer buenos precios.
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Considera que el comercio electronico tuvo un crecimiento significativo gracias al
confinamiento. Asimismo, el objetivo de dicha entrevista es conocer desde la perspectiva de la
demanda, como es que se estain comportando los principales supermercados en el comercio
electronico, con relacion a las variables del modelo estudiado. Los hallazgos de esta entrevista se

representan en la Tabla 33.

Tabla 33: Sintesis de entrevista a Kevin Winkelried

El nombre de Plaza Vea, nos respalda, un supermercado peruano, tenemos un nombre
conocido como grandes supermercados, eso genera un poco mas de confianza, para que

Confianza el cliente se anime o sepa que esta comprando en un sitio confiable, no en un sitio nuevo
en donde lo podrian estafar. Ademas, la personalizacion de la pagina web contribuye a
que el usuario tenga una mayor confianza.

Riesgo Al tener el respaldo del grupo Intercorp, el riesgo financiero disminuye porque el usuario

Financiero | tiene a quien poder reclamar ante un fraude.
La primera compra dura mas. Para reducir el riesgo de tiempo, Plaza Vea busca darle al
cliente una forma mas facil de hacer la compra. Por ejemplo, reemplazar mas rapido un

Riesgo de producto que no se encuentra. Maneja también el delivery express que te llega el mismo

Tiempo dia el pedido.

Riesgo de Para el tratamiento de los datos, los usuarios reconocen que existe una Ley de Proteccion

Privacidad | de datos que los respaldan. Al momento que un usuario se registra, acepta que Plaza Vea
trate tus datos. Esta informacion es utilizada para que Plaza Vea pueda segmentar, enviar
promociones u ofertas personalizadas

Riesgo de La Ley de Proteccion de Datos solo les permite acceder a la informacion que abarque la

Seguridad compra online como el pedido, y algunos datos del consumidor, nada mas.

Beneficio El riesgo de contagio, no salir de tu casa, el no estar expuesto son los nuevos beneficios

Percibido percibidos ahora. Ademas, la pagina web tiene un surtido mucho mayor que el de la
tienda; de igual manera hay promociones puntuales solo para la web.

Disfrute El peruano promedio no le gusta comprar por web, y el disfrute estd mas ligado al ahorro

Percibido de tiempo “en un par de clics puedes hacer una compra”, la sensacion de hacerlo desde
la comodidad de tu casa, tener mas tiempo para hacer otras cosas y hacer el pedido para
un mes o unos dias sin tener que exponerte a los riesgos o contagios.

Facilidad de | Considera que la facilidad de uso guarda una relacion con la experiencia de compra,

Uso debido a que, si el usuario tiene una mala experiencia, dificilmente va a comprar en la

Percibido pagina web del supermercado.

Utilidad Las compras de productos comestibles pueden darle al usuario tiempo para poder hacer

Percibida otras actividades desde la comodidad de su hogar.
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Tabla 33: Sintesis de entrevista a Kevin Winkelried (continuacién)

Actitud La actitud es positiva, muchos usuarios tuvieron que cambiarse o empezar a hacer
hacia las compras online ante la necesidad de tener comida, todo eso mitigd bastante el riesgo o
compras todos los riesgos que habia, como para decir “voy a tratar” o “voy a hacer un primer
pedido”, y funciond; considera que la pandemia aceler6 la actitud positiva.
Experiencia | Si el usuario tiene una mala experiencia la primera vez, dificilmente va a comprar en la
de Compra | pagina web del supermercado. Cabe resaltar que, del lado de la oferta, de nada de que
Online se ofrezcan los otros factores (confianza, beneficio percibido, entre otros), si no han

tenido una buena experiencia en la compra online.

Intencién de
Compra
Online

Para tener una intencioén de compra, es importante tener en cuenta los precios, stock y
portafolio, para que el cliente pueda comprar todo en una sola pagina. Ademas, muchas
personas hacen comparaciones de precios con la competencia, en donde se van por el
mas barato.

b) Entrevista a Anthony Palomino

La segunda entrevista se hizo a Anthony Palomino, analista senior de Customer

Intelligence en Tottus, del Grupo Falabella, quien ejerce su cargo desde hace 2 afios.

Considera que el comercio electronico de productos comestibles ha crecido

exponencialmente y tiene potencial para poder seguir creciendo. Asimismo, el objetivo de dicha

entrevista es conocer desde la perspectiva de la oferta y demanda, como es que se estan

comportando los principales supermercados en el comercio electronico, con relacion a las

variables del modelo estudiado. Es asi como en la Tabla 34 se presenta una sintesis de esta

entrevista.

Tabla 34: Sintesis de entrevista a Anthony Palomino

Confianza

La confianza se construye por el lado del sitio web, no sélo por el acto de comprar sino
del tema de intermitencia. Una pagina web que se esta cayendo, no te transmite
confianza. Lamentablemente, los temas intermitentes, temas técnicos, entre otros,
ocasionan que el usuario pierda la confianza, que tengan miedo de poner los datos de su
tarjeta, y finalmente, no terminan comprando.

Riesgo
Financiero

El sesgo del fraude ha sido un tema grande en el pais, mas que todo con el tema de la
educacion financiera, y la segunda parte del riesgo financiero es mas alla de qué pasa si
mis productos no llegan completos, si mi canasta no llega. Por otro lado, considero que
el riesgo financiero no aumenta por la edad, sino que aumenta por la experiencia de
compra.
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Tabla 34: Sintesis de entrevista a Anthony Palomino (continuacién)

Riesgo de
Tiempo

Un cliente nuevo con tipo de producto puede demorar unos 10 minutos porque esta
comenzando a llenar la lista, puede ser un principio, cuando llega un tiempo en el que el
cliente ya comprd, se demora unos 2 minutos. Por otro lado, puede suceder que los
clientes al inicio no sepan si les va a llegar su compra, pero el nivel de ansiedad va
bajando a través de la experiencia y el nivel de seguimiento que hace el supermercado
para informar el estado del pedido al cliente. A mayor comunicacion, la incertidumbre
desaparece.

Riesgo de
Privacidad

Tottus tiene una politica de datos y consentimiento, ademas los datos como el niumero
de tarjeta, no guarda esa informacion relevante. S6lo guardamos informacion necesaria
del usuario como el nombre de la persona, la direccion, numero personal y correo
electronico. La gente no presta atencion a los checks al crear una cuenta: el primero es
para aceptar los términos y condiciones, y el segundo es para aceptar el uso de su
informacion. Este segundo se puede revocar pero si la empresa hace caso omiso,
Indecopi te multa.

Riesgo de
Seguridad

Los términos y condiciones para comprar en internet, que es seguro el pago y dar la
informacion. Tottus solo maneja informacion importante, no maneja informacion acerca
del pago, no puede acceder al nimero de la tarjeta, eso es aparte. Lo tnico que ven es la
orden, algunos datos, el tipo de método de pago y el monto final, el resto no interesa.
Ademas, la informacion encriptada sirve para proteger los datos.

Beneficio
Percibido

Por el valor que entrega Tottus, los clientes reconocen la calidad y precio; pero en
realidad, en todo e-commerce, los clientes valoran la rapidez y facilidad. Nosotros como
supermercado tenemos variedad, pero no todos los productos en tienda se encuentran en
el canal digital.

Disfrute
Percibido

El disfrute estd relacionado con la navegabilidad de la pagina, al igual que con la
experiencia de compra online. Un cliente puede usar la pagina web para realizar una
compra, pero si hay problemas en la pagina web, puede que no haya mucha claridad ni
orden en la compra, y probablemente no te compre.

Facilidad de
Uso
Percibido

La facilidad de la pagina web es importante para permitir el disfrute del cliente al
momento de hacer el pedido y comprar.

Utilidad
Percibida

La utilidad percibida esta ligada con la productividad, porque le da mas tiempo al cliente
para hacer otras cosas, mas opciones.

Actitud
hacia las
compras

En un inicio, los clientes que compran por primera vez tienen un tema de desconfianza,
mas que todo con los productos frescos, a diferencia de los abarrotes, porque en su
mayoria, el cliente tiene una actitud mas positiva. Como mencioné los productos frescos
se tiene un mayor temor de que lleguen en mal estado. Los productos mas sensibles son
platanos y paltas, y otros detalles. incluso puede llegar a creer que esto no hubiera pasado
si ¢l hubiera hecho la compra. Ademas, la experiencia de compra online marca mucho si
el cliente tiene una actitud positiva o negativa.
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Tabla 34: Sintesis de entrevista a Anthony Palomino (continuacion)

Variables Respuestas

Experiencia | La experiencia de compra influye en el disfrute percibido, el beneficio percibido, la
de Compra | facilidad de uso de la pagina web y la confianza.
Online

Intencion de | La intencion esta relacionada con las variables conversadas con anterioridad, pero si el
Compra cliente no pierde el miedo a comprar online, ya sea poniendo los datos de su tarjeta,
Online entonces no va a funcionar, considero que es el momento clave.

¢) Entrevista a Mario Campodonico
La tercera entrevista fue realizada a Mario Campodoénico, Gerente General Division

Supermercados de Cencosud desde el 2012 hasta el 2019.

Campodonico comparte que Amazon y Walmart fueron la inspiracion de los
Supermercados de Cencosud para elegir el canal digital. Considera que se han identificado 3
grupos: los que estan familiarizados con la compra online, los que estin en proceso de
familiarizacion y los que no estan interesados en el mundo digital. De igual manera, hace mencion
que los supermercados ante los nuevos cambios en el comportamiento del consumidor, deben

convertirse en centros de experiencia ya que la fidelidad en mundo digital es muy compleja.

Asimismo, el objetivo de dicha entrevista es conocer desde la perspectiva de la oferta y
demanda, como es que se estan comportando los principales supermercados en el comercio
electronico, con relacion a las variables del modelo estudiado. De este modo, la Tabla 35 presenta

los hallazgos de la presente entrevista.

Tabla 35: Sintesis de entrevista a Mario Campodonico

Variables Respuestas

La confianza no va por la pagina web, en si mismo, porque el que ya ingresa a la pagina
web, hay una serie de protocolos, medios de pagos que son plataformas y ya estan
validadas, aceptadas en consenso con los bancos, esto es un requisito minimo que debe
tener, una pasarela certificada y confiable. Eso es algo higiénico que debe tener una
Confianza pagina web.

Mas alla de la pagina web, lo que genera confianza es la relacion con el consumidor. El
cumplimiento de la promesa, si yo no la cumplo la promesa, no voy a generar confianza,
por mas que la pagina web sea muy linda, muy bien diseflada, pero si yo no cumplo la
promesa, no sirve de nada.
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Tabla 35: Sintesis de entrevista a Mario Campodonico (continuacion)

Riesgo
Financiero

Un mayor uso de los canales digitales, como se estd dando ahora, creo que esa barrera
de riesgos se va reduciendo. igual la gente tiene miedo que le doblen la tarjeta, pero
también hay un trabajo que vienen haciendo los métodos de pago. Algo clave es la
experiencia de compra, por ejemplo, hace 5 afios atrds no daba tarjeta de crédito de
ninguna forma daba mi tarjeta, pero de una forma si, ya vi que no hay riesgo, es cuestion
de tiempo. Hay que concientizar a la gente de todos los cambios de seguridad que van a
ser mejor.

Riesgo de
Tiempo

Ahora tu mides los segundos que se demora en levantar una pagina desde que yo pongo
el nombre de la pagina, si es Wong, si es Tottus, Vea si es el que sea. La gente se volvid
mas exigente en ese sentido, Antes podia esperar 50 segundos a que se cargue la pagina.
Ahora, yo no espero ni 5 segundos, no carga la pagina, y chau, entra otra. Todas esas
variables, cudnto tiempo levanta la pagina, cuantos clics tengo que hacer para llegar a lo
que quiero, qué tan inteligente es para ofrecerme los productos asociados a mi pedido.
Todas esas condiciones higiénicas son las que si o si deben tener la pagina.

Riesgo de
Privacidad

El tema de la privacidad es maytsculo, la informacion ha sido manipulada.
Evidentemente hay una serie de protocolos para que esa informacion se mantenga dentro
de la organizacion, no compartimos, sino se usaba para mejorar la experiencia de compra.

Riesgo de
Seguridad

El riesgo de seguridad esta relacionado con el manejo de los protocolos de seguridad de
parte de Cencosud hacia el cliente.

Beneficio
Percibido

Tiempo y comodidad, el precio no. Tengo mas tiempo para mi, eso de ir al
estacionamiento y casi hora y media tiempo en una tienda de 3000 a 5000 m2, y la
comodidad, pero siempre y cuando, la promesa se cumpla, sino es un dolor de cabeza.
No obstante, para nosotros siempre fue una preocupacion perder la interaccion que
otorgaba el mundo fisico. Por eso la fidelidad en el mundo digital es mucho menor que
el mundo fisico. La fidelidad pasa a ser un concepto obsoleto; aqui hay un tema de
conveniencia. La variedad, surtido es muy importante.

Disfrute
Percibido

El consumidor asocia este disfrute percibido de la compra online con el poder de elegir.
Aparece un nuevo concepto del “me siento mas cool” porque uso internet”, este nuevo
enfoque hace que la gente que va a interactuar con esta experiencia se siente sofisticada.

Facilidad de
Uso
Percibido

La navegacion de la pagina web debe cumplir con los factores higiénicos basicos para
una buena experiencia de compra.

Utilidad
Percibida

Esta relacionada con el ahorro de tiempo.

