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RESUMEN

Esta investigacion se centra en el analisis de la relacion de variables vinculadas a la
experiencia de usuario con la intenciéon de compra de productos tecnoldgicos en la plataforma
de e-commerce del sector retail Falabella.com en jovenes de 26 a 35 afos de Lima

Metropolitana en la actualidad.

Hace algunos afios, Falabella lanzd su plataforma virtual para que mas personas
puedan comprar a través del canal digital. Por ende, las experiencias que perciben sus
usuarios son de importancia para conocer cdmo se desarrolla una de las categorias mas
solicitadas de la marca en este nuevo canal que tiene mas auge cada afio. Actualmente,
Falabella impulsa estrategias para mejorar la experiencia de compra en sus diversos canales,
tras las dificultades en la implementacién de su estrategia digital. Por ello, es conveniente
destacar que este estudio buscara comprender la relacidbn que existe o no entre las

percepciones de usuarios y la intencion de compra.

La siguiente investigacion se plantea, en primer lugar, analizar el problema empirico,
seleccionar un modelo para analizar la relacion entre variables, para luego detallar el disefo
de metodologia y los resultados. Se utilizaran diferentes métodos de analisis, para contrastar

la percepcion de los usuarios en la plataforma Falabella.com.

Palabras clave: experiencia de usuario, clientes, intencién de compra, e-commerce.
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INTRODUCCION

Actualmente, el incremento de nuevas plataformas de tiendas virtuales hace posible
que cada vez mas personas tengan acceso a diferentes productos y/o servicios que necesiten
a distancia. Asimismo, el desarrollo de la transformacién digital brinda una oportunidad para
impulsar el comercio digital y una mayor tendencia a que el consumidor opte por productos
tecnoldgicos a través de este canal. Por ello, es relevante analizar las variables relacionadas
con la experiencia de usuario dentro de una plataforma de e-commerce y la relacién que
existe con una intencion de compra futura de uno de los productos mas demandados en el
sector retail en el Peru: los productos tecnolégicos. Para lograr dicho objetivo, la siguiente
investigacion desarrolla cinco capitulos para comprender las relaciones que existen en el

entorno digital al considerar realizar una compra virtual.

En el primer capitulo se explica el problema de investigacion principal que afecta a la
empresa Falabella. Ademas, se mencionan los retos a los que se enfrenta para poder seguir
desarrollando su comercio digital, los alcances y limitaciones que comprenden dicho reto. En
el segundo capitulo se da a conocer literaturas pertinentes referentes a la experiencia de
usuario e intencion de compra. Ademas; se evidencian modelos de literaturas que analizan,

desde varios enfoques, la experiencia de usuario dentro del e-commerce.

En el tercer capitulo se argumenta la importancia de desarrollar la experiencia del
usuario en el e-commerce bajo el contexto nacional y actual en el que se encuentra la
plataforma. Para asi, enmarcar los factores contextuales que influyen en este fenémeno de
investigacion. En el cuarto capitulo se presenta la propuesta del disefio de investigacion a
seguir para la recoleccion de datos necesarios con el fin de obtener evidencias de que las
hipétesis giran en torno a este estudio. Asi como, dar a conocer las herramientas principales

que son utiles para la recoleccién de la informacion de forma cualitativa como cuantitativa.

Finalmente, en el quinto capitulo, se da a conocer las conclusiones de la investigacion
con base en los resultados obtenidos. De igual manera, se brindaran recomendaciones con

base en todo el fendmeno estudiado a lo largo de la presente investigacion.



CAPITULO 1: PLANTEAMIENTO DE LA INVESTIGACION

El siguiente capitulo describe el planteamiento del problema que sirve como base para
conocer los cuatro primeros aspectos referentes a la tematica de la siguiente investigacion.
En primer lugar, se describe el problema de investigacion y el contexto tedrico que
contextualiza todas las aproximaciones cercanas al objeto de estudio. En segundo lugar, se
definen las preguntas principales que se busca analizar para los fines de esta investigacion.
En tercer lugar, se busca dar a conocer los objetivos que rigen las bases del andlisis de este
estudio. En cuarto lugar, se indica la justificacion que sirve de guia para su relevancia en
futuras literaturas. Y, en quinto lugar, se analizara los alcances y limitaciones que presenta el

siguiente estudio referente al acceso de la informacion y los recursos a utilizarse.

1. Problema de investigacion

El problema de la siguiente investigacion recae en comprender lo que viene pasando
en el mercado actual de retail y en el contexto de las plataformas de e-commerce; ademas,
de los acontecimientos por los que atraviesa la organizacion Falabella tras el lanzamiento de
su nueva multiplataforma de e-commerce. De esta manera, se podra brindar un mayor
contexto sobre el objeto y sujeto de estudio para analizarlos bajo un modelo tedrico elegido.
Por ello, es necesario describir lo que representa el sector retail; también llamada venta
minorista, “es el sistema de comercializacion que entrega el producto o servicio al consumidor
final. Se trata del ultimo eslabdn de la cadena de distribucién comercial, que conecta con el
mercado” (Globalkam, 2018, p. 17). Con la llegada de nuevas marcas al mercado, las
empresas buscan ofrecer un mejor servicio para ganar mayor ventaja competitiva, una

diferenciacion versus la competencia (Salazar, 2019, p. 10).

En este contexto, las personas se involucran en él a través de compras y demandan
comprension con sus necesidades ante los cambios. Con la aparicion de mas plataformas
que traspasan el comercio al mundo digital, el proceso de venta se amolda bajo nuevos
paradigmas. Por ello, las experiencias que tienen las personas en sus procesos de compra
online son valiosas para comprender los retos que afrontan en él. Para ello, entendemos la
experiencia de usuario (UX) como un proceso que viven las personas interesadas en adquirir
un producto de manera virtual. Esta experiencia forma parte de un proceso cognitivo de
percepciones, interpretaciones y emociones resultantes de la interaccion de las personas con
un sistema y el resultado del mismo (Ritonummi, 2020, p. 15). Ademas, considera todas las

interacciones del usuario con el sitio o app asi como las percepciones y respuestas



emocionales al mismo, suministrando informacion para una estrategia comercial efectiva
(Salesforce, 2020).

Es por ello que las propuestas de las plataformas de compra-venta online orientadas
a la UX deben considerar el comportamiento de compra que viven los usuarios como la
intencion, adopcion y la recompra (Cheung et al., 2005). La intenciéon de compra demuestra
el interés del cliente por adquirir un producto o servicio ofrecido por una marca o empresa
especifica (Farzin y Fattahi, 2018). Asimismo, puede entenderse como la probabilidad de que
el consumidor esté dispuesto a realizar una futura compra, lo cual esta vinculado a su
percepcion hacia el producto o la marca, segun Wu (2011). Todos estos conceptos se
relacionan e interactuan dentro del comercio electrénico, por lo cual sus definiciones seran

precisadas con mayor profundidad en los siguientes capitulos.

Asimismo, analizar la plataforma de e-commerce del grupo Falabella es necesario
para comprender la experiencia actual que tienen las personas interesadas en realizar alguna
compra y como se relacionan con su interés antes de la transaccion. Durante la pandemia,
Falabella aposté por un marketplace digital como lo afirma Alejandro Osores, country
manager de la empresa, a través de este nuevo canal Falabella ofrece variedad de productos
propios y de terceros. (El Comercio, 2022). Esto debido a que, en el pasado, su pagina web
propia para las ventas presentdé mas de 12 mil reportes de usuarios, quienes manifestaron
tuvieron algun inconveniente en sus compras por ese canal debido a la falta de seguridad o
al incumplimiento con sus expectativas (La Republica, 2021). Siendo Falabella en ese
momento, la empresa que liderd el ranking de reclamos del sector retail con 864 (14.4%),
Sodimac con 527 (8.8%), Tottus con 215 (3.6%) y Linio con 93 reportes (1.5%) demostrando
asi las dificultades que presentaba en el canal digital (Indecopi, 2020). Bajo este contexto que
se percibia un aumento en las compras online y con el lanzamiento de la nueva plataforma
unificada, segun lo sefalado en el articulo analizado por Juan Miguel Coriat sobre el caso de
Falabella, en el 2021 la empresa decida unir alianzas con Sodimac y Linio convirtiéndose en
el e-commerce que consolidaba una amplia cartera de productos propios y terceros. (2023,
p.111). Un reto comercial para la compafia y que tenia como objetivo mejorar las
experiencias e incrementar las ventas de su propuesta. “Se encontré frente al desafio de
evidenciar su diferencial de calidad frente a otras plataformas. Falabella vende productos de

calidad y los clientes deben saber que también lo hace falabella.com” (Coriat, 2023, p.112).

Aprovechando este auge en el habito de compra online y la estrategia comercial de
brindar la misma experiencia mediante este canal, Falabella.com fue lanzada en agosto del

2022. Por ello, se considera necesario identificar la experiencia que tienen sus usuarios



actuales para comprender la importancia del e-commerce en las estrategias comerciales y el
impacto dentro del sector retail. Es asi que la nueva propuesta ofrece alternativas para
optimizar los valores, de la version anterior, como la alta tasa de rebote de 41.45% de las
visitas que abandonaban la pagina sin concretar una compra (Castillo y Chian, 2020, p. 9).
La empresa pone en marcha su estrategia multimarca, con el objetivo de optimizar la
experiencia de sus usuarios y la rentabilidad de sus ventas online con una cartera mas amplia

de productos, marcas, asi como un ambiente y funciones distintas dentro del sitio web.