Actitud
hacia las
compras

Encuentro la actitud positiva y con mucha apertura. Lo que se estd viviendo es la
transformacion de las tiendas fisicas a centros de experiencia y ya no solo espacios de
gondolas. La compra online de productos comestibles es una idea totalmente inteligente
y necesaria.
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Tabla 35: Sintesis de entrevista a Mario Campodonico (continuacion)

Experiencia | La experiencia de compra online interviene en la intencion de comprar online por los
de Compra | supermercados, esa fue la gran motivacion por la cual se decidié incursionar en el mundo
Online digital.

Intencion de | La probabilidad de compra es positiva y alta, porque en realidad Cencosud, no esta
Compra quitando algo para darle uno nuevo, le estas dando dos opciones para escoger, porque lo
Online malo seria cerrar ese mundo fisico, y no generar ese espacio y mandarlos al mundo
digital. Hay gente que ya esta familiarizada, esta en proceso de familiarizarse y a otros
no les interesa. Es positivo por donde lo mires, pero si no esta asociado a una buena
experiencia de compra, la usabilidad de la pagina, nivel de confianza, nivel de surtido,
de los tiempos, de las promesas, de la disponibilidad del producto, y todo lo que
hablamos, entonces seria claramente malo.

En sintesis, los representantes de supermercados presentan similitudes y discrepancias en
sus opiniones sobre cada variable. Por ejemplo, en el caso de la confianza, Palomino, expresa que
la “confianza” ha pasado a un segundo plano porque la mayoria de los consumidores esperan un
estandar minimo del servicio similar a cuando realizaban sus compras en tiendas fisicas. De igual
manera, Campodonico, manifiesta que la confianza esta relacionada con el cumplimiento de la
“promesa” del supermercado, es decir con la entrega del pedido. Con el factor riesgo financiero,
los representantes de los supermercados expresan que, ante una mayor experiencia de compra

online, se reduce la percepcion de este riesgo.

En el factor de riesgo de tiempo, Palomino y Winkelried coinciden que la primera compra
online demora mas por el hecho de familiarizarse con el canal de compra. Mientras que
Campodonico expresa que es indispensable una buena navegabilidad. Con el factor de riesgo de
privacidad, los representantes manifiestan que los consumidores no revisan los términos y
condiciones del tratamiento de sus datos personales, pero solo Campodonico, anade que el
tratamiento de estos datos se utiliza para mejorar la experiencia del consumidor. En el factor de
seguridad, los representantes indican que los supermercados cuentan con protocolos de seguridad.
Asimismo, reconocen que los consumidores reconocen como beneficios al ahorro de tiempo, la
conveniencia, y la comodidad. En el disfrute, los representantes sefialan que el gusto del ahorro
de tiempo, la comodidad, y las algunas diferencias con la compra presencial, permiten el disfrute;
en adiccion, Campodonico reconoce que el disfrute esta relacionado con el grado de interaccion

del consumidor.

En la facilidad de uso, los representantes mencionan que para el consumidor es muy

importante que las paginas web tengan una buena navegabilidad, caso contrario, pueden generar
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frustracion en los consumidores. En la utilidad percibida, Winkelried y Campoddnico comparten
que la utilidad se da por el ahorro de tiempo que permite al consumidor realizar otras actividades.
En cuanto a experiencia de compra online, los representantes coinciden que los usuarios que ya
cuenten con una experiencia de compra en algun e-commerce se les hara mas facil navegar en la
plataforma online. Finalmente, en la actitud hacia la compra, indican que mientras se tenga una
actitud positiva hacia las compras online, es mas probable que se tenga una intencion de compra

en las paginas web de supermercados.

Luego de haber realizado el analisis cuantitativo y cualitativo, se procedera a realizar la
triangulacion de herramientas, de manera que ambos analisis conversen y permitan presentar los

hallazgos de ambos enfoques por cada variable de estudio.

3. Triangulacion de Informacion
El presente apartado tiene como objetivo complementar la informacion de los resultados
cuantitativos, junto con los resultados cualitativos, para recabar informacion esencial acerca de
por qué es que el modelo de estudio se ha comportado de cierta forma.
Es preciso sefialar que la triangulacion de herramientas se realiza en funcion a la muestra
estudiada.
A continuacion, se presentan los principales hallazgos por cada hipotesis del modelo de

estudio.

3.1. Confianza que afecta a la Actitud hacia las compras

La confianza del consumidor es la certeza percibida por el usuario de que la “otra parte”
(proveedor o sitio web) tenga un comportamiento que satisfaga o supere sus expectativas,
cumpliendo asi con sus promesas (Tavera & Londofio, 2014; Akar & Nasir, 2015).

Respecto a los hallazgos, se encontré divergencias entre los resultados cuantitativos y
cualitativos. En base al analisis cuantitativo, la variable “Confianza” no es significativa para las
amas de casa en la compra online de comestibles, rechazando asi la hipotesis nula H1, la cual
plantea que la confianza afecta positivamente la actitud hacia la compra de comestibles por
internet.

En promedio, la media de sus items fue de 4.71, es decir, un nivel “De acuerdo” con sus
items. Por lo que las amas de casa marcaron que sentian que el supermercado cumplia su promesa,
que no hace declaraciones falsas de informacion, que tiene suficiente experiencia para
comercializar los comestibles que ofrece, y que la informacion ofrecida es honesta y sincera.

Por otra parte, en el modelo inicial, la relacion entre la interaccion con la variable EX A

resultd ser baja con un valor de 0.107, es decir, cuando la confianza aumentaba en un punto, la
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variable EX A aumentaba en 0.107. Sin embargo, el p-value finalmente resultd ser un valor
mayor a 0.05, lo cual no explicaba la significancia de esta variable en el modelo.

De acuerdo a lo expresado por los expertos y representantes de supermercados, Palomino
sefala que la “Confianza” esta divida en dos partes: una hacia la calidad de los productos y otra
hacia la experiencia de compra por el canal online del supermercado. En esta ultima, expresa que
la “confianza” ha pasado a un segundo plano, debido a que la mayoria de los consumidores
esperan un estandar minimo del servicio. Es decir, como ya conocen la calidad de productos del
supermercado, esperan ahora calidad en este servicio. Adicionalmente, Winkelried y Cieza
expresan que la “Confianza” esta asociada a la reputacion del supermercado; en este caso, sea
Plaza Vea, Tottus, Wong y Metro, el consumidor va a tener una confianza porque conocen la
marca. De igual manera, Campodonico, manifiesta que la confianza esta relacionada con el
cumplimiento de la “promesa” del supermercado hacia el cliente, es decir con la entrega del
pedido, no so6lo en cuestion de tiempo, sino que sea realmente lo que pidi6é el consumidor.

En resumen, estadisticamente la confianza es un factor irrelevante para el ama de casa;
por los argumentos presentados por los entrevistados, se podria suponer que este factor es
asociado por el consumidor hacia la reputacion y prestigio del supermercado, y como la mayoria
ya ha comprado en ellos por el canal fisico, esperan un estandar minimo de calidad y ya tienen

cierta confianza depositada.

3.2. Riesgo Financiero que afecta a la Actitud hacia las compras

El “Riesgo Financiero” es el riesgo econdmico o monetario ante una posible pérdida de
dinero, que incluye dafios en el producto, uso inseguro de la tarjeta de crédito y pérdida financiera
debido a fraude (Crespo et al., 2009).

Sobre la base del analisis presentado, la variable “riesgo financiero” es significativa para
las amas de casa en cuanto a la compra online de comestibles, aceptando la hipotesis nula H2, la
cual plantea que el riesgo financiero afecta negativamente la actitud hacia la compra de
comestibles por internet.

En promedio, la media de sus items fue 3.56, lo cual es un valor “Ni en desacuerdo, ni de
acuerdo” en relacion a sus items. En este caso, hubo una diferenciacion por cada item, puesto que
las amas de casa se mostraron en desacuerdo con la afirmacion de que no valia la pena adquirir
los comestibles a través de internet; luego aproximadamente a la mitad le preocupaba dar detalles
de su tarjeta o medio de pago, mientras que aproximadamente a la otra mitad no les preocupaba
esta variable; y finalmente, la mayoria se encontraba en desacuerdo con que los comestibles que
se hayan comprado podrian no ser entregados. Por otro lado, en el modelo final, la relacion entre
la interaccion de la variable EX_ A fue inversa con un valor -0.251, quiere decir que cuando el

riesgo financiero aumentaba en un punto, la variable EX A disminuye en 0.251. Y con respecto
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al p-value, fue un valor menor a 0.05, para lo cual se aceptaba la significancia de esta variable en
el modelo.

De acuerdo a lo expresado en el analisis cualitativo, por un lado, Palomino y Cieza
coinciden en que la percepcion de este riesgo se debe a la falta de educacion financiera y
desconocimiento del uso de la tarjeta para compras por internet. Palomino y Cuervo indican que
al consumidor aun le cuesta superar este riesgo porque el peruano es muy temeroso. Asimismo,
recalcan que ain existe incertidumbre por parte del cliente en si los productos llegaran o no al
destino solicitado, ello genera que los clientes desarrollen anticuerpos para comprar online. Por
eso, las empresas deben asumir el rol de brindarles alternativas de medios de pago de modo que
se sientan mas seguros.

Por otro lado, Bravo expone que el fraude en el mundo online es menor que en el fisico y
que en la mayoria de paises de Latinoamérica, ademas el fraude en supermercados es bajo a
comparacion de otras categorias. Los representantes de los supermercados, Campododnico,
Palomino, y Winkelried, mencionan que una organizacion reconocida brinda la tranquilidad del
consumidor a no preocuparse por el riesgo financiero. Palomino y Campodonico consideran que
a mayor medida del uso de canales digitales, el consumidor dejara de preocuparse por el riesgo
financiero.

En suma, el riesgo financiero si es considerado importante para el ama de casa, por los
primeros argumentos presentados. Si bien la educacion académica es muy distinta de la educacion
financiera, las amas de casa atn sienten preocupacion y desconocimiento al momento de comprar
online sus comestibles. Se mencion6d también que este riesgo reducia a mayor experiencia de
compra, aunque como la mayoria ha comprado ocasionalmente, se puede concluir en que por esa

frecuencia de compra, las amas de casa alin no conocen cOmo manejar este riesgo.

3.3. Riesgo de Tiempo que afecta a la Actitud hacia las compras

El “Riesgo de Tiempo” se define como la posible pérdida de tiempo en la biisqueda de
informacion, realizacion de compra o ante la incertidumbre del tiempo de entrega (Zhao & Li,
2012; Crespo et al., 2009).

Segtin el andlisis realizado, la variable “riesgo de tiempo” no resulta ser significativa para
las amas de casa, rechazando de esta manera la hipotesis nula H3, que menciona que el riesgo de
tiempo afecta negativamente la actitud hacia la compra de comestibles por internet.

En promedio, la media de sus items fue 3.68, un valor nivel “Ni en desacuerdo, ni de
acuerdo” en relacion a sus items. Principalmente, las amas de casa se encontraron en desacuerdo
con que les preocupaba perder demasiado tiempo buscando el pedido o la orden de compra; del
mismo modo con que les preocupaba perder demasiado tiempo buscando los comestibles en

internet, y por ultimo que a la mayoria no le preocupaba esperar mucho tiempo para la entrega de
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su pedido. Asimismo, en el modelo inicial, la relacion con la variable EX A fue inversa de -0.078,
por lo que cuando el riesgo de tiempo aumentaba en un punto, la variable EX A disminuye en
0.078. No obstante, el p-value resulté un valor mayor a 0.05, que significa la no significancia de
esta variable en el modelo.

Cuervo, Palomino y Winkelried coinciden en que la primera compra online demora mas
por el hecho de familiarizarse con el canal de compra. Asimismo, mencionan que Tottus y
Supermercados Peruanos realizan gestiones para disminuir este riesgo como por ejemplo realizar
un seguimiento del pedido, y reemplazar de manera mas eficiente un producto que no se
encuentre.

Luego, Campodoénico y Bravo mencionan que es indispensable una buena navegabilidad,
de modo que el cliente no espere mucho tiempo en que cargue la pagina web. Asi como Cieza,
que explica que depende de la naturaleza del pedido y su experiencia en la pagina.

Por lo cual, el riesgo de tiempo no es un factor importante para el ama de casa, ya que si
bien la primera compra demora mas, las siguientes resultara en menos tiempo. De igual manera,
los supermercados manejan una eficiente navegabilidad por el gran presupuesto que manejan para
mantener a flote su pagina web y aplicativo movil. Ademas, manejan un sistema de seguimiento
de los productos y la comunicacion e informacioén que brindan a los clientes mas seguridad para

ver el estado de su pedido, y comunicar algun incidente.

3.4. Riesgo de Privacidad que afecta a la Actitud hacia las compras

El “Riesgo de Privacidad” es la posible pérdida de control sobre su informacion personal
por el uso sin su conocimiento o inadecuado por parte de una organizacion u otras personas

(Kansal, 2014).

De acuerdo con los hallazgos, la variable “riesgo de privacidad” no es significativa para
las amas de casa, por lo que se rechaza la hipétesis nula H4, que menciona que el riesgo de
privacidad afecta negativamente la actitud hacia la compra de comestibles por internet.