Si bien se ofrece una experiencia distinta y mas unificada que la version anterior, se
debe tener en cuenta que este marketplace ya tuvo varios traspiés. Segun palabras del
gerente general de la compadia, la filial peruana adn no cuenta con una estrategia para atraer
a mas personas jévenes a su canal digital. Existe la limitante de una menor penetracién del
comercio electrénico peruano falto de desarrollo, asi como la influencia de la experiencia de
compra digital en sus clientes (Chavez, 2022). El sector del e-commerce va teniendo mayor
alcance en el pais; sin embargo, aun no se puede disenar y plantear una experiencia del
usuario 6ptima por las limitaciones del canal de ventas, sin embargo, los clientes de esta
compania quieren soluciones a los problemas que pueden tener a través de su e-commerce
(Vegas, 2017, p.3). De este modo, los principales clientes de esta plataforma representan un
publico importante por analizar y las experiencias que puedan tener durante el proceso de
compra son fundamentales. Comenzar a investigar dicho proceso y las compras de productos
de tecnologia, que es la categoria de mayor demanda, son clave para comprender la situacion
actual de la compania y las soluciones que pueden partir con base en los resultados. En este
escenario, Falabella.com surge como una oportunidad de estudio para ser evaluada bajo una
perspectiva comercial y holistica para la compania. Una informacién pertinente y de interés

para que puedan desarrollar mejor sus estrategias de ventas en este canal digital.

Del mismo modo, cabe senalar que los estudios previos que buscaron identificar qué
influencia tienen ciertas variables de la UX para impulsar la intencién de compra serviran de
soporte empirico y tedrico para el presente trabajo de investigacion. Algunos ejemplos de
ellos son el modelo de Ruangkanjanases et al. (2021) que plantea que la calidad de la relacion
entre el usuario y la empresa; el modelo de Chen y Yang (2021) quien realiza una
investigacion de que la intencion de compra online se ve influenciada por variables
relacionadas con la UX, el modelo de Maitlo et al. (2017) plantea que hay una relacion entre
la experiencia de usuario y la intencién de compra online; el modelo de Al Sokkary Law (2013)
que comprende la experiencia de usuario en sus etapas; y el modelo elegido de Salleh et al.
(2019) analiza tres factores de la experiencia de usuario web como los factores funcionales,

psicolégicos y de contenido y su relacion con la intencién de compra online que se desarrolla



en el e-commerce del sector retail. Estos autores explican que los factores funcionales como
la usabilidad, interactividad y otros aspectos de la plataforma pueden tener una relacién
directa para incentivar una futura compra en los usuarios. Asi como también se puede ver
influenciada por factores mas personales que parten de los propios usuarios; como las
creencias, opiniones y demas. Y, por ultimo, los factores de contenido que les otorga el mismo
e-commerce que pueden resultar atractivos o no para los mismos usuarios. Una combinacion
de factores de la UX que se relacionan con una intencion de compra posterior dentro de un

contexto de comercio minorista, como es el presente caso de estudio.

Por ello, la presente investigacién tiene como propdsito profundizar en la UX y su
relacion con la intencion de compra de productos tecnoldgicos en una plataforma de e-
commerce. Asi mismo, tiene como sujeto de estudio a la plataforma de e-commerce
falabella.com del retail del grupo Falabella y analiza cuales son las variables vinculadas con
la UX que guardan relacion con la intencidon de compra de productos tecnoldgicos en el sector
retail. El sector elegido tiene altas probabilidades de crecimiento, ademas la categoria de
productos de tecnologia se encuentra entre las favoritas del grupo etario y tiene una tendencia

al crecimiento en el mercado limeno.

A partir de la presentacién previa del problema de investigacion, en este acapite se

presentan las preguntas de investigacion tanto generales como especificas.

2. Preguntas de la investigacion

2.1. Pregunta General

¢, Cual es la relacion entre las variables vinculadas a la experiencia de usuario (UX) y
la intencién de compra online de productos tecnolégicos en la plataforma falabella.com en

joévenes de 26 a 35 afios de Lima Metropolitana?

2.2. Preguntas Especificas

e ;Como se desarrolla el e-commerce en el sector retail peruano durante el proceso
de compra de productos tecnolégicos en Lima Metropolitana?

e ,;Qué modelos existentes describen y miden la relacion entre la experiencia de
usuario y la intencién de compra en el e-commerce del sector retail?

e ,;Cuales son las variables vinculadas a la experiencia de usuario que se
relacionan con la intencion de compra de productos tecnoldgicos en los jovenes

de 26 a 35 anos en Lima Metropolitana aplicando el modelo de Salleh?



3. Objetivos de Investigacién

En funciéon a las preguntas antes mencionadas, se han formulado los siguientes

objetivos principales para la investigacion:

3.1. Objetivo General

Analizar la relacion entre las variables vinculadas a la experiencia de usuario (UX) y
la intencién de compra online de productos tecnoldgicos de falabella.com en jévenes de 26 a

35 afos de Lima Metropolitana.

3.2. Objetivos Especificos

e Comprender el desarrollo del e-commerce en el sector retail peruano durante el
proceso de compra de productos tecnoldgicos en Lima Metropolitana

e Resenar y describir los modelos existentes que describen la relacion entre la UX
y la intencién de compra en linea en el sector retail.

e |dentificar los factores relacionados a la UX y su relacion con la intencién de
compra de productos tecnoldgicos en los jovenes de 26 a 35 anos en Lima

Metropolitana aplicando el modelo de Salleh

4. Viabilidad y Alcances de la Investigacion

La presente investigacion cuenta con un buen acceso a diversos recursos
bibliograficos, teéricos y empiricos que analizan la tematica de la experiencia de usuario e
intencion de compra en el sector retail. Sin embargo, estos conceptos son factores
relativamente nuevos en estudio dentro del contexto de una plataforma de e-commerce que

agrupa a distintas marcas en el Peru.

Asimismo, el trabajo sera desarrollado bajo una metodologia cuantitativa que
contemple el analisis de las percepciones de los usuarios, especificamente de la web
Falabella.com. Por ende, el facil acceso a la informacién que se ha obtenido, al evaluar una
plataforma digital, es un punto clave para el posterior desarrollo de esos datos obtenidos.
Ademas, se debe considerar que las fuentes académicas que evaluan variables similares a

este estudio permitieron evaluar en diferentes aspectos del contexto de estudio.



Finalmente, se seguira un alcance exploratorio-relacional debido a las caracteristicas
de la investigacion. Por un lado, es de caracter exploratorio porque el analisis de la relacion
clave entre experiencia de usuario e intencion de compra no ha sido analizado con
anterioridad dentro de una plataforma de e-commerce multimarca. Por otro lado, es de
caracter relacional porque el objetivo del estudio es comprender esta relacion entre las
variables mencionadas y brindar un analisis que sirva de apoyo a futuras literaturas

relacionadas con este tema.

Por todo ello, la investigacién también pretende analizar la importancia de conocer la
relacion de las variables de la experiencia de usuario en la intencion de compra en
Falabella.com. Debido a que, el objetivo es optimizar su canal de venta online y brindar un
enfoque de servicio respecto a la experiencia que perciben sus usuarios. Pues, como lo
afirman Hogan et al., una buena estrategia para el usuario tiene la capacidad de aumentar la
tasa de conversion de compras en un 400% dentro de una plataforma (2016). Una ventaja,
sin duda, para la compafiia que recientemente lanz6 su e-commerce y que esta en busqueda
de un mayor posicionamiento del comercio electrénico en el pais. Asi, es importante que la
empresa considere que el conocimiento de este estudio le permitira profundizar en futuras
estrategias para poder mejorar la experiencia de servicio a sus clientes y generar un interés
constante que convierte todas las intenciones de compra en ventas efectuadas hacia la

marca.



CAPITULO 2: MARCO TEORICO

En el presente capitulo se presentan los conceptos y modelos tedricos que abarcaron
la investigacion, especificamente sobre los conceptos principales que se derivan de este
estudio: ecommerce, comportamiento del consumidor, experiencia de usuario e intencién de
compra. Estas sirven para dar a conocer mas sobre el contexto conceptual, que se abordd
anteriormente en la problematica, y para comprender las relaciones que existen entre las
mismas para los fines de los objetivos de este estudio. En primer lugar, se contextualiza el
entorno del estudio haciendo referencia al e-commerce bajo el contexto del sector retail. En
segundo lugar, se presentan los conceptos asociados al comportamiento del consumidor en
la industria retail y en el e-commerce. En tercer lugar, se explican las etapas que influyen en
la experiencia del usuario. En cuarto lugar, se describen los conceptos sobre la intencién de
compra y los aspectos que la engloban. Y, finalmente, se explica las relaciones que existen
entre la experiencia del usuario y la intencién de compra segun algunos modelos tedricos; asi
como el modelo seleccionado de Salleh et al (2019). Se aborda en profundidad sobre los

factores que engloban dicha literatura en los siguientes capitulos de este estudio.

1. Dimensiones del e-commerce en el sector retalil

En primer lugar, es necesario conocer el sector en el que se desarrolla la compafia;
ello para comprender los conceptos principales de dicho contexto y asi aterrizar en
profundidad los conceptos que engloban al e-commerce como parte de cumplir con el primer
objetivo de este estudio. Asimismo, cabe destacar que el sector retail abarca una nocién
amplia de conceptos, categorias y caracteristicas que es pertinente describirlas para entender

a las empresas que operan bajo este sector, y como estas se desarrollan.