En promedio, la media de sus items fue 4.68, es decir, un nivel “De acuerdo” con respecto
a sus items. Quiere decir que a las amas de casa se les preocupa que su informacion personal se
use sin su conocimiento, asi como que luego reciba correos no deseados (spam), y también la
inquietud por perder parte de su privacidad debido al uso indebido de su informacién personal.
Por otra parte, en el modelo inicial, la relacion entre la interaccion con la variable EX_A resulto
baja con un valor de -0.040, es decir, cuando el riesgo de privacidad aumenta en un punto, la
variable EX_A disminuye en 0.040. No obstante, el p-value finalmente resulto ser un valor mayor

a 0.05, por lo que se concluye que esta variable no tenia significancia dentro del modelo.
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Por el lado del analisis cualitativo, Palomino, Bravo, Cuervo y Winkelried mencionan la
existencia de la Ley de Proteccion de Datos Personales que protege al consumidor, ademas de
presentar la informacion encriptada y anénima encriptando su informacion para la mayor parte de
los empleados de la organizacion, ya que solo los que estan a cargo de la entrega del producto
pueden ver los datos del cliente.

Ademas, Palomino, junto a Cieza, también resaltan que los clientes normalmente no
revisan claramente los términos y condiciones o la aceptacion del uso de sus datos personales
para enviar futura informacién, aunque igual por la confianza de la organizacion, no temen por
ello.

Siguiendo esa linea, Campodoénico menciona que la privacidad es importante pero de vez
en cuando es usada para mejorar la experiencia del consumidor enviando promociones y ofertas
segmentadas para mejorar el engagement y ofrecer ofertas personalizadas.

En sintesis, el riesgo de privacidad no resulta ser un factor importante para el consumidor,
ya que este es consciente de que la Ley de Proteccion de Datos Personales lo respalda. A pesar
de que no todos lean detenidamente la aceptacion del uso de su informacion, pueden revocar esta
decision, y si no lo hacen, de igual manera no temen por su informacion, puesto que confian en

el supermercado. Y seria imposible el uso de su informacion sin el conocimiento del cliente.

3.5. Riesgo de Seguridad que afecta a la Actitud hacia las compras

El “Riesgo de Seguridad” es la pérdida potencial de informacion personal y financiera
(Coker et al., 2011), debido a un fraude o pirata informatico durante una transaccion (Lee, 2009).
Investigaciones anteriores evidencian que problemas de seguridad (robo de tarjetas de crédito o
mal uso de la informacion personal) afectan la decision de comprar por internet (Coker et al.,
2011).

En cuanto a lo encontrado en los hallazgos, la variable “riesgo de seguridad” no es
significativa para las amas de casa, por lo que se rechaza la hipotesis nula H5, la cual menciona
que el riesgo de seguridad afecta negativamente la actitud hacia la compra de comestibles por
internet.

En promedio, la media de sus items fue de 4.55, un nivel “De acuerdo” con respecto a sus
items. Se encontrd que las amas de casa confirman el hecho de no sentirse seguras brindando su
informacion personal, les preocupa que otras personas accedan a su informacion personal, y
tampoco se sienten seguras brindando informacién sensible. Asimismo, en el modelo inicial, la
relacion de esta variable con la interaccion de la variable EX A fue inversa con -0.014, lo cual
significa que cuando el riesgo de seguridad aumenta en un punto, la variable EX A disminuye en
0.014. Sin embargo, debido a que el p-value resultdé un valor mayor a 0.05, esta variable resultd

no ser significativa para el modelo.
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En lo que respecta a las entrevistas, Cuervo y Bravo mencionan que la seguridad es una
de las principales barreras para la expansion del comercio electronico, justamente porque
estadisticamente es uno de los problemas que aqueja al pais. No obstante, Campodonico y
Winkelried refieren que en Cencosud y Supermercados Peruanos existen protocolos de seguridad
que los empleados siguen para proteger al consumidor. Asimismo, Palomino expone que Tottus
solo maneja informacion relevante, por lo que solo verifican el pedido, algunos datos, el tema del
método de pago y el monto total, haciendo caso omiso a demas informacion.

De la misma manera, Cieza piensa que algunas personas no creen que su informacion
vaya a ser dada a terceros, aunque algunos seguramente no lo saben muy bien porque no leen
precisamente los términos y condiciones donde legalmente te aseguran los datos.

De este modo, se concluye que el riesgo de seguridad no es importante para el ama de
casa, ya que es consciente de la proteccion de sus datos e informacion. Ademas, los
supermercados solo pueden supervisar su informacion con respecto al pedido, puesto que el tema
del método de pago funciona con otro sistema, es decir, funciona con entidades ajenas al

supermercado.

3.6. Beneficio Percibido que afecta a la Actitud hacia las compras

El “Beneficio Percibido” se define como las ventajas de las compras online que percibe
el cliente y cumplen sus necesidades, las cuales pueden ser: ahorro de tiempo, conveniencia,
variedad, mejores precios y atencion al cliente 24 horas (Delafrooz et al., 2011).

En base a los hallazgos presentados, la variable “beneficio percibido” resultd ser
significativa para las amas de casa que compran comestibles online, por lo que se acepta la
hipétesis nula H6 que prescribe que el beneficio percibido afecta positivamente la actitud hacia
la compra de comestibles por internet.

En promedio, la media de sus items result6 ser 4.94, un nivel “De acuerdo” con respecto
a sus items. Hubo una gran mayoria que afirm6 estar de acuerdo con todos los items, puesto que
percibian que comprar comestibles en internet les ahorraba tiempo, les ofrecia una gama de
productos mas amplia, disfrutaban comprar comestibles las 24 horas, y que comprar comestibles
en internet les permitia comparar y encontrar los mejores precios. En el modelo final, la relacion
de esta variable con la interaccion de la variable EX_A fue de 0.153, lo que significa que cuando
el beneficio percibido aumenta en un punto, la variable EX A aumenta en 0.153. Asimismo, el
p-value de esta relacion resultdé un valor menor a 0.05, por lo que se termind aceptando la
significancia de esta variable para el modelo.

En lo referente al analisis cualitativo, por un lado, Campodénico, Cieza, y Bravo
argumentan que el principal beneficio es el ahorro de tiempo, la conveniencia, y la comodidad de

poder realizar las compras en cualquier momento y en cualquier lugar. Por otro lado, Winkelried
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y Cuervo consideran que ahora existe un nuevo beneficio: el riesgo de contagio del COVID-19.
De igual manera, el representante de Tottus alude que su beneficio es calidad y precio, rapidez y
comodidad, ademas de la facilidad para encontrar los mejores precios.

En resumen, el beneficio percibido, resulta ser importante para el ama de casa, ya que
genera el principal beneficio del ahorro de tiempo, ademas de similares productos que se ofrecen
en lista y en el e-commerce. Asimismo, de los tres valores mas importantes para el supermercado
son calidad, precio y variedad; el hecho de estar en la comodidad de su hogar en cualquier
momento, pueden facilmente comparar los precios de la competencia.

Adicionalmente, se suma un beneficio que es la salud por el riesgo de no contagiarse de
COVID-19. Cabe resaltar que es un ama de casa que vive en las zonas 6 y 7 de Lima Metropolitana
(Lima Moderna), por lo que podria pagar un precio mayor a fin de no contagiarse. Ademas,

prefiere el ahorro de su tiempo a fin de dedicarle a otras actividades.

3.7. Disfrute Percibido que afecta a la Actitud hacia las compras

Como se ha mencionado anteriormente, este factor se conceptualiza como el grado en que
el usuario percibe que la actividad de usar el sistema o proceso es agradable (Asraar y Satish,
2015).

De acuerdo con los hallazgos, el “disfrute percibido” resulto ser significativo para las
amas de casa que compran comestibles por internet; por lo tanto, se acepta la hipotesis nula H7
que menciona que el disfrute percibido afecta positivamente la actitud hacia la compra de
comestibles por internet.

En promedio, la media de sus items fue 4.11, un nivel “Ni en desacuerdo, ni de acuerdo”
para los items. En este caso, los valores fueron distintos para cada item; en el primero, hubo
porcentajes similares puesto que aproximadamente una tercera parte afirmaba que comprar por
internet los hace feliz, otra parte resulto ser imparcial, y la ultima parte mencion6d que esta
actividad no los hacia feliz; de la misma manera para el segundo item, ya que aproximadamente
una tercera parte mencionaba que les emocionaba la idea de comprar comestibles online, una
mayor parte se encontraba imparcial con esta afirmacion, y la Gltima no le emocionaba la idea de
comprar comestibles online; y para el ultimo item, aproximadamente hubo porcentajes similares
para las personas que decian no disfrutar la experiencia de comprar online comestibles y para los
que se mostraban imparciales, aunque un mayor porcentaje fue para las personas que si
disfrutaban la experiencia de comprar comestibles online. Para el modelo final, la relacion de esta
variable con la interaccion de la variable EX A fue de 0.165, quiere decir que cuando el disfrute
percibido aumenta en un punto, la variable EX A aumenta en 0.165. Y con respecto al p-value,
este resultd un valor menor a 0.05, por lo que se concluye que esta variable resulto ser significativa

dentro del modelo.
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En relacion al andlisis de las entrevistas, Cuervo y Bravo manifiestan que, para el
consumidor, la compra de comestibles por internet es una “compra por necesidad”, y “no lo
disfruta tanto como una compra de electrodomésticos o uso personal (smart tv, muebles,
videojuegos)” (Franco Bravo, comunicacion personal, 30 de enero, 2021).

Por otra parte, Cieza, Palomino, y Winkelried mencionan que mas que el disfrute, es el
gusto del ahorro de tiempo para hacer otras cosas, la conveniencia y la comodidad, porque todo
lo tienen en un par de clics para hacer la compra, a diferencia de la compra presencial donde uno
tiene que salir, dedicarle tiempo, y cargar las compras. Ademas, Cieza agrega que el disfrute va
asociado con la experiencia de User Experience de los canales de venta de los supermercados no
estan preparadas para entretener o divertir al usuario.

Por otro lado, Campodonico menciona que el disfrute estd relacionado con el grado de
interaccion del consumidor, es decir, a sentirse sofisticado por el hecho de usar internet para la
compra de comestibles. Por otro lado, Cieza considera que “el disfrute esta asociado a no tengo
ir, cambiarme de ropa, buscar cola para el estacionamiento, demorarme en la caja, no tengo que
estar en contacto con otra gente, y va del lado que disfruto estar en mi casa haciendo las compras,
va mas por el tema de comodidad” (Claudia Cieza, comunicacion personal, 9 de febrero, 2021).
Por otro lado, Palomino menciona que el disfrute se da por el ahorro de tiempo, el no necesitar
salir, “todo lo tengo al alcance de un clic” (Anthony Palomino, comunicacion personal, 18 de
enero, 2021).

En resumen, el disfrute es un factor importante para el ama de casa, y depende mucho de
la persona y el grado de interaccion que disfrute tener. Mientras hay algunos que lo ven como una
compra por necesidad, otros usuarios reconocen y valoran los beneficios de comprar online los

productos comestibles: ahorro de tiempo y comodidad.

3.8. Facilidad de Uso Percibido que afecta a la Actitud hacia las compras

La “Facilidad de Uso Percibido” se conceptualiza como el grado en que una persona cree
que usar un sistema en particular seria libre de esfuerzo (Davis et al., 1989), en este caso para el
uso de la web y aplicaciones por delivery.

En base a los hallazgos presentados, la variable “facilidad de uso percibido” fue
significativa para las amas de casa, es asi como se acepta la hipotesis nula H8 que prescribe que
la facilidad de uso percibida afecta positivamente la actitud hacia la compra de comestibles por
internet.

En promedio, la media de sus items fue 4.60, es decir, un nivel “De acuerdo” para los
items. Para todos sus items, resultaron en valores que se encontraban de acuerdo con las
afirmaciones, por lo que las amas de casa percibian que las instrucciones para comprar

comestibles son faciles de seguir, que comprar comestibles online es claro de entender, asi como
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facil de usar; y en menor medida con las afirmaciones como les es mas facil utilizar internet para
comprar los comestibles, y que seria mas facil para ellos si fueran mas habiles en internet. En el
modelo final, la relacion de esta variable con la interaccion de la variable EX A resultd un valor
alto de 0.462, lo que significa que cuando la facilidad de uso percibida aumenta en un punto, la
variable EX A aumenta en 0.462. Asimismo, el p-value fue un valor menor a 0.05, afirmando de
esta manera que la variable es significativa para el modelo de estudio.

En cuanto a las entrevistas realizadas, Palomino considera que es indispensable que los
canales online de los supermercados (web y app delivery) estan disefiados para que las amas de
casa tengan una buena navegabilidad, es decir, que estén disefiadas de tal manera que le permita
desplazarse facilmente a través de las canales online al momento de realizar un pedido. Debido a
que considera que, si una pagina no es facil de conducir, generara incomodidad y frustracion. Por
su parte, Campodonico, expresa que para el usuario, es relevante la facilidad de navegar, asi como
que las empresas deberian implementar el machine learning® para que puedan ofrecer una
experiencia de navegar mas facil, mas intuitiva y mas simple (para el usuario, entre menos clics
tenga que dar es mejor. De igual manera, Cuervo manifiesta que la facilidad de uso esta
relacionada con la experiencia que le puedas brindar a tu usuario para que el mismo pueda realizar
su compra en el tiempo que espera y sin complicaciones, y disfrutar de la experiencia. Por otro
lado, Cieza menciona que, ante la diversidad de los productos comestibles expuesta en los canales
online de los supermercados, estas deben ser faciles de usar.

Finalmente, la facilidad de uso es importante para el ama de casa, y se concluye que la
facilidad de uso esta relacionado a diversos temas, empezando por la navegabilidad de la pagina
hasta el momento del pago, luego el nivel de experiencia del usuario en compras por internet, y
el uso de los supermercados para usar machine learning que le permite ofrecer una mejor

navegacion y mas intuitiva.

3.9. Utilidad Percibida que afecta a la Actitud hacia las compras

Como se menciond anteriormente, la “Utilidad Percibida” es el grado que percibe el
usuario en que una persona cree que el uso de un sistema en particular mejoraria su desempefio
laboral.

En funcion a los hallazgos, la variable “utilidad percibida” resulté significativa para las
amas de casa, aceptando asi la hipdtesis nula H9 que menciona que la utilidad percibida afecta

positivamente la actitud hacia la compra de comestibles por internet.

3 Machine Learning es la habilidad de las maquinas para aprender a usar los datos (Banco Bilbao Vizcaya
Argentaria, 2019).
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En promedio, la media de sus items resultd 5.08, es decir, un nivel “De acuerdo” para los
items. Todos los items resultaron con valores de acuerdo a las afirmaciones, por lo que las amas
de casa percibian que comprar comestibles les permite realizar tareas mas rapido, aumenta su
productividad, hace sus compras mas faciles, es una ventaja, y comprar comestibles por internet
mejoraria su rendimiento de compras. Para el modelo final, la relacion de esta variable con la
interaccion de la variable EX A fue el impacto mas alto entre todos los factores con un valor de
0.521, es decir, cuando la utilidad percibida aumenta en un punto, la variable EX A aumenta en
0.521. Por otro lado, el p-value fue un valor menor a 0.05, concluyendo que esta variable es
significativa para el modelo de estudio.

De acuerdo con los hallazgos, Palomino y Bravo expresan que la utilidad percibida no
recae en que realmente se perciba una productividad de parte del usuario, sino en el ahorro de
tiempo para poder realizar otras actividades, es decir, le das mas opciones, le das la oportunidad
de tener tiempo. En esa misma linea, Winkelried, Cuervo y Campodoénico comparten que esa
utilidad se da por el ahorro de tiempo, pero de la mano de la facilidad de uso.

Sintetizando, la utilidad percibida es relevante para el ama de casa, quien lo percibe como
el resultado del ahorro de tiempo en cuestion de acceder al canal online de manera mas rapida y
precisa para realizar la compra online, en vez de ir presencialmente a un supermercado, ir a las
gondolas, escoger los productos, realizar colas para pagar, y regresar cargando las bolsas de

compras.

3.10. Experiencia de Compra Online que afecta a la relacion entre la Actitud hacia
las compras y la Intencion de compra

La “Experiencia de Compra Online” significa la experiencia previa de compras por
internet que tiene el consumidor (Lu et al., 2011); y es evaluada a través de sus percepciones sobre
seguridad, privacidad, riesgo percibido, navegacion, método de pago, informacion del producto,
servicios de entrega y disfrute (Tong, 2010).

De acuerdo a los hallazgos encontrados, la variable “experiencia de compra online”
necesariamente afectd positivamente la relacion entre la actitud y la intencion, aceptando asi la
hipotesis nula H10 que prescribe que la relacion entre la actitud hacia las compras de comestibles
por internet y la intencion de compra es mayor cuando la experiencia de compra por internet es
alta.

En promedio, la media de los items resultd 4.61, es decir, un nivel “De acuerdo”. Para
ello, la mayoria de amas de casa comentaron que se sentian comodos comprando comestibles
online puesto que se sentian familiarizados con internet, aproximadamente la mitad coment6 que
pasan muchas horas navegando en internet, y una menor parte mencion6 que con frecuencia usa

internet para comprar comestibles, que discrepa con otra parte la cual menciond que no siempre
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usa internet para comprar comestibles. En sintesis, la valoracion de los items de la variable es
alta, y como esta actlla como variable moderadora entre la relacion de la variable “Actitud hacia
las compras” y la “Intencion de Compra”, realmente altera y cambia el efecto que se tiene de la
actitud para llegar a una intencion de compra, es decir, mientras mas experiencia de compra online
se tenga, la actitud hacia las compras es mucho mas fuerte para la intenciéon de compra de
comestibles online. Por lo cual, resulta en la interaccion de los items de la variable EX y A,
resultando en una variable EX_A.

En relacion a los hallazgos en la parte cualitativa, Palomino expresa que si el usuario ha
tenido una compra online satisfactoria en el pasado con algun e-commerce, van a esperar que la
experiencia de compra en la pagina web del supermercado sea igual de buena. Por otro lado, Cieza
y Cuervo mencionan que entre mayor experiencia de compra tenga, se encontrara mas
familiarizado al momento de navegar y estara mas dispuesto a llevar a cabo la compra online de
comestibles.

En resumen, la experiencia de compra es importante para el ama de casa, debido a que
entre mas experiencia de compra tenga el usuario en términos de frecuencia y nivel de
satisfaccion, conoce mejor las ventajas de comprar online y se encuentra mas dispuesto a comprar
comestibles por internet. Asimismo, para estos usuarios se les hace mas facil navegar en la
plataforma online porque ya han tenido una experiencia previa. Por tanto, conocer los beneficios,

genera una mayor inclinaciéon a comprar a través de este medio.

3.11. Actitud hacia las compras que afecta a la Intencién de compra

La “Actitud hacia las compras” es el conjunto de sentimientos o creencias de las personas
con respecto a una entidad con algiin grado, tema o persona. Esta actitud puede ser positiva o
negativa. Por otro lado, la “Intencion de Compra Online” es la voluntad que tiene el consumidor
por utilizar la tecnologia en linea para comprar productos (Andrews , 2012).

En funcion a los hallazgos, la variable “actitud hacia las compras” resultd ser significativa
para las amas de casa en el modelo, por tal razén se acepta la hipotesis H11 que indica que la
actitud hacia las compras de comestibles por internet afecta positivamente la intencion de compra

En promedio, la media de sus items fue de 5.16, un nivel “De acuerdo” para los items. Es
decir, la gran mayoria de amas de casa se encontraban de acuerdo con que usar internet para
comprar comestibles es una buena idea, les genera una opinidn positiva, y 1o consideran una idea
inteligente. En el modelo final, esta variable estd afectada por la variable moderadora
“Experiencia de Compra Online”, modificando asi su valor en la relacion hacia la “Intencion de
Compra Online”. De esta forma se gener6 una interaccion entre los items de la variable A y la
variable EX, resultando asi en la variable EX A. La relacion de esta variable con la interaccion

de la variable Experiencia fue el efecto mas alto entre todos los factores con un valor de 0.726, es
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decir, cuando la actitud, moderada por la experiencia aumenta en un punto, la variable intencién
de compra aumenta en 0.726. Por otro lado, el p-value fue un valor menor a 0.05, concluyendo
que esta variable es significativa para el modelo de estudio.

En lo que concierne al analisis cualitativo, Campodonico manifiesta que la actitud hacia
las compras online es positiva debido al auge del canal como medio de compra en la actualidad.
Por otro lado, Palomino comparte que esta actitud cada dia estd siendo influenciada por el
consumo de internet al que esta expuesto el usuario. Cieza y Bravo exponen que la actitud esta
acompanada de la facilidad de uso de la pagina, utilidad percibida del canal online, la confianza,
percepcion de riesgos y disfrute percibido.

Por otra parte, en lo que respecta a los items del factor intencién de compra, la media de
los items de este factor fue de 5.23, lo que quiere decir un nivel “De acuerdo” con respecto a sus
items. De este modo, las amas de casa marcaron estar de acuerdo con que es probable que compren
comestibles a través de internet, que internet sea el medio que usen para comprar sus comestibles
en un futuro, y que realmente tienen una intenciéon de compra para comestibles online.

Con respecto al analisis cualitativo, Campodoénico expresa que la intencion de compra del
ama de casa depende de los factores de riesgo percibido, facilidad de uso, utilidad percibida,
beneficio percibido y disfrute percibido. Adicionalmente, Cieza, Palomino y Bravo manifiestan
que la intencion estd sujeta con la experiencia de comprar online pasada que hayan tenido los
usuarios.

Sintetizando, mientras se tenga una actitud positiva hacia las compras, es mas probable
que se tenga una intenciéon de compra, Como se presentd anteriormente en las demas hipotesis,
este factor esta influenciado por el riesgo financiero, el beneficio percibido, el disfrute percibido,
la facilidad de uso percibido, y la utilidad percibida. Ademas, este impacto es mayor cuando se
tiene una alta experiencia de compra online. Finalmente resultando en una intencion de compra

actual o futura hacia los comestibles online.

3.12. Resumen de triangulacion de investigacion

Sintetizando la relacion entre variables de la investigacion, la Tabla 36 presenta las
hipotesis, los hallazgos y resultados, los cuales resultan ser los factores por los cuales intervienen
para una intencion de compra online.

En ella, se presenta cada hipdtesis propuesta en la investigacion, indicando la relacion
entre las variables presentadas. Luego, se presentan los hallazgos obtenidos en la investigacion,

y el contraste con los resultados.
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Tabla 36: Resumen de hipétesis, hallazgos y resultados de investigacion

Relacion Hipotesis Hallazgos Resultado
entre
variables
H1 C>A ) No significante Se rechaza la H1.
H2 RF > A ) Significante con impacto negativo. Se acepta la H2.
H3 RT>A ) No significante. Se rechaza la H3.
H4 RP>A ) No significante. Se rechaza la H4.
H5 RS> A ) No significante. Se rechaza la HS5.
H6 B->A ) Significante con impacto positivo. Se acepta la H6.
H7 D->A ) Significante con impacto positivo. Se acepta la H7.
H8 FA>A &) Significante con impacto positivo. Se acepta la HS.
H9 U->A ) Significante con impacto positivo. Se acepta la H9.
H10 A1 G Significante con impacto positivo. Se acepta la H11.
T
EX
H11 A1 ) Significante con impacto positivo. Se acepta la H10.

Finalmente, a continuacion, se presentan las conclusiones y recomendaciones del trabajo

de investigacion.
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CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

En este ultimo apartado se presentan conclusiones y recomendaciones, es decir, se
exponen los hallazgos y sintesis de la investigacion, asi como las futuras recomendaciones para
el subsector de supermercados y proximos estudios.

1. Hallazgos

A partir de los hallazgos previamente presentados, se puede concluir lo siguiente, de

acuerdo a cada objetivo de la investigacion.

El primer objetivo expuso la situacion actual del comercio electronico de comestibles en
Lima Metropolitana. En ese sentido, se presento la situacion del comercio electronico en el sector
retail mundial y por regiones para el 2020 con escenario afectado por la pandemia del COVID-
19. En Pert1, se expuso un contexto de rapido crecimiento en comercio electronico, sobre todo de
los principales supermercados, dentro de un entorno competitivo para este canal, y con retos para
la categoria de comestibles. Este mercado de comestibles tiene un pronostico positivo, incluso la
pandemia acelerd este crecimiento, generdé una mayor participacion en categorias, e hizo que el
comportamiento del consumidor modifique sus necesidades, especialmente de las amas de casa.
A pesar del gran crecimiento en este mercado, se encontrd que atin existen barreras de expansion
del e-commerce, sobre todo para la compra de comestibles que son sensibles al tacto. Por ello,
Pert se encuentra en un escenario potencial para el continuo crecimiento e-commerce, aunque

con barreras de expansion de necesita vencer.

El segundo objetivo describio los fundamentos tedricos y conceptos que intervienen en la
intenciéon de compra online. En primer lugar, se manifesto que los supermercados pueden
presentar dos modelos de comercio electronico: “pure-players”, que operan por web; y "bricks
and clicks”, que operan a través de tiendas fisicas y canales online. En el Perti, los principales
supermercados: Plaza Vea, Tottus, Wong, Vivanda y Metro, al contar con tiendas fisicas, sitios
web y aplicativos moéviles, tienen el modelo ‘brick and clicks’. En segundo lugar, se precisé que
la compra online de comestibles no so6lo gener6é un cambio relevante en el comportamiento del
consumidor, sino que por la riqueza de sus atributos sensoriales, generd dificultades en la
evaluacion de calidad y perecibilidad de los comestibles al momento de comprar online. En tercer
lugar, se definio a la intencion de compra como la mejor alternativa para medir el comportamiento

es a través de las intenciones, y como la voluntad en usar la tecnologia para comprar productos.

El tercer objetivo definio el perfil del ama de casa de Lima Metropolitana que compra
comestibles online de la muestra seleccionada. Por tanto, a partir de la muestra de los 215
encuestados, se encontr6 que el perfil de ama de casa de la investigacion es mujer, tiene una edad
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promedio de 38 afios, cuenta con estudios completos universitarios, reside en las zonas 6 y 7 de
Lima Metropolitana, y viven entre 4 y 5 personas en su hogar. Con respecto a su compra online
de comestibles, compra principalmente en Plaza Vea y Tottus, adquiere diversas categorias de
comestibles priorizando los lacteos y envasados, compra de manera ocasional, su rango de gasto
es entre 101 a méas de 200 soles, y aumento6 su compra online de comestibles durante la pandemia.
Y en lo referente a la apreciacion por cada factor del modelo. Las amas de casa confian en los
supermercados, no les preocupa mucho el riesgo financiero aunque les inquieta brindar
informacion de su tarjeta, no les preocupa mucho el riesgo de tiempo, les preocupa el riesgo de
privacidad, y de la misma manera con el riesgo de seguridad. Luego, consideran que el mejor
beneficio percibido es el ahorro de tiempo, no a todos les hace feliz ni disfrutan de la compra
online de comestibles, se les hace facil y claro de entender las instrucciones, y su mayor utilidad
percibida es el realizar tareas mas faciles y rapidas. Posteriormente, tienen una actitud hacia las
compras positiva, en su experiencia de compras se sienten comodos, y por ende tienen una alta

intencion de comprar comestibles online y de hacerlo en un futuro.