El concepto de retail definido por Amadeo (2019) lo describe como la actividad
empresarial que engloba los canales de venta tanto fisica como virtual, y que destaca por la
comercializacion de sus productos y servicios. Es un sector que se enfoca, principalmente,
en la venta de productos o experiencias. Asi también se afirma en la investigacion “Global
Powers of Retailing” realizada por Deloitte (2019), en el cual se sefala que el sector retail
abarca caracteristicas propias. Estas caracteristicas suelen estar asociadas a la venta directa
con el publico y; ademas, puede desempefarse en distintos tipos de negocio como los de
gran consumo, como en el caso de los minoristas. Un enfoque interesante de analizar, ya que
estas empresas de distintos tamafios pueden presentar ciertas particularidades frente a otras.
Teniendo en cuenta que el sujeto de estudio es una compafiia grande, se tendria que evaluar

los retos que tendria que llevarse a cabo para que el negocio retail pueda enfocarse en las



necesidades de su publico. Por su parte, autores como Berman y Chatterjee (2018) citados
en Demarini (2020) coinciden en que el retail es la venta minorista que involucra las
actividades de comercializacion y distribucion, es decir, los procesos relacionados del
proveedor al consumidor y la venta de bienes digitales. Todas las actividades asumidas por
las empresas para ofrecer y entregar los productos a sus clientes se pueden entender como
parte de la industria retail. Pantano y Gandini (2017) lo definen también como un canal de
comercio directo al consumidor. Es asi que varios autores concuerdan que el sector retail se
encarga de la compra venta para los clientes, y como lo definen algunos, también es preciso
entender que puede abarcar diferentes tipos y tamafnos de negocios. Estos aspectos claves
permiten comprender que puede existir muchas diversificaciones en el desarrollo de un
negocio retail, pero siempre prima las actividades principales y el enfoque al cual se tiene

destinado realizar.

Ademas, se debe considerar que el sector retail es uno de los grandes sectores que
tienen mas peso en la actualidad, esto debido a la facilidad de la compra y venta de productos
de manera fisica y online. Segun Contreras (2018); esta industria se renueva constantemente
por cambios relacionados con aspectos sociales y tecnoldgicos, que se vienen desarrollando
en el Peru. Las empresas deben afrontar estos retos del sector mediante diversas soluciones
para seguir siendo rentables. Bajo este contexto dinamico, van surgiendo nuevas marcas y
estrategias que se van desarrollando para impulsar el crecimiento empresarial de los mismos
negocios. El sector retail se caracteriza por su determinacién en atender las necesidades del
mercado meta y dirigirlas hacia la satisfaccién de sus clientes de una manera mas eficiente
(Vigaray, como se cité en Quintero, 2015). Un punto clave en esta industria es la atencién
que se le brinda al publico; cubrir con sus demandas, las cuales suelen ir cambiando por
tendencias o nuevas necesidades, marcan una diferencia total en el éxito de estas empresas
creando una ventaja competitiva frente al resto de empresas. Autores como Duran estan de
acuerdo que esta categoria de la actividad comercial puede involucrar no solo a los tipicos
negocios de retail, sino también barrios, quioscos de esquinas, tiendas por departamento e
hipermercados (2008). Por ello, es clave conocer que existen muchos tipos de negocios que
cumplen con las caracteristicas del sector retail y que pueden considerarse como parte de

este mercado.

Actualmente, existen varios formatos de negocios retail que vienen desarrollandose
en el contexto global y nacional. “Y surgieron gracias a las nuevas necesidades de los
consumidores y a la innovacion tecnoldgica que se ha dado en las ultimas décadas, lo que
contribuy6 a la evolucion de estos formatos de ventas al por menor” (Contreras, 2018, p. 20).

Se debe conocer las caracteristicas de cada tipo de formato para comprender que los



contextos en los que rigen no son iguales. Como se muestra en la siguiente tabla, existen
seis formatos de esta industria retail: grandes almacenes, supermercados, categorias Killer,

concept store, flagship store y el e-commerce.

Tabla 1: Formatos de negocio en la industria retail

Factores Caracteristicas
Grandes almacenes Locales, zonas estratégicas, estrategias de precios, entre otros.
Supermercados Autoservicios, tiendas, ubicaciones estratégicas
Category killer Distribucion especializada, linea corta de productos, diferentes marcas.
Concept store Productos con un estilo de vida particular, tiendas exclusivas.
Flagships stores Innovaciones tecnoldgicas, experiencia de compra diferencial.
E-commerce Canal online, productos disponibles por catalogo, uso de la tecnologia.

Adaptado de Pijuan (2016)

Todas estas variaciones en la oferta de negocios de la industria retail hace que cada
vez el mercado sea mas competitivo y surjan nuevas formas de que una empresa busque su
optimizacion de sus servicios, a través del mejor canal que le conviene (Pijuan, 2016). Por
ello, en los ultimos anos el formato de e-commerce viene aumentando su posicionamiento
como una alternativa atractiva para satisfacer las necesidades de los nuevos clientes en la
era digital. Este formato de negocio dedicado a la venta electrénica, tiene todas esas
facilidades como lo definen las investigaciones previas, tiene la capacidad de ofrecer una
variedad de productos digitalmente y con una libre disposicion de adquirirlas en cualquier
momento. Sin duda, una ventaja para los negocios de retail, las cuales deben priorizar las
caracteristicas propias de su sector y la gran evolucion que deben hacer frente a las
estrategias de sus competencias. Del mismo modo, comprender sobre la versatilidad que
tienen muchas de las empresas del sector retail va a permitir brindar una perspectiva sobre
los canales que viene desarrollandose en el mercado para hacer frente a la competencia. De
esta manera; se podra entender que los conceptos asociados al e-commerce y las
caracteristicas que lo definen, parecen compartir ciertas nociones basicas de como debe
desarrollarse un negocio bajo este entorno y las ventajas que deben aprovechar para impulsar

la comercializacion de productos en él.

A su vez, el e-commerce es definido por Laudon y Laudon como “el proceso de
comprar y vender bienes y servicios electronicamente mediante transacciones a través de
Internet, redes y otras tecnologias digitales” (2002, p. 609). Entender como funcionan estas
paginas digitales ayudaran a conocer el tipo de transacciones que se pueden dar para una

posterior generacién de ventas online. El autor Llanes concuerda también, en su
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investigacion, que el comercio electrénico es un medio para favorecer los servicios entre
empresas y los consumidores. Facilita la creacién de nuevos productos y canales alternativos
en los cuales la empresa puede hacer un uso estratégico (1999). De esta forma, la aparicion
de plataformas de comercio virtual esta siendo una herramienta para generar una mayor
rentabilidad para las empresas y sus clientes. Un nuevo espacio en donde el canal digital se
desarrolla con pocas limitaciones a diferencia del canal convencional. “El comercio electronico
ha abierto nuevos horizontes para el alcance de los servicios globales y ha reducido
drasticamente el significado de la distancia” (Czinkota y Ronkainen, 2013, p. 513). En ese
sentido; se puede afirmar que el e-commerce es un canal innovador para las ventas, ya que
busca aprovechar las relaciones entre los clientes y las empresas. Asi lo afirma Barrientos
(2017), el cual sefala que el e-commerce ha transformado la durabilidad de una empresa;
cambiando los aspectos que pueda presentar frente a su competencia en el sector y las
respuestas relacionadas con el liderazgo de la misma. Las compafiias que apuestan por este
canal deberian privilegiar nuevas formas de conectar con su publico, pues ello determina la

rentabilidad que puede tener la misma a un mediano o largo plazo.

Asi, la aparicion de estas plataformas de comercio electronico les otorga una
importancia vital a estos actores, en su mayoria son clientes finales, para relacionarse y
desarrollar nuevas formas de atender sus necesidades bajo este contexto digital.
Especialmente, el comercio electrénico se viene enfocando en las personas que van teniendo
nuevas perspectivas para demandar nuevos productos bajo una experiencia de compra
diferente a la convencional. Por consiguiente, los clientes buscan nuevas formas de
comunicarse y de satisfacer sus necesidades de consumo; mientras que las empresas
buscan aprovechar toda ventaja para comercializar sus productos (Barrientos, 2017, p. 55).
Por ello, el e-commerce ha sido una solucion para ambos actores para lograr cumplir con sus
objetivos individuales propuestos. Ademas, como lo sefialan Castillo y Arroyo (2017) estas
plataformas surgen como un elemento tecnoldgico por la globalizacion y que representa una
compraventa de un producto; por lo que las empresas necesitan una cadena de valor que
ofrecer a sus clientes. Tener en cuenta que los clientes de la actualidad vienen cambiando
sus perspectivas para la compra a través del e-commerce, pone énfasis en que el valor
diferencial que se le proporcione al cliente debe ser una pieza comercial fundamental. Muchas
empresas la utilizan como un medio para proporcionar valor a sus acciones, tener un mayor

alcance a su publico y adquirir proveedores faciimente (Kartiwi et al., 2018, p. 2).
Ademas de ello, se debe tener en cuenta que las interacciones entre los clientes y la
empresa no es la misma cuando se trata de comercio electrénico. Silva sefialé en su

investigacion que se puede encontrar muchos tipos de e-commerce como el comercio B2B
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(intercambio de productos y servicios entre empresas), el B2C (operacion de compra y venta
con clientes) y el C2C (comercializacion de productos entre consumidores) (2009). Para los
fines de esta investigacion; el comercio B2C es clave dado que se trata de una plataforma de
estudio, en el cual se dan las transacciones para los clientes actuales y potenciales de la
empresa. Como afirma Sanchez (2019), hay muchos tipos de e-commerce; por lo que es
necesario también comprender la forma en la que se desarrollan estos y los aspectos que
diferencian unos de otros. Como se muestra en la siguiente tabla, este autor categoriza el e-
commerce segun 4 tipos relacionados con los actores y la oferta del servicio que se brinda.
Esta plataforma se divide en el sistema de compras electrénico, el marketplace, el canal de

distribucion de proveedores y la tienda virtual.