El cuarto objetivo identifico las variables que intervienen en la actitud hacia las compras

online de acuerdo al modelo basado en Chin y Goh (2017).

En primer lugar, el factor confianza no result6 relevante para el modelo, puesto que a
través del analisis cuantitativo en el SEM, en un inicio si cumplia con los criterios requeridos, al
ajustar el modelo se determind que no era significante; mientras que en el analisis cualitativo se
precisod que la confianza no era importante, dado que los consumidores ya tienen una confianza
depositada en los supermercados, al haber comprado en sus tiendas fisicas, y los principales
supermercados cuentan un prestigio a nivel local. De igual manera, el estudio de Chin y Goh

(2017), coincide con este resultado.

En segundo lugar, el factor riesgo financiero si resulté relevante a través del SEM
cumpliendo los criterios del p-value; y en cuanto al andlisis cualitativo, el resultado podria ser por
la falta de educacion financiera y desconocimiento del uso de la tarjeta para compras por internet,
y el temor ante la incertidumbre de saber si recibiran o no su pedido. Este resultado es consistente
con el estudio de Crespo et al. (2009) y Lee (2009). No obstante, Chin y Goh (2017), difieren con

el resultado. Esto podria deberse al nivel educativo de sus encuestados.

En tercer lugar, el factor riesgo de tiempo no resultdé ser un factor significativo para el
modelo, ya que no cumplia los criterios del SEM; y en lo que concierne a la parte cualitativa, los
expertos comentaron que si bien la primera compra demora mas, las siguientes resultara en menos

tiempo. De igual manera, sefalaron que ante una eficiente navegabilidad en la pagina web y
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aplicativo movil contribuira a disminuir la percepcion de este riesgo. Por otro lado, este resultado
es consistente con el estudio de Chin y Goh (2017), y puede explicarse por la percepcion de los
consumidores sobre la eficiencia de comprar online y por la mejora en los servicios de entrega de

los supermercados.

En cuarto lugar, el factor riesgo de privacidad tampoco fue determinante para el modelo
de acuerdo al analisis cuantitativo, obteniendo un p-value alto; aunque de acuerdo con las
entrevistas a expertos destacan que en el Peru, en la parte cualitativa se concluye que no es
importante para el ama de casa, debido a que tiene conocimiento de la proteccion de sus datos e
informacion. Cabe destacar que, en el Perq, existe la Ley de Proteccion de Datos Personales —
Ley 29733. Por otro lado, el resultado de este factor contradice estudios previos de Lee (2009).
No obstante, coincide con el estudio de Chin y Goh (2017), dado que los encuestados entendieron
que para cada transaccion online exitosa, se requiere TAC para completar la transaccion. Por lo
tanto, solo el propietario del usuario de la tarjeta de crédito con su numero de movil registrado

recibira TAC.

En quinto lugar, el factor riesgo de seguridad no salié relevante para el estudio a través
del SEM obtuvo un p-value mucho mas alto; sin embargo, los expertos mencionan que la
seguridad es una de las principales barreras para la expansion del comercio electrdnico,
justamente porque estadisticamente es uno de los problemas que aqueja al pais. No obstante,
seflalaron que existen protocolos de seguridad que los empleados siguen para proteger al

consumidor. Por otro lado, el resultado del factor coincide con el estudio de Chin y Goh (2017).

En sexto lugar, el factor beneficio percibido si sali¢ significativo para el estudio, puesto
que en el analisis SEM obtuvo un p-value menor a 0.05, aunque este fue el que se obtuvo una
menor relevancia con respecto a los demas; mientras que en las entrevistas, se obtuvo que es
importante para el ama de casa dado que puede disfrutar del ahorro de tiempo, comodidad,
comparar precios y conveniencia. Por otro lado, este resultado es consistente con estudios previos
de Delafroz et al. (2011), pero no con el estudio de Chin y Goh (2017), el factor es irrelevante ya
que los encuestados tienen un ritmo de vida ocupado que impide que tengan tiempo y motivacion

para cocinar.

En séptimo lugar, el factor disfrute percibido también resultd relevante en la parte
cuantitativa con un p-value muy pequefio; y en cuanto a la parte cualitativa, los expertos indicaron
que depende mucho de la persona y el grado de interaccion que disfrute tener, mientras hay

algunos que lo ven como una compra por necesidad, otros usuarios reconocen y valoran los

114



beneficios de comprar online los productos comestibles. En esta misma linea, el resultado

coincide con los hallazgos de Celik y Yilmaz (2011).

En octavo lugar, el factor facilidad de uso percibido también obtuvo un p-value aceptable
y tuvo un mediano impacto para la parte cuantitativa; mientras que en la parte cualitativa se
concluye que la facilidad de uso estd relacionado a diversos temas, empezando por la
navegabilidad de la pagina hasta el momento del pago, luego el nivel de experiencia del usuario
en compras por internet, y el uso del machine learning para ofrecer una mejor navegacion y mas
intuitiva. Este resultado es consistente con estudios previos de Crespo et al. (2009), Celik (2011)
y Chin y Goh (2017). Este ultimo estudio podria deberse a que el proveedor proporciona una
buena calidad de servicio, sistemas faciles y amigables, herramientas de seguimiento de pedidos

y servicios postventa accesibles.

Y por ultimo, el factor utilidad percibida de acuerdo al analisis cuantitativo SEM fue el
factor que obtuvo un mayor impacto y el p-value fue muy pequefio; y de acuerdo al analisis
cualitativo, la utilidad percibida es relevante para el ama de casa, quien lo percibe como el
resultado del ahorro de tiempo en cuestion de acceder al canal online de manera mas rapida y
precisa para realizar la compra online. Este resultado es consistente con Chin y Goh (2017), una
posible explicacion es que el proveedor ha mejorado su eficiencia y efectividad del proceso de

compra online, facilita el producto y permite hacer mejores comparaciones de precios.

Por tanto, se llegan a aceptar las hipdtesis nula en relacidn a los factores riesgo financiero,
beneficio percibido, disfrute percibido, facilidad de uso percibido y utilidad percibida; es decir,
las hipotesis H2, H6, H7, H8, y H9, que explican la relacion que tienen dichos factores con el

factor actitud hacia las compras.

El quinto objetivo identifico el efecto de la experiencia de compra online entre la relacion
de la actitud hacia las compras y la intenciéon de compra online. Segiin el analisis SEM, esta
moderacion resultd positiva, por lo cual, se aceptd la hipotesis nula H10 en relacion a este factor.
En cuanto al anélisis cualitativo, se indica que entre mas experiencia de compra tenga el usuario
en términos de frecuencia y nivel de satisfaccion, conoce mejor las ventajas de comprar online y
se encuentra mas dispuesto a comprar comestibles por internet. Por otro lado, el resultado del
efecto de moderacion obtenido es compatible con el resultado anterior de Tong (2010) y Lu et al.
(2011). Es decir, los consumidores con mas experiencia de compra online tienen mas motivacion
para comprar online, porque ya, tienen mas conocimientos sobre el proceso de compra online y

sienten un menor riesgo asociado al usar el canal electronico.
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El sexto objetivo identifico la relacion entre la actitud hacia las compras y la intencion de
compra online. Por tanto, en lo que refiere al analisis cuantitativo SEM, se encontr6 que la relacion
entre variables mas altas del modelo resulto ser esta, aceptando la hipdtesis nula de este factor
con respecto a la intencion de compra online, es decir, se acepta la hipdtesis H1 1 que mencionaba
que la actitud afecta positivamente a la intencion. En cuanto al anélisis cualitativo, los expertos
manifiestan que la actitud hacia las compras online es positiva debido al auge del canal como
medio de compra, la facilidad de uso de la pagina, utilidad percibida del canal online, la confianza,
percepcion de riesgos y disfrute percibido. De igual manera, este hallazgo, es consistente con los

estudios previos de Celik y Yilmaz (2011) y Chin y Goh (2017).

A diferencia del estudio realizado en Malasia por de Chin y Goh (2017) del cual se basa
el modelo, se obtuvo como variables significativas el disfrute percibido, la facilidad de uso
percibido, la utilidad percibida, la experiencia de compra online y la actitud hacia las compras,
todas ellas con respecto a la intencion de compra online. Por lo cual, las variables que difieren
son el riesgo financiero, y el beneficio percibido para Lima Metropolitana, puesto que también
resultaron significativas. Ello se podria explicar por la inseguridad ciudadana que aun acecha al

Peru, y el gran ahorro de tiempo que resultd de los beneficios mas atractivos.

En sintesis, desde una perspectiva amplia del modelo, los factores riesgo financiero,
beneficio percibido, disfrute percibido, facilidad de uso percibido y utilidad percibida; afectan a
la actitud hacia las compras. La experiencia de compra online mantiene una relacion positiva entre
la actitud hacia las compras y la intencion de compra. Finalmente, la relacion entre la actitud hacia
las compras y la intencion de compra online resultd ser positiva. Es por ello que dichos factores
en suma son los que intervienen en la intencidon de comprar comestibles online para la muestra de
amas de casa que viven en Lima Metropolitana y compran en los principales supermercados

(Wong, Plaza Vea, Tottus, Metro, y Vivanda).

2. Recomendaciones

En el presente apartado se presentan recomendaciones para el subsector de supermercados

y para futuras investigaciones que guarden similitud.

En primer lugar, en base a los hallazgos presentados, para el subsector de supermercados

se recomienda lo siguiente.

Para los principales supermercados de Lima Metropolitana (Plaza Vea, Tottus, Wong,
Metro y Vivanda), no es fundamental reforzar la confianza con el consumidor, puesto que estos
se han posicionado a lo largo de los afos en el mercado, ademas “el canal online no sustituye al

canal tradicional” (Campoddnico, comunicacion personal, 27 de enero del 2021) por lo que los
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clientes que reconocen a estos supermercados, en su mayoria, han tenido la experiencia de compra
tradicional anteriormente. Sin embargo, en relacion a los nuevos supermercados online o
emprendimientos que se dedican a la venta online de comestibles, podria ser importante reforzar
la confianza, ya que estos recién entran al mercado, y deben asegurar al cliente la validez de lo

que se ofrece y lo que se entrega.

Los principales supermercados deberian aplicar medidas para reducir el riesgo financiero
que perciben las amas de casa al comprar comestibles en linea. Una de las alternativas seria
proponer nuevas formas de pago confiables para los clientes a través de los diversos métodos de
pago existentes. Asimismo, se deberia reforzar la educacion financiera para los clientes a fin de
que entiendan el flujo de los procesos con respecto a los medios de pago, entender el

procedimiento en caso haya algun reclamo, y evitar en la medida de lo posible los fraudes.

Si bien para los principales supermercados de Lima Metropolitana no resulto el riesgo de
tiempo un factor importante, porque se ofrece un eficaz sistema de seguimiento, ademas de
presupuesto para mantener una pagina web y aplicativo moévil, y ; este no necesariamente es el
mismo caso para los supermercados online pequefios, los cuales se recomienda que deberian

aplicar estos métodos para asegurar este podria explicarse debido al sistema de seguimiento

En segundo lugar, se presentan recomendaciones para futuras investigaciones. Por tanto,

en funcion a los alcances y limitaciones de la investigacion, se recomienda lo siguiente.

Con respecto al uso de los Modelos de Adopcion de Tecnologias, como bien se presentd
en el Anexo J se presentan en orden cronologico: (1) Teoria de la Difusion de Innovaciones (DOI)
(1962) , (2) Teoria de la Acciéon Razonada (TRA) (1975), (3) Modelo del Comportamiento
Planeado (TBP) (1991), Teoria Unificada de la Aceptacion y Uso de la Tecnologia (UTAUT)
(2003), y Teoria Unificada de la Aceptacion y Uso de la Tecnologia 2 (UTAUT 2) (2012). Se
recomienda utilizar este ltimo, al ser uno de los mas actuales en cuanto a modelos de adopcidon
de tecnologias y adaptarlo al comercio electronico de productos comestibles como modelo de
estudio. Ademas, este modelo presenta mayores variables moderadoras como edad, género y
experiencia, que podrian proporcionar otra comprension del objeto de estudio (Comunicacion

personal, Cuervo, 04 de enero, 2021).

Si bien el presente estudio esta basado en el modelo de Chiny Goh (2017), el cual ha sido
aplicado en el mercado de Malasia; para aplicarlo al mercado peruano, se propone también tomar
en cuenta estudios empiricos que se hayan basado en un mercado Latinoamericano o inclusive
peruano. De este modo se podra tener un mejor entendimiento y alcance de la informacion debido
a que se acota al comportamiento de un consumidor distinto, del cual podrian haber interesantes
contrastes de informacion.
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Puesto que esta investigacion se baso en estudiar la intencion de compra de la ama de
casa que compra comestibles a través de los canales online de los principales supermercados de
Lima Metropolitana; se propone estudiar y hacer una diferenciacion entre las amas de casa que
hayan comprado online comestibles, y amas de casa de no hayan comprado online comestibles
pero que tengan una intencién de compra. De este modo, se podria comparar y diferenciar entre
estos dos grupos: clientes y potenciales clientes, puesto que el primero tiene una experiencia de

compra online previa, mientras que el segundo no.

De igual modo, la muestra utilizada fue las amas de casa debido o por el rol que
desempefia. Para otras investigaciones se podria utilizar distintas muestras segmentandolas por
factores internos personales o psicologicos. Puesto que este tipo de modelo de extension de
tecnologias utiliza muchas variables en relacion a los riesgos en internet y los beneficios de usarlo,
se podria estudiar un segmento de personas que usen mas esta tecnologia para identificar los

factores que intervienen para tener una intencion de compra online.