Figura 1: Tipos de e-commerce

Tipo de plataforma Catalogo Compradores Vendedores Propiedad
Sistemas de compras ¥ 1 ¥ Compradar
electronico
Market Space A X A Intermedizdor
Distribution Chain ) i Rid de
1 X X ,
Solution distribucion
Tiendz wirtual 1 X 1 Vendedor

Fuente: Sanchez (2019)

El autor Sanchez menciona que el sistema de compras funciona cuando solo es un
comprador, quien busca analizar varios catalogos de diferentes vendedores. El marketplace
hace referencia a una pagina web en donde varios compradores y vendedores actuan al
mismo tiempo a través de la compra-venta de productos. El canal de distribucion de
proveedores es una red entre varios distribuidores buscan el mejor producto para adquirir. Y,
la tienda virtual es una plataforma que permite hacer compras y pagos a través de un catalogo
digital y es de dominio del vendedor (2019). Este ultimo concepto sobre la tienda virtual es,
sin duda, un panorama que debemos tener en cuenta; puesto que la plataforma de estudio
se asemeja en caracteristicas y el tipo de comercio que se realiza. El gran potencial que
tienen las tiendas virtuales, como se ha mencionado anteriormente, logra que se pueda
ofrecer un catalogo de productos de una empresa a un publico de compradores dispuestos e
interesados en la marca que se les ofrezca. Por ende; la propiedad recae en manos del
vendedor, el cual debe proveer una adecuada experiencia para que su publico se incline por

realizar sus compras a través de ese canal online.
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Incluso comprender las ventajas y desventajas del e-commerce brinda un panorama
de los aspectos importantes para cada actor que intervienen en este contexto.
Anteportamlatinam analiza estas ventajas comparandolas con las desventajas que puede
otorgar el e-commerce en los negocios y en los clientes. Como se muestra en la siguiente
tabla, los incentivos que resaltan abarcan el potencial para mejorar la rentabilidad en las
empresas y las facilidades que le ofrece a los usuarios; mientras entre las limitantes se

encuentran la optimizacién de este canal y las variaciones que existen entre los habitos de

compra por parte de los clientes (2014).

Figura 2: Expectativas de las empresas y los clientes sobre el e-commerce

PARA LA EMPRESA

FARA EL CLIENTE

& Aumentos delas venias y
la compstitividad de la

Comodidad d= la compra.
Fosibiidsd de adguirir productos de

Emiprasa. difizil acceso y @ mejores precios.
VENTAJAS . .
#  Reduccion de costes. Mayor facilidad en el procsso de
I INCENTIVO S , ,
s Mejora de las obtencion  de  informacion y
COMUNICICones evaluacion de las  alternativas,
internas y externas. caracteristicas y precios de compra.
Coste elevados del aceeso a intermet.
¢ Marcado perfil de los Habitos de compra de los
infernautas. consumidonas,
DESVEMTAJAS # Fzlts d= adecuacion del Modificacion  en  los  habitos de
{ BARRERAS producio al canal, compra de los consumidores.
s Logistica. Sequridad.
s Seguridad Cificultad de localzar las tiendas

virtuzles.

Fuente: Anteportamlatinam (2014)

Por un lado, las empresas tienen la facilidad de obtener nuevos clientes y mejorar las
nuevas relaciones con los mismos; la experiencia que se les brinda es fundamental para que
ellos sigan escogiendo a esa marca. Por otro lado, los clientes obtienen una nueva alternativa
de hacer compras; pero también evaluan mas al detalle sus intenciones de compra, pues no
tienen la total confianza a diferencia de un canal tradicional. Estas percepciones de ambos
actores que interactuan en el e-commerce son aspectos que cualquier negocio debe

considerar al momento de decidir que sus transacciones se realicen por este canal.
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De esta forma, el contexto en el que se desarrolla la plataforma de un negocio toma
relevancia para el analisis de la siguiente investigacion. Considerarla baja el contexto del
sector retail es vital para conocer como se desarrolla actualmente el sujeto de estudio de
analisis. El e-commerce o retail online en este sector hace referencia a un nuevo formato de
ventas online en donde se crea un valor adicional para los clientes, se complementan las
relaciones con ellos y se crean nuevos mercados potenciales (Simone y Sabbadin, 2017, p.
90). Puesto que, estas son alternativas para la transaccién de ventas; a las empresas les
conviene aprovechar estos espacios para entablar buenos lazos de comunicacién con sus
clientes en un contexto digital. La seguridad y confianza que le puedan transmitir a sus
clientes es fundamental para que apuesten por la marca. Como lo afirma Gaspar, gracias a
la globalizacién y a la digitalizacion se puede llegar mas directo a los clientes, y asi lograr
incrementar los beneficios empresariales. También supone un reto, pues se deben adaptar
nuevas estrategias y hacerlas mas flexibles, asi como superar los obstaculos que puedan
presentarse durante el desarrollo de la misma (2014). Por ende; las tiendas virtuales en el
sector retail tienen mas visibilidad que antes y lograr ofrecer buenos servicios y productos a
través de él, pueden lograr una ventaja diferencial en el caso de muchas empresas. Por todo
ello, se puede afirmar que la industria retail posee similares caracteristicas entre los negocios
que operan dentro de ella. Sin embargo, contrastar las particularidades, conceptos asociados
al e-commerce y que se cumplan los aportes de estas teorias en la practica empresarial es

una tarea pendiente a realizar por parte de las compafiias.

2. Comportamiento del usuario online dentro del sector retail

Si bien es necesario analizar las dimensiones del sector retail y la implicacion que
tiene en el e-commerce también lo es comprender el comportamiento del consumidor dentro
de esas areas. Se vuelve esencial para llevar a cabo la presente investigacion; pues sus
caracteristicas, la influencia que ejercen sobre ellos y los retos que enfrentan los clientes en
sus compras, sobre todo en el entorno digital, serviran de base tedrica para comprender el

primer objetivo de esta investigacion.

El concepto del “Comportamiento del consumidor’ es descrito por Lamb, Hair y
McDaniel como el proceso en el cual los clientes toman decisiones sobre su compra, uso y
disposicion de bienes o servicios. Ademas, se presentan diversos factores que pueden influir
en cada una de estas etapas para la toma de decisiones (2014). Durante el proceso de
compra, segun Fisher y Espejo, el cliente reune informacion sobre alternativas, aprende de
productos disponibles y determina cual es el mas acorde con sus necesidades percibidas
(2011).
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En un mercado como el actual, es mas que necesario que las empresas se adapten
a los requerimientos de los clientes, quienes tienen la facultad de exigir mejores experiencias
de compra. Es por eso que las empresas deben centrar sus esfuerzos en optimizar el
desarrollo e incentivar el crecimiento de lealtad de cada cliente. En ese sentido, la
omnicanalidad es un aspecto clave para una estrategia empresarial, pues permite crear una
comunicacion directa entre la empresa y su cliente (Auronix, 2020). En ese sentido, el sector
retail facilita al consumidor medios para interactuar con la empresa a través de todos sus
canales como la tienda fisica, call center, aplicaciones méviles o los sitios web. Es por ello,
que la experiencia a través de cualquiera de estos canales debe ser memorable, sin quiebres
y asi estar a la altura de las expectativas del cliente (Pizarro, 2011). En tal sentido; los
usuarios que utilizan sitios web como e-commerce, para realizar sus transacciones online,
adaptan sus actitudes y respuestas a los nuevos entornos que se pueden entender a través
de modelos conductuales y producen nuevas tendencias en el comportamiento de los
mismos. Los cambios que efectuan las empresas, en un esfuerzo de poder brindar una
adecuada experiencia de compra, va a permitir que los usuarios de estos canales digitales

puedan tener una mayor informacion de los productos y servicios que estos le pueda ofrecer.

Desde el analisis de la economia del comportamiento, el e-commerce tiene una amplia
gama de ventajas; por lo que el mercado esta moldeando y cambiando la conducta de los
consumidores, la dinamica de compra y sus decisiones (Thaler, 2018). Surgen nuevas formas
de poder realizar las transacciones online y, al mismo tiempo, nuevas valoraciones que los
usuarios aprecian en su proceso de compra. Para Escudero (2021), han surgido nuevas
tendencias del comportamiento para los usuarios; sobre todo en el ambiente digital, tales
como el webrooming, showrooming. “El showrooming es el conjunto de acciones como el de
una visita a un establecimiento offline o fisico, para posteriormente adquirirlo de forma
telematica utilizando un dispositivo electrénico desde el mismo establecimiento” (Escudero,
2021, p. 19). Ese conjunto de beneficios que pueden ser percibidos durante una experiencia
previa son las ventajas que las compafias deben aprovechar para concretarlas en una futura
accioén a favor de ellas. En el contexto digital, algunos beneficios que se perciben son los
factores sensoriales, la posibilidad de comparar precios, ver detalles mas individualizados de
los productos y leer resenas. Otra ventaja es la comodidad de poder realizar los pedidos o
requerimientos desde sus casas o centros de trabajo, donde gozan de confort de poder
navegar y buscar los productos que mas les interesa adquirir en su momento. Y el
webrooming consiste en buscar previamente informacion via online sobre el producto a
comprar y posteriormente adquirirlo en una tienda fisica. Una practica también que pueden

ejecutarla los mismos clientes al momento de adquirir sus productos. Pues, los clientes finales

15



anhelan disfrutar de todos los beneficios que les otora el uso del internet para poder recabar
informacién y comprender mas sobre un producto; de esta manera, pueden tener una
experiencia de compra sin acercarse presencialmente a una tienda y ahorrandose algunos

costos.

Asimismo, también se debe mencionar que existen tendencias que los clientes suelen
considerar en su momento de compra. A raiz de la pandemia del Covid-19; segun Orbezo, se
han forjado cuatro tendencias relativamente nuevas que definen al nuevo consumidor (2020).
La primera es la busqueda de seguridad y bienestar, ya que muchos consumidores
continuaran mostrando precauciéon pensando en su economia a largo plazo; por lo que
optaran por propuestas mas econdémicas. La segunda es el consumo digital debido a la
consolidacién del e-commerce como una opcion tangible que debe apuntar a ser eficiente y
resolver las nuevas necesidades a tiempo. El tercero esta en el surgimiento de consumidores
mas exigentes que comparan precios y evalian todas sus alternativas gracias a la facilidad
de obtener informacién mediante resefas. Finalmente, la consciencia social que nace de la
responsabilidad de poder elegir entre las empresas con mejores propdsitos sociales y mas
comprometidos con el desarrollo social sostenible. Por ello, es necesario comprender que el
entorno en el que se desenvuelve el comercio digital debe considerar todo aspecto que esté
relacionado con sus actores principales: sus clientes o usuarios en el caso de un comercio

digital.

Cada vez surgen mas teorias, sobre todo en el area de la psicologia, que ofrecen
diversos postulados sobre cédmo y qué variables tienen control real sobre el comportamiento
en linea. La comprension de todos estos factores que puedan influir en un comportamiento
de compra, resulta idonea conocer para el analisis de este estudio. Asi como todos los
conceptos que permiten identificar el entorno en el que se desarrollan estas transacciones en
linea, brindan un panorama para entender los cambios que se puedan efectuar en dicho
entorno comercial. Un entorno que es dinamico y que pone en foco la importancia de entender
las actividades o procesos por los que pasan los clientes al momento de comprar; el cual

dentro de un contexto virtual seria la experiencia virtual.

3. El proceso de la experiencia del usuario (UX)

La experiencia de usuario comprende las caracteristicas y necesidades del usuario.
Por ende, los disefiadores que proyectan las experiencias de los clientes deben estudiar el
comportamiento del mismo en todas sus etapas respecto al producto y entender la motivacion

intrinseca con el fin de poder mejorar su experiencia (Startup Able, 2021). Pues, como se ha
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podido observar en el acapite anterior; las experiencias que puedan percibir los usuarios

influyen mucho en la forma como toman sus decisiones.

La gestién de la experiencia del cliente surge como respuesta para mantener a los
clientes satisfechos y leales a la marca; invistiendo asi que las organizaciones posean una
ventaja frente a sus competidores (Brunetta, 2019, p.89). Un concepto primordial para las
empresas que buscan abarcar todos los canales que sus clientes frecuentan y a todos los
productos de una marca. Pues, resalta la importancia del estudio de las percepciones de los
clientes o usuarios respecto a productos individuales, marcas, el servicio de atencién al
cliente, publicidad, logistica o entrega de productos (Arias del Prado, 2021). Como se muestra
en la figura lineas abajo, el disefio de la interfaz de usuario es parte de UX, que es parte de
CX. Por lo que UX se enfoca en el usuario final, es decir, la persona que usa el producto o

servicio, mientras que CX se concentra en el cliente (Arias del Prado, 2021).

Figura 3: Dimensiones de la CX, UX y Ul

Fuente: Calleja (2020)

Los antecedentes del concepto de experiencia de usuario (UX) se remontan a la
segunda revolucion industrial, en donde se da mas importancia al factor humano,

brindandoles un ambiente de trabajo 6ptimo para que sean mas productivos (Marina, 2019).

La UX busca comprender dénde y como la experiencia del usuario puede ser
perfeccionada, por lo que busca la creacidon de una experiencia online agradable para el
usuario en cada etapa de compra desde que surge la necesidad hasta la postventa
(Salesforce, 2020). Segun Ferrer, Aguirre, Mendez, Mediavilla y Almonacid (2020); el proceso
de disefio UX consta de cinco etapas importantes: definir, analizar, disefar, prototipar y
testear. En la primera etapa se propone empatizar con las necesidades del usuario, sus

caracteristicas y la problematica que se quiere resolver. Gracias a eso se genera un
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acercamiento significativo sobre lo que es necesario para generar la mejor experiencia para
los usuarios. Durante la siguiente etapa; se hace un analisis de mercado investigando sobre
productos similares desde los contextos nacional e internacional, que permitan conocer como
se estan desarrollando en otros mercados. Después de este analisis de los usuarios, se
continta con un proyecto de una solucién tangible que satisfaga las necesidades del usuario
usando la informacion recabada. Durante esta parte se disefian soluciones graficas, modelos
conceptuales del disefio y prototipando las ideas conceptuales recogidas anteriormente.
Posteriormente, el proceso termina con el testeo para determinar su usabilidad y medir la

experiencia que tienen los usuarios al hacer uso de un bien o servicio.

Figura 4: Las cinco etapas del disefio UX
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Fuente: Ferrer et al. (2020)

Ademas, también hay literaturas que contemplan distintas variables relacionadas con
la experiencia de usuario que permiten entender algunos factores que intervienen durante
este proceso de la experiencia. Como es el caso de Constantinides y Geurts (2006), los cuales
detallan que la usabilidad, confianza, interactividad, estética web y el marketing mix son
factores claves e interrelacionados para los usuarios. Asimismo, también mencionan que
puede dividirse esta experiencia de navegacion por categorias de funcionalidad, psicolégicas
y de contenido; las cuales pueden ayudar al investigador a comprender los enfoques a
apuntar cuando se analiza una experiencia online. Constantinides y Geurts mencionan que
la categoria de funcionalidad incluye los factores de usabilidad e interactividad. La usabilidad
hace referencia a la facilidad de uso de la plataforma, como los procesos de compra y eliminar

las tareas que le resulten molestas al usuario; asi como la interactividad que destaca el
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servicio al cliente o la interaccién con el personal. A su vez; la categoria psicologica la
conforma la confianza y seguridad de las transacciones en linea, y la categoria de contenido

incluye la calidad y estilo propio de la web (2006).

Ademas de ello, existen otros autores que apoyan la idea de agrupar los distintos
factores segun sus funcionalidades. Como es el caso del modelo de la experiencia de usuario
de Galviz et al. (2018) quienes separan las variables que determinan la UX en factores
funcionales y psicolégicos, en las cuales se encuentran la confianza, el valor percibido, la
satisfaccién, la usabilidad, la interactividad y la comunicacién. Posteriormente, este autor
expresa que la UX influye en una intenciéon de compra futura porque el boca a boca también
puede ser digital. El trabajo de investigacién que derivd en ese modelo se desarrollé en
Colombia, que en la actualidad tiene una realidad parecida en cuanto a desarrollo del e-
commerce. Sin embargo, los propios autores recomiendan realizar posteriores
investigaciones con algun segmento en especifico, ello con el fin de que se pueda permitir a

las empresas generar estrategias de mercadeo enfocadas en su producto y/o servicio.

Un compendio de literaturas que han descrito los antecedentes de la UX o experiencia
de usuario, su evolucién en el tiempo desde su surgimiento; asi como su relacion con
conceptos como CX y Ul, términos que engloban una experiencia completa para los clientes.
Del mismo modo, a través de los postulados de Constantinides y Geurts (2006) se analizan
cinco variables de UX asi como cinco etapas importantes para moldear una experiencia de
usuario amigable y 6ptima. En el siguiente acapite, se detallan aspectos especificos sobre la
intencion de compra en el contexto del comercio electrénico, a través de modelos que

estudian el proceso de adopcién de canales de comercio electrénico.

4. Laintencion de compraonline de los consumidores

Dado que la UX se plantea como la resoluciéon de un problema respecto a la
percepcion de los consumidores; es necesario destacar también que el comportamiento que
ellos puedan presentar antes de la compra, constituye un punto de analisis a considerar.
Como sefala Kumar (2021), el disefo de la UX y la intencion que busca el usuario dentro de
las plataformas buscan el mismo propdsito de resolver sus necesidades consolidandose asi
una satisfaccion. En resumen, un UX bien planteado propone con un mapa de viaje del
usuario que es facil de seguir, intuitivo, con una distribucion agradable y un sistema de pago

que alineados ayudan al usuario a cumplir su intencién de una forma agradable y accesible.
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La intencion de compra tiene muchos conceptos asociados a estos términos. Por
ejemplo, los autores como Chu y Lu (2007) la definen como el grado que un cliente le gustaria
adquirir cierto producto y como este deseo se vincula con factores a su alrededor como el
comportamiento, las percepciones y las actitudes. Ademas, la intencion de compra proviene
de la percepcion de dicho cliente cuando ya adquirid un producto previo y valora cada
beneficio y valor que considere relevante en la compra que hizo (Mirabi et al., 2015, p. 269).
La intencién de compra del consumidor en el ambiente de compra electrénica va a determinar
la intensidad de la intencion de realizar comportamientos de compra via Internet. De acuerdo
con Pavlou (2003), la intencién de compra online es la situacion cuando un consumidor se

encuentra dispuesto e intenta involucrarse en una transaccion online.

Con el objetivo de entender el nivel de involucramiento de los consumidores en el
entorno digital reflejado en su intencién de compra, las siguientes teorias recopiladas analizan
la toma de decisiones de una compra online a través de aporte de psicologia y marketing

como el modelo de adopcion tecnolégica TAM vy la teoria de la difusion de la innovacion IDT.

En primer lugar, el modelo de adopcién tecnolégica TAM plantea que los
consumidores se ven influenciados por variables externas como factores psicoldgicos,
sociales y/o culturales que decantan en la facilidad percibida de uso que hace referencia a la
ausencia de esfuerzo percibido por una persona al hacer uso de alguna herramienta de la
tecnologia. Segun Sanz, Ruiz y Aldas; la facilidad de uso esta relacionada a las percepciones
de cada cliente durante la navegacién en linea, por lo que se requiere un esfuerzo mental y
fisico para poder entenderlo adecuadamente al igual de la capacidad de aprenderlo
rapidamente (2008). Todas aquellas posibles percepciones que puedan presentar los
usuarios lograron ser aspectos relacionados con alguna caracteristica tecnolégica. Ademas,
como lo sefiala Pena Garcia (2016), hay una relacién entre la facilidad de uso y las actitudes
del consumidor; ya que, si estos perciben una alta facilidad de uso, presentaran también una
alta intencion de compra. Del mismo modo, la utilidad percibida hace referencia a la creencia
respecto a la mejora en el desempeno y satisfaccion que un usuario puede conseguir al utilizar
una nueva tecnologia durante un proceso de compra. Por su parte, autores como Perea et al.
(2004) senalan que la utilidad esta relacionada con las percepciones de los consumidores
después de cada experiencia de uso, pues la utilidad se manifiesta como la percepcién de
que las ventas seran mejor luego de completada una experiencia de compra previa. Por lo
tanto; se podria deducir que, si la experiencia percibida de los clientes al momento de su
compra en linea es positiva, la intencidn de compra sera del mismo modo para una proxima
ocasion; generando asi una relacion positiva entre dichas variables. Estas dos variables

generan una actitud hacia el uso, lo que a su vez antecede a la intencion de llevar a cabo un
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comportamiento de usar la tecnologia para realizar una compra online. En el caso de que
este se desarrolle de manera satisfactoria, desencadena en un uso del sistema y con el

tiempo en la recompra o reutilizacién del medio tecnoldgico para llevar a cabo una compra.