Por otro lado, a pesar de que la informacion contextual y teoérica principalmente se
concentra y tiene informacion en un espacio anterior a la pandemia del COVID-19. La recoleccion
de datos cuantitativos y cualitativos fue realizada durante la pandemia. No obstante, solo se tomo
la coyuntura como un impulsor, ya que precisamente no hubo un enfoque directo en este contexto.
Por lo cual, en el futuro y con informacion contextual actualizada, se podria recomendar un
estudio enfocado durante el coronavirus de modo que se tenga que hacer una comparativa entre

un escenario durante la pandemia, y un escenario antes o después de ella.

Si bien una de las limitaciones del estudio fue el acceso a informacion secundaria y
limitaciones para realizar el trabajo de campo y levantar informacion primaria. Una
recomendacion para complementar en mayor medida los hallazgos cuantitativos seria realizar un
focus group de amas de casa que compran online comestibles en supermercados, y de esta manera
realizar una matriz de hallazgos acerca de qué dicen este grupo de personas acerca de cada

variable del modelo.

Asimismo, se podria considerar el hecho de segmentar a un supermercado especifico, y
no a un conjunto de los principales en un mercado. Ello con la finalidad de poder abarcar
conclusiones més propias con respecto a la organizacién de la cual se estudia contextualmente.
De este modo, para el analisis cualitativo, para las entrevistas de los representantes del subsector

de supermercados, pasarian a ser representantes o colaboradores del supermercado escogido.

La investigacion se baso en el subsector de supermercados, por lo cual se concentr6 en
los canales de venta de estos como sus paginas web y aplicaciones moéviles. No obstante, se podria
también enfocar a los operadores logisticos de ultima milla como por ejemplo Cornershop, Rappi,
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Glovo, entre otros; que también cumplen la funcion de entregar comestibles que han sido
adquiridos en la modalidad online. Sin embargo, estos aplicativos son recientemente nuevos en
el mercado, y llevan un flujo de procesos distinto a los de los propios canales de los
supermercados. “Estos aplicativos moviles de delivery ofrecen conveniencia, el cual es distinto a
los canales propios del supermercado” (Anthony Palomino, comunicacion personal, 12 de Enero,

2021).

De igual manera, en el modelo de factores de nuestra investigacion, se utiliza la intencion
de compra online como la variable dependiente pero no el comportamiento real como variable
dependiente. Quizas, un estudio pueda utilizar el uso real como una variable dependiente. Por otro
lado, el sujeto de estudio fueron las amas de casa, por lo que, en investigaciones futuras, seria
necesario explorar otro grupo de usuarios en particular en Perti como sujetos de investigacion.
Finalmente, también se podrian explorar otros constructos que pueden mejorar la capacidad

explicativa del modelo.
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ANEXO A: Ventas minoristas de comercio electronico en todo el
mundo de 2014 a 2023 (en miles de millones de dolares
estadounidenses)

Figura Al: Ventas minoristas de comercio electronico en todo el mundo de 2014

a 2023 (en miles de millones de ddlares estadounidenses)

Fuente: Statista, 2020.
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ANEXO B: Crecimiento de las ventas minoristas del comercio
electronico en todo el mundo, por regién, en el 2020

Figura B1: Crecimiento de las ventas minoristas del comercio electrénico en todo

el mundo, por region, en el 2020

Fuente: eMarketer, 2021.
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ANEXO C: Distribucion de los compradores digitales en Peru

Figura C1: Distribucion de los compradores digitales en Peru

Fuente: Camara Peruana de Comercio Electronico, 2020.
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ANEXO D: Valor del Internet Retailing por categorias entre 2013-
2019

Figura D1: Valor del Internet Retailing por categorias entre 2013-2019

Fuente: Blacksip, 2020.
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ANEXO E: Mercado global de comestibles online

Figura E1: Mercado global de comestibles online

Fuente: Research & Markets, 2020.
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ANEXO F: Volumen de ventas del comercio electrénico de
productos comestibles online del periodo 2014 al 2019 (en mil
millones)

Figura F1: Volumen de ventas del comercio electronico de productos comestibles

online del periodo 2014 al 2019 (en mil millones)

Adaptado de Euromonitor International (2020)
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ANEXO G: Proyeccion de ventas del mercado peruano de productos
comestibles online del periodo 2018 al 2027 (en mil millones)

Figura G1: Proyeccion de ventas del mercado peruano de productos comestibles
online del periodo 2018 al 2027 (en mil millones)

Proyeccion de ventas del mercado global de productos comestibles online
del periodo 2018 al 2027 {en mil millones)
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Fuente: Euromonitor International, 2020.

136




ANEXO H: Principales desafios a solucionar para impulsar el
Ecommerce en el pais

Figura H1: Principales desafios a solucionar para impulsar el Ecommerce en el

pais

Fuente: CAPECE, 2020.
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ANEXO I: Factores que intervienen en el comportamiento del

consumidor

Tabla 11: Factores que intervienen en el comportamiento del consumidor

- Cultura: Conjunto de valores, comportamientos y percepciones.
- Subcultura: Grupo de personas de la cultura que comparten los mismos

Culturales | sistemas de valores y situaciones
- Clase social: Divisiones en una sociedad, donde los miembros
comparten valores, intereses y comportamiento similares
- Grupos de referencia: Grupos en los que un individuo se compara y

Sociales aspira.

- Familia: De gran importancia para el individuo debido a los roles que
desempefian cada miembro que la conforma.
- Roles y estatus: Grupos de pertenencia del individuo como grupos
- Edad y etapa del ciclo de vida: Los bienes y servicios de los
consumidores cambian a lo largo de su vida.
- Ocupacion: Cargo o rol que desempefia un individuo.

Personales | - Situacion econémica: Indicadores economicos de un individuo.

- Personalidad y autoconcepto: Caracteristicas psicologicas nicas del
individuo en cuestion de rasgos y respuestas.

- Estilo de vida: El patron de vida que entiende como los consumidores
se comportan, sus motivaciones, sus recursos y expresiones personales

Psicolégicos

- Motivacion (o impulso): Necesidad o deseo como para que la persona
busque satisfacerla.

- Percepcién: Proceso por el cual las personas toman decisiones
dependiendo de su percepcion acerca de una situacion.

- Aprendizaje: Cambios en el comportamiento de un individuo conforme
ha ido creciendo y ha ido adquiriendo experiencia.

- Creencias y actitudes: Ideas descriptivas que tiene el consumidor y
evaluaciones, sentimientos y tendencias de una persona, respectivamente

Adaptado de Kotler y Armstrong (2018).
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ANEXO J: Factores de los Modelos de Adopcion de Tecnologias
Tabla J1: Factores de los Modelos de Adopcion de Tecnologias por Agudo (2014)

Modelos de Adopcidén de Factores

Tecnologias

Teoria de la Difusion de Ventajas relativas - Compatibilidad - Complejidad - Capacidad

Innovaciones (DOI) de Rogers de prueba - Observabilidad

(1962)

Teoria de la Accion Razonada La actitud hacia el comportamiento - Norma subjetiva -

(TRA) de Fishbein y Ajzen (1975) Intencion hacia el comportamiento

Modelo del Comportamiento La actitud hacia el comportamiento - Norma subjetiva -

Planeado (TPB) de Ajzen (1991) Control Percibido -Intencion hacia el comportamiento

Modelo de Aceptacion Tecnologica | Utilidad percibida - Facilidad de uso - Intencién de uso -

(TAM) de Davis (1989) Actitud hacia el uso

Teoria Unificada de Aceptacion y Expectativa de desempeiio - Expectativa de esfuerzo

Uso de la Tecnologia (UTAUT) de | Influencia Social - Condiciones facilitadoras - Género - Edad
Venkatesh et al. (2003) Experiencia - Voluntariedad de uso.

Teoria Unificada de Aceptacion y Expectativa de desempefio - Expectativa de esfuerzo -
Uso de la Tecnologia 2 (UTAUT 2) | Motivaciones Hedodnicas - Valor del Precio - Habito -
de Venkatesh et al. (2012) Influencia Social - Condiciones facilitadoras - Género - Edad -

Experiencia

Fuente: Bellido y Rivera, 2020.
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ANEXO K: Estudios empiricos sobre intencion de compra online de
comestibles basados en modelos de adopcion de tecnologias

Tabla K1: Estudios empiricos sobre intencién de compra online de comestibles

basados en modelos de adopcion de tecnologias

Estudio realizado

Modelo de
Adopcidn de
Tecnologias

Factores identificados

Paises de
aplicacion

“An Application of Rogers’s

Teoria de la

(1) Ventajas relativas de la compra,

Estados Unidos

Influencia social.

Innovation Model: Use of Difusion de (2) Compatibilidad, (3) (América del
the Internet to Purchase Innovaciones Complejidad, (4) Capacidad de Norte)
Apparel, Food, and Home (DOI) prueba, (5) Observabilidad de la
Furnishing Products by compra.
Small Community
Consumers”
(Johnson et al., 2003)
“Predicting online grocery Teoria de la (1)Actitud hacia el comportamiento, -Dinamarca
buying intention: A Accion Razonada (2) Norma subjetiva, (3) Intencion - Suecia
comparison of the theory of | (TRA)y Modelo hacia el comportamiento. (Europa)
reasoned action and the del
theory of planned behavior” | Comportamiento
(Hansen y Stubbe, 2004) Planeado (TPB)

“Online grocery retailing: Modelo del (1) Actitud hacia el - Inglaterra
What do consumers think?” | Comportamiento comportamiento, (2) Norma - Dinamarca
(Ramus & Asger, 2005) Planeado (TPB) subjetiva, (3) Control Percibido, (4) (Europa)

Intencién hacia el comportamiento,
(5) Creencias de resultados, (6)
Creencias de normativas, (7)
Creencias de control.
“The Acceptance of Online Modelo de (1) Utilidad percibida, (2) Facilidad Australia
Grocery Shopping” Aceptacion de uso percibida, (3) Actitud hacia (Oceania)
(Kurnia & Chien, 2003) Tecnologica la compra, (4) Riesgo percibido, (5)
(TAM) Visibilidad de las compras, (6)

Fuente: Bellido y Rivera, 2020.
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ANEXO L.: Cuestionario para la investigacion

Figura L1: Cuestionario para la investigacion

1. Introduccién

iHola! El presente cuestionario es parte de la investigacion "Identificacion de factores que intervienen en la adopcion del comercio
klectronico dentro de proceso de decision de compra de productos comestibles de los supermercados por amas de casa de Lima

Metropolitana", que serd presentada para la obtencion de la licenciatura de la Facultad de Gestion y Alta Direccion de la PUCP.

Toda informacion que usted proporcione sera utilizada netamente con fines académicos. Asimismo, recordamos que su participacion
s anonima. Al concluir la investigacion, los resultados de la encuesta estaran a disposicion del publico en el repositorio de tesis de laj

universidad.

[La realizacion estd a cargo de las estudiantes Nicole Bellido Gazzo (nicole.bellido@pucp.pe), y Katherine Rivera de la Cruz
katherine.rivera@pucp.pe), dirigido por el asesor Milos Lau. En caso de tener alguna duda o consulta, favor comunicarse a dichos

COITeOs.
Muchas gracias de antemano por su participacion voluntaria en la presente investigacion.

1. ¢Autoriza, usted, la utilizacién y publicacion de los datos ofrecidos para la elaboracion del presente estudio en los términos|
previamente mencionados?
a. Si
b. No
2. Seglnel APEIM (2020), el ama de casa es toda “persona de 15 afios 0 mas, hombre o mujer, que toma decisiones cotidianas
en la compra para la administracion del hogar”. De acuerdo con esta definicion, ;se considera un(a) amo(a) de casa?
Si
b. No

1. Datos Generales

1. Edad:
2. Sexo:
a.  Femenino
b.  Masculino
c.  Prefiero no decirlo

3. Nivel de educacién:

4

| S A T S S

4

Secundaria en curso o incompleta
Secundaria completa

Técnico en curso o incompleta
Técnico completa

Universitario en curso o incompleta
Universitario completa

Postgrado en curso o incompleta

Postgrado completa

4. Zona de residencia:

1 Zona 1 (Puente Piedra, Comas, Carabayllo)

1 Zona 2 (Independencia, Los Olivos, San Martin de Porras)
1 Zona 3 (San Juan de Lurigancho)

1 Zona 4 (Cercado, Rimac, Brefia, La Victoria)
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Figura L1: Cuestionario para la investigacion (continuacion)

Zona 5 (Ate, Chaclacayo, Lurigancho, Chosica, San Luis, El Agustino)
Zona 6 (Jesus Maria, Lince, Pueblo Libre, Magdalena, San Miguel)
Zona 7 (Miraflores, San Isidro, San Borja, Surco, La Molina)

Zona 8 (Surquillo, Barranco, Chorrillos, San Juan de Miraflores)

| I S SR S

Zona 9 (Villa El Salvador, Villa Maria del Triunfo, Lurin, Pachacamac)
1 Zona 10 (Callao, Bellavista, La Perla, La Punta, Carmen de la Legua, Ventanilla)

5. Incluyéndose a usted, ;cuantas personas forman parte de su hogar?:

1. Compra online de productos comestibles en los supermercados

1. Actualmente, ;en qué supermercados compra sus productos comestibles de manera online? (Puede marcar mas de uno)

1 Wong

1 Plaza Vea
1 Tottus

1 Metro

1 Vivanda

4 Otro:_

2. Actualmente, ;qué categorias de productos comestibles ha comprado en los supermercados de manera online? (Puede
marcar mas de una)
1 Panaderia y pasteleria
Frutas y verduras
Alimentos enlatados y envasados
Alimentos congelados

Lacteos

| I S I S

Carnes, pescados, y aves frescas y preparadas
4 Otro:
3. Actualmente, ;con qué frecuencia compra productos comestibles de supermercados de manera online?
a.  Mensualmente
b.  Quincenalmente
c.  Semanalmente
d.  Diariamente
e.  Ocasionalmente
4. De acuerdo a su frecuencia de compra, jcuanto gasta en la compra de productos comestibles de supermercados de manera
online?
a. 1-25soles
b.  26-50 soles
c. 51-100 soles
d. 100 - 200 soles
e.  Masde 200 soles
5. (Considera que su compra online de productos comestibles aumenté debido al COVID-19?
a. Si
b. No

1. Percepciones sobre la compra online de productos de los supermercados
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Figura L1: Cuestionario para la investigacion (continuacion)

El objetivo de este apartado es encontrar las percepciones del consumidor en base a distintos factores que conducen a tomar la decision

para la compra online de productos comestibles de los supermercados.