Figura 5: Modelo de adopcién tecnolégica TAM
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Fuente: Pefia Garcia (2016)

Por su lado, la teoria de la difusion de la innovacion explica la relacidon que existe entre
los factores psicolégicas y sociales que afectan a los individuos al momento de adoptar
nuevas formas de emplear la tecnologia. Autores como Rogers (2003) resaltan cuatro
elementos principales en la difusion de nuevas ideas tecnoldgicas, tales como la innovacion
en si, la comunicacién a través de canales de comunicacion, el tiempo en el que se lleva a
cabo el proceso de decisién y el sistema social en el cual es difundida la innovacion. Como
indica Pefa Garcia (2016), sobre los distintos medios que existen para la comunicacion con
el cliente; estos pueden ser los canales interpersonales, los cuales suelen ser mas efectivos
en temas de innovacion, ademas de las actitudes que ya preexisten al utilizar cierta tecnologia

como parte de la rutina cotidiana.

Por otro lado, el proceso de decisiéon sobre de la innovacién se puede describir en
cinco pasos esenciales que se complementan para explicar la determinacion en un cliente,
estos se contemplan en la siguiente figura como lo son: conocimiento, persuasion, decision,

implementacién y confirmacion.
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Figura 6: Modelo de las cinco etapas en el proceso de Decision - Innovacién
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Ademas de ello, esta teoria plantea cinco factores que influyen en la adopcion de
tecnologias; tales como: la ventaja relativa, la compatibilidad, la complejidad, la triabilidad y
la observabilidad. En primer lugar, la ventaja relativa se refiere a la percepciéon de los
beneficios que ofrece la innovacion de utilizar una tecnologia. En segundo lugar, la
compatibilidad esta relacionada a la consistencia entre la experiencia virtual con las
necesidades, pensamientos y valores propios de la persona. En tercer lugar, la complejidad
es el grado de dificultad que los individuos perciban respecto a la funcionalidad de esta
tecnologia. Mientras ellos perciban esta experiencia como complicada de utilizar y
comprender, menor sera el grado de uso. En cuarto lugar, la triabilidad es un término que
puede ser definido como el grado de innovacion y de significancia que un individuo espera de
la utilizacion de una tecnologia. A mayor triabilidad, habra mas posibilidad de adopcién de la
misma. Finalmente, la observabilidad es el grado en el que los resultados reales de la

innovacion sean visibles y adecuados para los usuarios.

Todos estos conceptos tedricos sobre la intencion de compra tradicional y la version
online, ayudan a que se pueda comprender que existen diferencias cuando se trata de
abarcar distintos canales. Del mismo modo, se enfatiza en la necesidad de comprender los
factores para la adopcién de canales de comercio electrénico porque estos factores influyen
en una intencion posterior, segun diversas literaturas. En adicion, se presentaron teorias
sobre la difusion de la innovacion que explican los antecedentes que impulsan la intencion de

compra online de los consumidores, a través del analisis de variables relacionadas.
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5. Investigaciones que relacionan elementos de la experienciade usuario con la
intencién de compra online

Comprender como la experiencia de usuario y sus variables influyen dentro de la
intencion de compra de productos en este sector es vital para lograr analizar, luego, un
modelo tedrico preciso que se ajuste de mejor manera al contexto de estudio de la siguiente
investigacion y se logre cumplir con el segundo objetivo del mismo. A continuacion, se
describiran los modelos anteriormente mencionados en el problema de estudio. Asi, entre los
modelos de referencia estan el Ruangkanjanases et al. (2021); el Modelo de Chen y Yang
(2021); el de Maitlo et al. (2017); el Modelo Al Sokkar y Law (2013) y, por ultimo, el Modelo
de Salleh et al. (2019), todos ellos con perspectivas y posturas propias, pero que comparten

algunos conceptos que sirven para explicar un mismo fenémeno.

En primer lugar, el modelo de Ruangkanjanases et al. (2021) analiza las experiencias
de usuarios en las redes sociales de Indonesia para conocer cuales son los factores que
influyen para la calidad de las relaciones para estos usuarios, dado un contexto en el que no
hay una tangibilidad de los productos. Las variables que estos autores abordan son las
siguientes: social media marketing activity, customer experience, purchase intention, loyalty
intention y participation intention. Se analizan estas variables y sus relaciones directas con la
experiencia de usuario. Segun estos autores, se define el Social media marketing activity,
como las actividades que convierten la comunicacion de las redes sociales y las interacciones
en medios estratégicos. Ademas, ellos contemplan el Customer Experience como un conjunto
de experiencias sensoriales, emocionales, de pensamiento y acciones que guian a los

usuarios.

En conjunto, estas dos variables se relacionan para determinar la calidad de la
relacion; el cual es definido por la confianza como que depende del tipo de mensaje entregado
por parte de la empresa a su publico. Todo ello repercute en el comportamiento posterior del
cliente, que puede ser asociado a tres acciones principales luego de la experiencia: intencion

de compra, lealtad e intencién de participacion.
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Figura 7: Modelo de Ruangkanjanases et al. (2021)
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Siguiendo el modelo, se plantean cinco hipétesis para el analisis de su investigacion.
La primera hipétesis afirma que el Social Media Marketing Activity influye positivamente en la
calidad de la relacién. La segunda hipétesis asume que el Customer Experience esta
relacionado con la calidad de la relacion. La tercera, cuarta y quinta hipétesis infieren una
positiva relacion de la Intencion de compra, lealtad e Intencion de participacion,
respectivamente, con la calidad de la relacién. Dado ello, se evalué la experiencia de los
encuestados en el comercio social y se obtuvo como resultado que existen relaciones
positivas directamente relacionadas con la UX. La creacion de contenidos y la narracion de
historias si influyen en la experiencia que perciben los usuarios en las redes sociales y las
percepciones sobre los productos en estas plataformas les recrean sensaciones que aportan
valor a sus experiencias. Estas influyen para que obtengan una mejor calidad del servicio y
en la confianza que les brinda a los usuarios para una posterior intencién de compra. Sin
embargo, este modelo tedrico contempla ciertas limitaciones como el especifico contexto de
estudio que incluye ciertas redes sociales. Asimismo, esta literatura no incluyé las mediciones
de las variables respectivas que el modelo plantea y solo considera dos variables funcionales
a diferencia de otras fuentes. Una limitante de variables que puede perjudicar el analisis de

factores claves que pueden estar relacionados con la intencion de compra.
Por su parte, el modelo de Chen y Yang (2021) se desarroll6 a través de un proceso

de pre investigacion con alumnos de una universidad en China. En este estudio se tuvo una

gran diferencia entre el sexo de los encuestados; reflejando que entre las mujeres
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representaron un porcentaje mayor al de hombres y el grupo etario que predominé fue el de
18 a 28 afos, con 60.4% seguido de los 29 a 38 afios con un 31.2% de la poblacién de la
muestra. Los resultados permitieron establecer que la intencién de compra de los
consumidores se ve influenciada por dos factores tales como la experiencia del consumidor
y la integracion estructural de la red, como se muestra en la siguiente figura. Dentro de la
experiencia de los consumidores resaltan tres variables claves tales como la facilidad de uso
del sitio, el servicio de relaciones que se da a través del sitio web y el costo del cliente;
mientras que para la integracién de la red resaltan variables como la densidad y centralizacion
de la misma. Como resultado del analisis, se obtuvo que las variables relacionadas con la
experiencia si tienen un impacto y se relacionan con la intenciéon de compra; mientras que las

variables de la estructura del sitio web no tiene influencia en él.

Figura 8: Modelo de Chen y Yang (2021)

Fuente: Chen y Yang (2021)

Considerando las anteriores variables, los autores obtuvieron como resultado que la
consideracion de la red del sitio no forma una relacion directa y ligada a una intencion de
compra futura para los encuestados. Una reflexion interesante para analizar; puesto que
normalmente, y segun otras investigaciones, se puede considerar que el impacto que tiene el
sitio web de una compafiia para sus usuarios si podria ser un factor determinante. Con base
en ello, este modelo no podria ser el mas pertinente para tomarlo como guia, puesto que es
un estudio realizado bajo otro tipo de mercado. Una literatura que estd mas enfocada en sitios
web de comercio electronico de mercados emergentes, un grupo grande de muestra de

estudio y no incluye indicadores de medicion para cada una de sus variables especificas.
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Por otro lado, el modelo de Maitlo et al. (2017) evalud la experiencia de compra y su
influencia con la intencion de compra de clientes jovenes mayores de edad, sin distincion
académica ni ninguna otra. Las variables analizadas como parte de la UX comprenden los
elementos heddnicos online, los elementos estéticos y elementos funcionales. Los autores
definen los elementos funcionales online como la usabilidad e interconectividad que se
obtiene en la web en torno a la experiencia en linea. Por su parte, los elementos estéticos
online son comprendidos como las caracteristicas estéticas visibles para los clientes en el
momento de navegacion, y las cuales incluyen los graficos, formas, tamanos y colores de la
experiencia estética. Por otra parte, los elementos heddnicos hacen referencia a las
caracteristicas del cliente bajo este entorno online y que significa un contraste con su entorno
de vida real. Todas estas variables se relacionan e interactian para la experiencia de los
usuarios y desencadenan una intencién de compra online, como se muestra en la siguiente
figura. Considerando estas variables, las hipétesis abordaron cada una de ellas y su influencia

en la experiencia del usuario e intenciéon de compra.

Figura 9: Modelo de Maitlo et al. (2017)

Fuente: Maitlo et al. (2017)

Bajo este analisis, estos clientes de la etnia Sindhi participaron en un entorno de
compras online sin ninguna distincién de edad, nivel de educacion ni género. Ademas, se
obtuvo que las variables antes mencionadas se relacionan positivamente, e influyen en una
experiencia buena para los clientes y en sus compras. Por ende, se pudo concluir que una
buena experiencia del cliente o usuario provee posibilidad para una intencién de compra
futura. Los sitios web de compra que se investigaron obtuvieron una relacion estrecha con las
experiencias de compra de sus clientes, siendo para ellos algunos aspectos funcionales y
hedonicos claves para su intencion de compra futura. Pese a ello, analizar la investigacion

bajo este modelo supondria considerar algunas limitantes que presenta tal modelo; tales
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como el tamafo de muestra general y sin distincion de caracteristicas etarias especificas, no
considera un producto a investigar, se abarca variables relacionadas con los elementos que
los compradores podrian percibir en su experiencia y considera clientes actuales de diferentes

comercios electrénicos bajo un contexto de mercado diferente.

Mientras que el modelo de Al Sokkar y Law (2013) analiza la influencia de factores
relacionados con la experiencia de usuario a través de tres fases antes, durante y después
de la interaccion y su influencia en la intencién de compra. En esta literatura se plantea una
serie de etapas que se contempla dentro de la User Experience (UX) por el que pasa cada
usuario dentro de una plataforma digital. Se incluyen las etapas de antes, durante y luego de
las experiencias que ellos viven para considerar que en cada fase intervienen variables
relevantes que deben analizarse. Especificamente, dentro de la etapa que se da durante la
interaccion en la plataforma, estos autores consideran 5 variables importantes: utilidad,
facilidad de uso, calidad de la experiencia, calidad de estética y la actitud de uso. Como se
puede ver en la siguiente figura. Para ello, las hipétesis que delimitaron fueron analizar cada
variable durante cada etapa de la experiencia de usuario y sus influencias en las demas

variables que se relacionan.

Figura 10: Modelo de Al Sokkar y Law (2013)

Fuente: Al Sokkar y Law (2013)

Bajo esta evaluacion de las multiples regresiones que realizaron se obtuvo que la
calidad estética, instrumental, experiencial y la confianza si obtuvieron altos porcentajes de
relaciones para una intencion de compra. Estas relaciones directas y enfocadas a la
experiencia suelen cambiar con el tiempo, y pueden ser altos influenciadores para las
percepciones de estos usuarios respecto a las cualidades que le ofrece el sitio de comercio

electronico. No obstante, este modelo tedrico no parece ser el indicado para nuestro analisis,
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ya que evalua cada etapa por el que pasa cada comprador mediante variables dependiente
en cada una de ellas; asimismo, no define un grupo de muestra especifico bajo ningun
contexto de comercio online y se enfoca en comparar las relaciones de las variables con

respecto a otras investigaciones.

Por ultimo, el modelo de Salleh et al. (2019) permite conocer sobre la relacion que
vincula el UX en la intencidon de compra de usuarios dentro del negocio retail. Pues, se analiza
desde 3 tipos de factores claves, como estos se relacionan con las interacciones de un e-
commerce y derivan luego en una intencion de compra por parte de los usuarios y futuros
clientes. Ademas, dentro de esta investigacién, se incluyen algunos indicadores de medicion
que hacen mas atractivo el uso de este modelo. Como se puede visualizar en la siguiente
figura, este modelo incluye factores funcionales, psicoldgicos y de contenido como parte de

la experiencia web para dar a conocer sus vinculos con la intencién de compra.

Figura 11: Modelo de Salleh et al. (2019)

Factores func ionales
L/ sk lilad

- Imteractividad

My
Fis

Factores psicoligicos Intencidn de compra

L onfnza en linea

wa

Factores de contensdo

Factores de la experiencia web
L]

Fuente: Salleh et al. (2019)

Asimismo, estos autores definen las siguientes variables dentro de cada uno de los
factores antes mencionados para evaluarlos mediante un sistema de criterios que englobe
cada aspecto importante a considerar para su analisis, como se puede visualizar en la

siguiente tabla:
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Figura 12: Escala de medicion de las variables en el Modelo de Salleh et al. (2019)

Tipo de Factor Vanables Indicadores
Conveni=ncia
Mavegacion de compra simple
Uzabilidad El proceso de pedido es sencillo
El sitic web es facilmente accesible
Factorss
Funscionales El sitic web ofrece un excelante servicio al clientz an linea
Interactusr con el personal de ls tienda en =l sitio web e=
Interactividad facil
El sitic web ofrece una excelente busgueda personalizada
El sitioc web ofrece aceeso para que ofros consumidores
incorporen sus experiencias (puntuacicn de productos,
evaluacion d=l cliente, testimonios y cuadros del chat)
El sitic web ofrece parantias adecusdas para la seguridad
de las transacciones en linsa
El sitic web ofrece parantias contra &l mal uso de
Factores informacion personal del cliente
psicologicos Confianza El sitic web ofrece garantias adecuadas para la proteceidn
d= datos personales del chente
El sitio web presents ==llos o logros de organizaciones qus
garantizan compras seguras en linea
El diseno del sitic web es atractivo
La calidad de presentacion del sitic web es de alo nivel
Factores de Estetica El diseno del sitic web es dnico
contznida La atmosfera del siio web es muy busno (estruciura de
navegacion, presentacion del producto, sonido, etc)

Fuente: Salleh et al. (2019)

Todos estos indicadores abarcan aspectos diferentes dentro de cada variable de

analisis, por lo que es importante tomarlos como base para nuestro estudio. Por ende, se

considera relevante analizar bajo esta teoria la presente investigacion. En primer lugar, este

modelo seleccionado permite ver el esquema de las relaciones vinculadas a la UX y la

intencién de compra directamente. En segundo lugar, abarca un analisis referente de

negocios en linea del sector retail que incluye nuevas perspectivas que se pueden adecuar a

la realidad peruana. En tercer lugar, se orienta como un estudio cuantitativo previo que ya

midio las variables de UX e intencién de compra en consumidores, obteniendo asi resultados
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para la mejora del e-commerce de un supermercado para la oferta de sus productos. En
cuarto lugar, el modelo incluye variables e indicadores de medicion para cada uno de los
factores de la UX. Por ultimo; en quinto lugar, los factores que fueron evaluados comprenden
aspectos psicoldgicos, funcionales y otros necesarios. Si se compara este ultimo modelo de
Salleh et al. (2019) versus las otras literaturas, se puede apreciar que existen diversos
aspectos claves que se incluyen bajo su modelo tedrico planteado. Como se puede observar

en la siguiente tabla, la eleccion de basarse en la literatura de Salleh et al. (2019) fue escogida

por las semejanzas que tiene este modelo con el de la presente investigacion.

Tabla 2: Comparaciones entre modelos tedricos de UX e intencidon de compra

Modelos tedricos Ventajas Desventajas

e Analiza la calidad de relaciones El entorno de estudio son las

que hay entre social mediay UX en redes sociales y las transacciones
Ruangkanjanases una intencion y decisién de que se realizan por este canal
et al. (2021) compra. digital.

e Contempla variables relacionados No incluye un esquema de
con el comportamiento del cliente variables e indicadores

e Plantea dos factores claves como Analiza en un publico de muestra
la UXy laintegracion de la red para especifico de jévenes
su relacién con la intencién de universitarios de China.

Cheny Yang compra. Evidencia que solo los factores de
(2021) e Mide independientemente sus UX se encuentran relacionadas
hipétesis y variables que estan con la intencién de compra,
relacionadas con la intencion de mientras el otro factor no.
compra. No incluye un esquema de
variables e indicadores.

e Describe factores importantes de Estudio especifico sobre una
estudio y funcionales que se poblacion de etnia Sindhi, sin
relacionan con la UX. ninguna distincion de

Maitlo et al. e La muestra de estudio esta comportamiento de compra.
(2017) representada por jévenes de un No incluye un esquema de
rango etario. variables e indicadores de estudio
Analiza el modelo en un mercado
de comercio electréonico, no en
uno especifico.
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Tabla 2: Comparaciones entre modelos tedricos de UX e intencion de compra

(continuacion)

Modelos tedricos

Ventajas

Desventajas

Al Sokkar y Law
(2013)

Presenta todas las variables
durante el proceso de compray las
relaciones que existen entre las
mismas.

Mide los resultados obtenidos
segun cada etapa y los evalua

independientemente.

Evalua cada etapa del proceso de
compra y sus factores.

No determina un grupo de
muestra especifico de estudio.
No incluye un esquema de
variables e indicadores.

Salleh et al. (2019)

Presenta un esquema de variables
de UX directamente relacionadas
con la intenciéon de compra.
Evalua desde diferentes aspectos
los factores influyentes.

Analizé el modelo en un contexto

No incluye los  factores
correspondientes a intencién de
compra.

Modelo relativamente reciente y
adaptado de la teoria TAM, el cual

es utilizado en muchas literaturas.

de negocio retail, especificamente
en una e-commerce.

e Incluye un esquema de variables e
items medibles en su modelo.