A continuacion, se presentaran una serie de afirmaciones. Por favor, indique en cada una el nivel en el que concuerda con ellas en una

escala del 1 al 7.

Donde 1=Totalmente en desacuerdo, 2=Muy en desacuerdo, 3=En desacuerdo, 4=Ni de acuerdo ni en desacuerdo, 5=De acuerdo,

6=Muy de acuerdo, 7=Totalmente de acuerdo.

Confianza L 12 13 141516 |7
L. | Bl sitio web de comestibles cumple su promesa
2. | Bl sitio web de comestibles no hace declaraciones falsas de informacién.
3 El sitio web de comestibles tiene suficiente experiencia para comercializar los productos que
" | oftrece.
4. |La mayor parte de la promocion que dice el sitio web es verdadera.
5| La informacién ofrecida por el sitio web es honesta y sincera.
Riesgo Financiero 1 |2 |3 14 |5 |6 |7
L. | Siento que no valdria la pena gastar en comestibles en linea.
) Me preocupa dar detalles y numero de mi tarjeta de crédito/débito durante la compra de
" | comestibles en linea.
3. | Siento que pueden no entregarme los comestibles que compré en el sitio web.
Riesgo de Tiempo 1 |2 |3 14 |5 |6 |7
1.1 Me preocupa perder mucho tiempo realizando una orden en el servidor web.
) Hay muchas posibilidades de que gaste mucho tiempo buscando los comestibles en el sitio
" | web.
3.|1Me preocupa tener que esperar demasiado por la entrega de los comestibles que he comprado.
Riesgo de Privacidad L 12 13 141516 |7
| Me preocupa que mi informacion personal se use sin mi conocimiento cuando compre
" [ comestibles en linea.
) Es posible que reciba correos no deseados con respecto a anuncios cuando compre
" | comestibles en linea.
3 Al comprar comestibles en linea, perderia parte de mi privacidad debido al uso indebido de mi
" | informacion personal.
Riesgo de Seguridad L 12 13 141516 |7
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No me siento totalmente seguro brindando mi informacién personal sobre las compras de
comestibles en linea.

Me preocupa comprar comestibles en linea porque otras personas podrian acceder a mi
informacion personal.

3.

No me siento seguro enviando informacion sensible cuando compre comestibles en linea.

Figura L1: Cuestionario para la investigacion (continuacion)

Beneficio Percibido

- | Comprar comestibles en linea puede ahorrarme tiempo.

El sitio web de comestibles puede ofrecerme una gama mas amplia de productos y servicios.

Disfruto de las compras de comestibles en linea las 24 horas.

La compra de comestibles en linea me permite comparar y encontrar los mejores precios.

Disfrute Percibido

Soy feliz cuando compro comestibles en linea.

Me siento emocionado cuando compro comestibles en linea.

Disfruto comprar comestibles en linea.

Facilidad de Uso Percibido

- | Las instrucciones para comprar comestibles en linea son faciles de seguir.

La compra de comestibles en linea es facil y clara de entender.

- | Encuentro la compra de comestibles en linea facil de usar.

Me resulta mas facil utilizar internet para comprar los comestibles que quiero adquirir.

Seria mas facil para mi ser habil en la comprar comestibles en linea.

Utilidad Percibida

El uso de las compras de comestibles en linea me permite realizar tareas mas rapido.

El uso de las compras de comestibles en linea aumenta mi productividad.

El uso de internet hace que la compra de comestibles sea mas facil.

El uso de compras en linea de comestibles es una ventaja.

Usar internet para comprar comestibles mejorara mi rendimiento de compras.

Experiencia de compra online

Me siento comodo comprando comestibles por internet, ya que estoy familiarizado con
internet.
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Paso muchas horas navegando por internet.

Frecuentemente uso internet para comprar comestibles.

Actitud hacia la compra online de comestibles L |2 |3 14 |5 |6 |7

Usar internet para comprar comestibles es una buena idea.

Mi opinion general sobre las compras de comestibles en linea es positiva.

Usar internet para comprar comestibles en linea parece ser una idea inteligente para mi.

Figura L1: Cuestionario para la investigacion (continuacion)

Intencién de compra del consumidor 1 |2 |3 14 |5 |6 |7

Es probable que compre comestibles a través de internet.

Es probable que internet sea el medio que utilice para hacer compras de comestibles en el
futuro.

- | Tengo la intencion de comprar comestibles en linea.

1. Si desea agregar algin comentario adicional sobre la compra online en los supermercados, por favor, coméntanos.

iMuchas gracias por su participacion!
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ANEXO M: Ficha técnica de entrevistas

Tabla M1: Ficha técnica de entrevistas

Entrevista a Persona Fecha de Duracion Objetivo
profundidad entrevista
Sergio Cuervo 04/01/2021 | 2 horas y 18 minutos
Claudia Cieza 26/01/2021y | 1 hora y 6 minutos
Expertos 09/02/2021
Complementar los
hallazgos obtenidos en
Franco Bravo 30/01/2021 | 1 horas y 36 minutos cada variable del
modelo de estudio
escogido
Kevin 08/01/2021 | 50 minutos
Representantes | Winkelried
de
supermercados Anthony 12/01/2021 2 horas y 01 minuto
Palomino
Mario 27/01/2021 1 hora y 12 minutos
Campodoénico
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ANEXO N: Guia de entrevista a expertos

Figura N1: Guia de entrevista a expertos

1.  Preludio
Buenos(as) dias. En primer lugar queremos agradecerles por brindarnos su espacio para la presente investigacion. Les
comentamos que toda informacion que usted proporcione sera utilizada netamente con fines académicos, por ello, estal
ideollamada sera grabada.
2. Introduccion
Somos Katherine Rivera y Nicole Bellido, alumnas del curso Seminario de Investigacion 2 y nos encontramos
realizando nuestra tesis de Licenciatura. El propdsito de la investigacion es identificar los factores que intervienen en|
la adopcion del comercio electronico para la decision de compra de productos comestibles de los supermercados por
pmas de casa de Lima Metropolitana.
3. Descripcion de la muestra
Presentacion de la informacion y analisis descriptivo de 1a muestra no probabilistica.
4.  Preguntas
4.1 Comercio electrénico
e ;Qué cambios relacionados al comercio electronico y/o retail ha identificado en los Gltimos meses?
e ;Coémo considera que esto ha influido en el comportamiento del consumidor limefio?
e ;Cuales cree que hayan sido los principales impulsores y barreras del comercio electronico en el
mercado limefio?
4.2. Supermercados y productos comestibles
e ;/Como ha visto el desarrollo de los supermercados en los tltimos meses?
e ;Cual considera que sera el futuro de las compras online de productos comestibles en los
supermercados?
e ;Cudles considera que son las ventajas y desventajas para la compra online de productos
comestibles?
e Coémo cree que los consumidores manejan el tema del tacto para comprar productos comestibles
por internet?
5. Preguntas sobre las variables del modelo
Presentacion de los factores del modelo de estudio, representacion grafica, y analisis factorial confirmatorio.
e ;Por qué considera que el factor “Confianza” hacia la pagina web no afectd la actitud del
consumidor de la muestra estudiada hacia la compra online de productos comestibles?
e ;Como cree que una pagina web de un supermercado puede generar confianza en sus consumidores
7Y (Cual seria el impacto de esta confianza en la decision de compra?
e ;Cuadl es la influencia del riesgo financiero en el comportamiento de un consumidor? ;Cudl serial
el impacto de este riesgo en la decision de compra?
e El tiempo que le dedica un consumidor para pedir los productos comestibles en el sitio web del
supermercado? ;Pueden variar, en qué casos?
e ;Cuales lainfluenciariesgo de tiempo en el comportamiento de un consumidor y (Qué opina sobre
la percepcion que tiene el consumidor sobre el tiempo de entrega de su pedido?;Es largo o corto?

(De qué depende?
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Figura N1: Guia de entrevista a expertos (continuacion)

e ;Cual es la influencia del riesgo de privacidad en el comportamiento de un consumidor? ;Qué
deberia tener la pagina web del supermercado para garantizar la seguridad de los datos personales
cuando se compra en su sitio web?

e ;Lacompra “pickup” o “delivery”es importante para el consumidor al momento de comprar? ;Por
qué?

e ;Cuadl es la influencia del riesgo de seguridad en el comportamiento de un consumidor? ;Para el
consumidor peruano brindar datos personales afecta en la decision de compra?;Cual seria el
impacto de este riesgo en la decision de compra?

® ;Qué beneficios considera que traeria la compra online de comestibles?

e ;Considera que el consumidor peruano disfruta de hacer compras online de comestibles? ;Por qué?
(En qué casos?

e ;Qué tan facil o dificil es para el consumidor hacer compras de comestibles por internet? ;De qué
depende?

e ;Qué considera que es lo que mas valora el consumidor peruano de la compra online de los
productos comestibles?

e ;Cual es su opiniéon como profesional acerca de las compras online de comestibles?

e ;Como describiria una buena experiencia de compra online de productos comestibles?

e ;Qué tan probable es que el consumidor peruano compre comestibles por Internet?;Por qué?

6.  Preguntas sobre hallazgos de investigacion
[a aplicacion del modelo de estudio al mercado perunao indicod que las variables “Confianza”, “Riesgo de Tiempo”,
‘Riesgo de Privacidad” y “Riesgo de Seguridad” son factores que no afectan la actitud hacia la compra online de
productos comestibles.

e  ;Desde su punto de vista, a qué se debe este hallazgo? (Presentar las caracteristicas de 1

De acuerdo a los hallazgos, el riesgo financiero y el riesgo de seguridad tienen una relacién negativa con la actitud
hacia la compra online de productos comestibles.

e  ;Cual(es) considera que es (son) los motivos?

Por otro lado, el beneficio percibido, disfrute percibido, facilidad de uso percibido y utilidad percibida tienen una
relacion positiva hacia la actitud sobre la compra online de productos comestibles

e  Desde su punto de vista, este hallazgo, ; como afecta estos factores a la decision de compra de los
consumidores?

e En base a todo lo preguntado y siguiendo la linea del objetivo de la investigacion, ;podria
comentarnos con sus propias palabras, alguna conclusion?

7. Cierre

Palabras de cierre y conclusiones.
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ANEXO O: Guia de entrevista a representantes de supermercados

Figura O1: Guia de entrevista a representantes de supermercados

1.  Preludio
Presentacion, confidencialidad, solicitud para registro de audio y video, y duracion aproximada.
2. Introduccion
Descripcion del proposito de la investigacion, problematica e hipotesis.
3. Descripcion de la muestra
Presentacion de la informacion y analisis descriptivo de la muestra no probabilistica.
4.  Preguntas generales
4.1. Profesion y especializacion
e ;Cual es su nombre, profesion, y puesto en su organizacion?
e ;Cuanto tiempo se encuentra laborando en la organizacion?
4.2. Sobre la organizacion
e ;Cual es la propuesta de valor de la organizacion?
e ;Como se ha venido desarrollando el e-commerce de los productos comestibles en los ultimos|
meses?
e ;Cual es su publico objetivo? ;Porqué se eligié a este publico?
e ;Cuales son las principales caracteristicas de los consumidores del canal digital?
®  ;Qué eslo que mas valoran estos consumidores al momento de comprar?
e ;Cual considera que sera el futuro de las compras online de productos comestibles de los
supermercados?
e ;Cudles considera que son las ventajas y desventajas para la compra online de productos
comestibles?
e ;Coémo los consumidores estan manejando el tema del tacto para comprar productos comestibles
por internet?
e ;Cual es su cobertura de delivery?
5. Preguntas sobre las variables del modelo
e Esimportante para la organizacion generar confianza en la pagina web a sus consumidores?
e ;Como esta construyendo esta confianza?
e ;Como se podria reducir el riesgo financiero al momento de la compra?
e ;Cual seria el impacto de este riesgo en la decision de compra?
e Como considera que el cliente maneja el tiempo para realizar el pedido y compra en la pagina
web? ¢ De qué depende ese tiempo?
e ;Tienen una lista de historial de pedidos?
e ;Laorganizacion esta manejando la logistica de entrega de los pedidos?
e  ;Qué considera que debe tener la pagina web del supermercado para garantizar la seguridad de los
datos personales cuando se compra en su sitio web?
e ;Lacompra “pickup” o “delivery”es importante para el consumidor al momento de comprar? ;Por|
qué?

e ;Como manejan el tema de la proteccion de los datos personales del consumidor?

e ;Cual es el impacto del riesgo de seguridad en la decision de compra de los consumidores? ;Como

la organizacion esta manejando este riesgo?

149



Figura O1: Guia de entrevista a representantes de supermercados (continuacion)

6. Cierre

(Qué beneficios considera que valoran mas los consumidores?

(Considera que el consumidor peruano “disfruta” de hacer compras online de comestibles? ;Por|
qué? (En qué casos?

(De qué cree que depende que una compra resulte facil o dificil para el consumidor?

(Qué es lo que considera mas “util” de las compras de comestibles por Internet para un consumidor
peruano?

(Cual es su opinién como colaborador acerca de las compras online de comestibles? (En qué se
podria mejorar?

(Como describiria una buena experiencia de compra online de productos comestibles?

(Qué factores cree que permiten una mayor probabilidad de compra?

Palabras de cierre y conclusiones.
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ANEXO P: Nivel de Fiabilidad del Modelo inicial

Tabla P1: Nivel de Fiabilidad del Modelo inicial

Alfa de Cronbach Alfa de Cronbach basada en Numero de elementos

elementos estandarizados

0.955 0.955 46
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ANEXO Q: Relaciones entre las variables observadas del Modelo
inicial

Tabla Q1: Relaciones entre las variables observadas del Modelo inicial

C5¢C 1.000 - ] ]
Ca¢cC 0.989 0.050 19.814 *xk
C3¢cC 0.974 0.051 19.137 *hk
C2¢cC 0.955 0.052 18.286 *okk
Clec 0.971 0.051 19.015 *okk
RF3 ¢ RF 1.000 - 4 ]
RF2 ¢ RF 0.895 0.131 6.840 *oxk
RF1 ¢ RF 0.736 0.113 6.488 Hokok
RT3 ¢ RT 1.000 A ; ]
RT2 ¢ RT 1.254 0.141 8.916 woxk
RT1 & RT 1.465 0.172 8.529 *okk
RP3 ¢ RP 1.000 . 2 ]
RP2 ¢ RP 0.910 0.056 16.398 *oxk
RP1 ¢ RP 1.010 0.053 19.212 *okok
RS3 ¢ RS 1.000 : ; ]
RS2 ¢ RS 1.000 0.052 19.316 *ok
RS1 ¢ RS 0.964 0.053 18.186 wokk
B4 ¢ B 1.000 - - ]
B3¢ B 0.982 0.078 12.580 *hk
B2 ¢ B 0.961 0.078 12.296 *okk
Bl ¢ B 0.845 0.080 10.580 *oxk
D3 ¢D 1.000 - ; ]
D2 ¢ D 0.986 0.049 20.137 *okk
D1¢D 0.981 0.049 19.947 *okk
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Tabla Q1: Relaciones entre

(continuacion)

las variables observadas del

Modelo

inicial

FA5 ¢ FA 1.000 - ] ]
FA4 ¢ FA 1.639 0.256 6.392 *okk
FA3 ¢ FA 2.119 0.306 6.935 *okk
FA2 ¢ FA 2.116 0.305 6.932 ok
FAL ¢ FA 1.966 0.289 6.796 *rk
U5 ¢ U 1.000 ) ; ]
U4 ¢ U 1.050 0.055 19.198 *kk
Us¢u 1.076 0.053 20.224 wokk
U2¢u 0.995 0.058 17.204 Hokk
Ul¢u 0.980 0.059 16.706 *xx
11l 1.000 - - ]
12¢1 0.961 0.065 14.691 *rk
3¢l 0.991 0.064 15.467 work
EX3_A3 ¢ EX_A 0.861 0.051 17.054 woxk
EX3_A2 < EX_A 0.858 0.051 16.863 *okk
EX3_A1 < EX_A 0.846 0.052 16.197 ok
EX2_A3 ¢ EX_A 0.847 0.052 16.280 *rk
EX2_A2 < EX_A 0.863 0.050 17.159 *xx
EX2_A1 ¢ EX_A 0.839 0.053 15.861 *kk
EX1_A3 ¢ EX_A 0.998 0.030 33.595 *oxk
EX1_A2 ¢ EX_A 1.007 0.028 36.325 *okk
EX1_A1 < EX_A 1.000 - ] ]
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ANEXO R: Estimacién del Primer Modelo Ajustado de la
investigacion en AMOS

Figura R1: Estimacion del Primer Modelo Ajustado de la investigacion en
AMOS
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ANEXO S: Relaciones entre las variables observadas del Primer
Modelo Ajustado

Tabla S1: Relaciones entre las variables observadas del Primer Modelo Ajustado

C5¢C 1.000 - ] ]
caec 0.989 0.050 19.811 ok
@3¢«cC 0.974 0.051 19.130 *xx
Q2¢c 0.955 0.052 18.278 *rk
c1ec 0.972 0.051 19.020 Hokk

RF3 & RF 1.000 - 3 ]

RF2 ¢ RF 0.925 0.131 7.045 ook

RF1 ¢ RF 0.752 0.114 6.613 Hokk
B4 ¢ B 1.000 ; ] ]
B3 ¢ B 0.982 0.078 12.583 Hohok
B2 ¢ B 0.960 0.078 12.297 *rk
Bl1< B 0.845 0.080 10.578 ok
D3 & D 1.000 - ; ]
D2 ¢ D 0.986 0.049 20.136 ok
D1¢D 0.981 0.049 19.947 ok

FA5 ¢ FA 1.000 ; ] ]

FA4 & FA 1.639 0.256 6.394 Hohx

FA3 & FA 2.119 0.305 6.937 ok

FA2 ¢ FA 2.115 0.305 6.934 ok

FA1 & FA 1.965 0.289 6.797 ok
Us ¢ U 1.000 ; ] ]
Ua ¢ U 1.050 0.055 19.193 ok
Us<¢u 1.076 0.053 20.218 s
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Tabla S1: Relaciones entre las variables observadas del Primer Modelo Ajustado
(continuacion)

u2¢U 0.995 0.058 17.199 ook
Ul¢ U 0.980 0.059 16.703 ook
1€ 1.000 - ) ]
12 ¢ 0.961 0.065 14.771 ok
13 ¢ 0.961 0.064 15.553 e
EX3_A3 ¢ EX_A 0.861 0.050 17.168 ook
EX3_A2 ¢ EX_A 0.858 0.051 16.977 ok
EX3_A1 < EX_A 0.845 0.052 16.308 ook
EX2_A3 < EX_A 0.847 0.052 16.403 ok
EX2_A2 < EX_A 0.863 0.050 17.287 ok
EX2_A1 & EX_A 0.839 0.052 15.982 ok
EX1_A3 ¢ EX_A 0.998 0.029 33.902 ok
EX1_A2 ¢ EX_A 1.007 0.027 36.658 ok
EX1_A1 & EX_A 1.000 - 4 ]
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ANEXO T: Estimacion del Segundo Modelo Ajustado de la
investigacion en AMOS

Figura T1: Estimacion del Segundo Modelo Ajustado de la investigacion en
AMOS
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ANEXO U: Relaciones entre las variables observadas del Segundo
Modelo Ajustado

Tabla Ul: Relaciones entre las variables observadas del Segundo Modelo Ajustado

RF3 ¢ RF 1.000 - _ ]
RF2 ¢ RF 0.917 0.131 6.996 ek
RF1 ¢ RF 0.747 0.114 6.583 ook
B4 ¢ B 1.000 - ] ]
B3 ¢ B 0.983 0.078 12.592 ook
B2 ¢ B 0.960 0.078 12.280 ok
Bl ¢B 0.846 0.080 10.590 o
D3 ¢D 1.000 - _ ]
D2 ¢D 0.986 0.049 20.141 ek
D1¢D 0.981 0.049 19.952 ook
FA5 ¢ FA 1.000 s _ ]
FA4 ¢ FA 1.639 0.256 6.399 ok
FA3 & FA 2.118 0.305 6.942 ok
FA2 ¢ FA 2.113 0.305 6.939 ek
FAL ¢ FA 1.964 0.289 6.802 ek
U5 ¢ U 1.000 - ] ]
U4 €U 1.051 0.055 19.188 ok
U3 ¢ u 1.077 0.053 20.208 o
U2 ¢ U 0.955 0.058 17.190 o
Ul¢u 0.980 0.059 16.700 ek
11«1 1.000 - _ ]
12 ¢1 0.962 0.064 14.928 ook
13 ¢1 0.991 0.063 15.725 ok
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Tabla Ul: Relaciones entre las variables observadas del Segundo Modelo Ajustado
(continuacion)

Relacion Estimacion

EX3_A3 ¢ EX_A 0.821 0.052 15.761 ook
EX3_A2 ¢ EX_A 0.822 0.052 15.785 ook
EX3_A1 ¢ EX_A 0.803 0.054 14.907 xk
EX2_A3 ¢ EX_A 0.810 0.083 15.221 ok
EX2_A2 ¢ EX_A 0.830 0.051 16.195 Hoxk
EX2_Al ¢ EX_A 0.797 0.054 14.667 ok
EX1_A3 < EX_A 1.002 0.026 38.503 ok
EX1_A2 < EX_A 1.014 0.023 43.994 ok
EX1_Al ¢ EX_A 1.000 - - -
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ANEXO V: Estimacién del Tercer Modelo Ajustado de la investigacion
en AMOS

Figura V1: Estimacion del Tercer Modelo Ajustado de la investigacion en AMOS
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ANEXO W: Relaciones entre las variables observadas del Tercer
Modelo Ajustado

Tabla W1: Relaciones entre las variables observadas del Tercer Modelo Ajustado

RF3 ¢ RF 1.000 - ] ]
RF2 ¢ RF 0.918 0.131 7.013 e
RF1 < RF 0.749 0.114 6.595 ook
B4 ¢ B 1.000 - ] ]
B3 ¢B 0.982 0.078 12.585 ok
B2 ¢ B 0.960 0.078 12.295 ok
Bl ¢B 0.845 0.080 10.579 o
D3 ¢D 1.000 - ] ]
D2 ¢D 0.986 0.049 20.139 ook
D1¢D 0.981 0.049 19.954 ook
FA5 ¢ FA 1.000 s p ]
FA4 ¢ FA 1.639 0.256 6.393 ok
FA3 ¢ FA 2.119 0.306 6.935 ok
FA2 ¢ FA 2.115 0.305 6.933 e
FAL ¢ FA 1.966 0.289 6.797 e
U5 ¢ U 1.000 - ] ]
U4 €U 1.051 0.055 19.175 ok
U3 ¢ u 1.077 0.053 20.214 ok
U2 ¢ U 0.995 0.058 17.184 ok
Ul¢u 0.980 0.059 16.690 ek
11«1 1.000 - ] ]
12 ¢1 0.966 0.064 15.003 ek
13 ¢1 0.998 0.063 15.838 ok
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Tabla W1: Relaciones entre las variables observadas del Tercer Modelo Ajustado
(continuacion)

Relacion Estimacion

EX3_A3 ¢ EX_A 0.821 0.052 15.761 Hok
EX3_A2 < EX_A 0.822 0.052 15.785 ok
EX3_Al ¢ EX_A 0.803 0.054 14.907 hoksk
EX2_A3 ¢ EX_A 0.810 0.053 15.221 ok
EX2_A2 ¢ EX_A 0.830 0.051 16.195 Hokk
EX2_A1 < EX_A 0.797 0.054 14.667 sk
EX1_A3 ¢ EX_A 1.002 0.026 38.503 ok
EX1_A2 ¢ EX_A 1.014 0.023 43.994 Kok
EX1_Al < EX_A 1.000 - = -
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ANEXO X: Relaciones entre las variables observadas del Modelo Final

Tabla X1: Relaciones entre las variables observadas del Modelo Final

RF3 & RF 1.000 - ] ]
RF2 ¢ RF 0.917 0.131 6.992 Hohok
RF1 ¢ RF 0.748 0.114 6.581 ok
B4 ¢ B 1.000 - ] ]
B3 ¢B 0.982 0.078 12.582 Horok
B2 ¢B 0.960 0.078 12.302 *okk
Bl ¢ B 0.844 0.080 10.566 ook
D3 ¢ D 1.000 - ) ]
D2 ¢ D 0.986 0.049 20.148 Hohok
D1 ¢D 0.981 0.049 19.952 Horok
FAS ¢ FA 1.000 } _ ]
FA4 ¢ FA 1.639 0.256 6.393 Hork
FA3 ¢ FA 2.119 0.306 6.937 *okok
FA2 ¢ FA 2.114 0.305 6.933 otk
FAL ¢ FA 1.966 0.289 6.797 Hohok
Us ¢ U 1.000 i ; ]
U4 ¢ U 1.051 0.055 19.165 Horok
U3 ¢u 1.077 0.053 20.205 Horok
U2 ¢ U 0.996 0.058 17.185 *okk
Ul€u 0.981 0.059 16.696 ook
11 €1 1.000 - ; )
12 €1 0.971 0.065 15.034 Hork
13 1 1.003 0.063 15.837 Horok
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Tabla X1: Relaciones entre
(continuacion)

las variables observables del

Modelo Final

Relacion Estimacion

EX3_A3 ¢ EX_A 0.807 0.054 14.872 Hok
EX3_A2 < EX_A 0.803 0.053 15.208 ok
EX3_A1 ¢ EX_A 0.788 0.050 15.656 ok
EX2_A3 < EX_A 0.794 0.054 14.742 Hok
EX2_A2 ¢ EX_A 0.810 0.052 15.474 ok
EX2_Al ¢ EX_A 0.783 0.051 15.233 ok
EX1_A3 < EX_A 1.001 0.025 40.011 ok
EX1_A2 ¢ EX_A 1.010 0.023 44.719 otk
EX1_Al ¢ EX_A 1.000 - - N
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