Estos modelos tedéricos analizan desde diferentes perspectivas la experiencia de
usuarios y bajo condiciones de contexto diferentes. Para fines de esta investigacion, se ha
previsto tomar como base de analisis el ultimo modelo, como se describié anteriormente,
porque se considera que es una investigacién que orienta y abarca diversas variables
relacionadas con la experiencia de usuario y que sera beneficioso para la evaluacion en el
contexto de la plataforma de e-commerce. Se adopta el modelo porque muestra la escala de
medicion y las variables relevantes para evaluar efectivamente la relacién entre experiencia
de usuario e intencion de compra en una plataforma de e-commerce. De esta manera, se
responde la pregunta de investigacion previa sobre los conceptos y modelos que engloban la
UX. Ademas, se considera y prevé que podrian existir limitaciones al querer adecuar este
modelo al contexto de estudio; pues al ser una plataforma multimarca se tendria que definir
las mediciones e indicadores para cada variable a analizar para el disefio del estudio. Luego,
en el siguiente capitulo se podra ahondar un poco mas sobre el marco del contexto actual
para que se comprenda mejor y especificamente sobre el sujeto en el que se va a analizar

este modelo tedrico: el caso de la empresa Saga Falabella.
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CAPITULO 3: MARCO CONTEXTUAL

El presente capitulo desarrolla el tercer objetivo de la presente investigacion que es
comprender el desarrollo del e-commerce en el sector retail peruano y las caracteristicas de
los consumidores de productos tecnoldgicos en este contexto. Asimismo, pretende explicar
las variables de la UX que se utilizan en el e-commerce del sector retail mundial y nacional, y
cémo éstas posibilitan la intencién de compra. Esta investigacion toma a la plataforma de e-

commerce falabella.com como sujeto de estudio para realizar el presente analisis.

En primer lugar, describe la situacion actual del retail en el mundo y en paises de la
region gracias a sus principales caracteristicas, actores, participacién econémica y alcances;
asi como el desarrollo del e-commerce dentro del sector a través de factores que lo impulsan,
su expansion a nivel mundial y en Latinoamérica a través de sus principales actores, en mayor
medida gracias a la pandemia por Covid-19. En segundo lugar, se explica la formacion y
desarrollo de la empresa Falabella que es objeto de estudio del presente trabajo, asi como
su incursioén en el comercio electrénico a nivel nacional e internacional. Después de ello, se
describen las caracteristicas del consumidor de e-commerce de productos tecnolégicos,
cuales son las tendencias que marcan sus comportamientos y cuales son sus principales
caracteristicas. En cuarto lugar, se detallan las caracteristicas de los principales actores en
el sector retail e-commerce de productos tecnoldgicos y las estrategias que llevan a cabo
para sostenerse en el tiempo. Aparte de ello, se precisa en la intencion de compra de los
usuarios y algunos factores o motivaciones que influyen en ella al comprar en plataformas de
e-commerce. Por ultimo, se presentan retos que en la actualidad estan afrontando algunos

de los retailers que se ejemplifican en puntos anteriores.

1. Actores del retail y del comercio electrénico en el sector

Segun un estudio de Mordor Intelligence (2022), la industria retail a nivel mundial es
mas competitiva y consolidada en paises de economias mas desarrolladas de Europa y EE.
UU. Sin embargo, los paises “en desarrollo” han significado un motor que impulsa el
crecimiento del mercado en general debido al aumento en el gasto del consumidor, que
normalmente representa mas de dos tercios de su PIB. Mordor lleva a cabo el estudio en un
periodo desde el 2017 proyectandose al 2026, que incluye factores importantes que influyen
en el retail como ensefianzas dejadas por la pandemia de Covid-19, informacién reflejada en

la siguiente figura:
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Figura 13: Proyeccion instantdnea del mercado

Cosrco rger
E"J amazon

Fuente: Mordo Intelligence (2022)

Como se ve en la figura, los grandes retailers del mundo encabezan las listas de
ranking con un nivel de ingreso por ventas de entre 520 y 268 mil millones de délares a nivel
global. Cifras que le corresponden a las norteamericanas Walmart y Amazon
respectivamente, seguidas de la cadena internacional Costco. Esto reafirma la data de que
Estados Unidos es el pais con una gran cantidad de comercios minoristas llegando a ser 23.6
pies cuadrados per capita, le siguen Brasil y Canada con 17. Por su parte, el pais de Australia
se encuentra en un rango similar al caso de México con 10 pies por habitante. Asi mismo,
otros paises latinos como Colombia y Chile con 6.0 y 5.4 pies respectivamente; y en los casos
de Argentina y Peru llegan a ser un 1.1 y 0.8 respectivamente (Gonzalez, 2022). Lo que nos
da un indicio del superior desarrollo de Estado Unidos en cuanto al avance del sector retail
respecto a otros paises; por ejemplo, de Latinoamérica. Sin embargo, esta informacién no
considera como el retail puede explotar las nuevas oportunidades en los ambitos digitales
desde el metaverso y los Non Fungible Tokens (NFT) hasta practicas mas habituales como
el diseiio de innovadores y Uutiles canales de venta para que las empresas sigan

desarrollandose como se abordara lineas mas abajo.

En la publicacion anual “Global Powers of Retailing Top 250” realizada por Deloitte,
que clasifica a los retailers mas importantes del mundo, se identificd a once que pertenecen
a América Latina. Estas son empresas compuestas por conglomerados economicos de

México, Brasil y Chile y que segun Gonzalez (2022) registraron el segundo crecimiento anual
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mas alto en el planeta con 5.2% en el afio fiscal 2020. La empresa que encabeza la lista es
la mexicana Femsa que participa en la industria de las bebidas, el sector comercial y el de
restaurantes que registro ingresos por 13 mil millones de dolares anuales que represento una
disminucion del 3.7% respecto de los ingresos del afio anterior producto de las medidas de
confinamiento y distanciamiento social como resultado de la pandemia. Debido a las
restricciones se proyecté una reduccion mayor a la evidenciada en los ingresos, impacto que
no resulto ser tan agresivo para la empresa gracias a la adaptacion al comercio electronico y
los canales digitales con agilidad para incrementar sus ventas, incluso en los meses con

mayores restricciones de movilidad.

En cuanto al sector retail en el Peru, Fasson (2022) sefala que este registré meses
de crecimiento sostenido en ventas durante el 2022, pero sin recuperar los niveles previos a
la pandemia. Segun cifras del Ministerio de la Produccion (2021), las ventas del sector retail
superan los 12 mil millones de délares ello debido al buen desemperio del comercio interno
que fue impulsado por las campanias en tiendas, mejores ofertas y el aumento del consumo
en los hogares. De acuerdo al Global Retail Development Index (GRDI) que categoriza los
paises mas atractivos para el desarrollo comercial de empresas del sector retail, el Peru se
ubica desde el 2017 dentro de su top 20 siendo el mejor de América Latina. Por lo que, como
dice Guajardo (2017) el Peru esta siendo identificado no solo como mercado atractivo, sino

que también como dueio de un gran potencial de cara al futuro.

Los clientes tienen un gran poder hacia las empresas que operan, pues estas buscan
satisfacer las necesidades existentes en el mercado y la capacidad de poder atender
rapidamente a dichas solicitudes crea un espacio de duracién temporal hacia la innovacion
(Pantano et al., 2018, p. 4). Es por ello que la evolucion digital que debe tener el sector debera
centrarse en reducir y ahorrar tiempo y dinero en los procesos, asi como centrarse en los
clientes brindandoles plataformas y canales por los que hacer mas agil su proceso de compra
quienes tienen un interés cada vez mas creciente por las experiencias que brinden las
marcas. A nivel mundial, los retailers con las plataformas de e-commerce mas desarrolladas
y que participan activamente en el aumento de sus ingresos son la china Jd.com o Joybuy
dedicada a la venta al por menor de productos electronicos y de mercancias generales, que
a su vez es lider mundial en alta tecnologia y se caracteriza por su servicio de entrega que
utiliza herramientas de IA mediante drones y robots. Joybuy es actualmente la principal
competidora de Alibaba, registrando el cuarto trimestre del afo 2022 un crecimiento en sus

ingresos del 7,1% que significaron unos 42.840 millones de ddlares.
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Asi mismo, la alemana Zalando, una tienda de moda especializada en la venta de
zapatos y ropa para mujer, hombre y nifio, implementoé su tienda digital con la cual recauda
el mayor porcentaje de sus ventas a pesar de tener un crecimiento acelerando hasta el 2021,
y pese a que han aumentado ventas y beneficio, el grupo sufrird dificultades debido a la
reduccién en la demanda, problemas en la cadena de suministro y la inflacién que sufren
muchos paises producto del inicio de la guerra en Rusia y los estragos que aun quedan en
algunos paises del mundo del Covid-19. El éxito de las tiendas online de Zalando es la
creacion de experiencias de compra realmente atractivas para los usuarios, ofreciendo un
servicio de devoluciones completamente gratuito y rapido, lo que produce una mejora en la
imagen de la empresa y una 6ptima experiencia de compra. Del mismo modo, ha creado una
plataforma web amistosa, llena de imagenes y muy bien distribuida; ofreciendo contenido de

calidad y creando una experiencia de navegacion verdaderamente atractiva.

Asi como en el resto de mundo, se desarrollan incursiones en el mundo del e-
commerce por parte de empresas del sector retail, en Latinoamérica también existen ejemplos
de empresas que, siguiendo la tendencia a la digitalizacion total y la optimizacion de sus
procesos, como el de compra, ofrecen plataformas que posibilitan a sus usuarios el adquirir

productos de sus empresas sin tener que salir de sus casas.

1.1. Empresas retail en Latinoamérica que desarrollan e-commerce

En Latinoamérica, el grupo que administra las cuentas mas importantes del sector
retail es Walmart, quien solo en México es la empresa lider en e-commerce operando los
sitios de Walmart, Superama, Sam's Club y Vudu. Walmart MX se enfoca totalmente en sus
clientes y contando para eso con las mejores marcas del mercado, garantizando que las
compras sean seguras y que las érdenes de compras se recibiran en el tiempo pactado.
Producto de la pandemia, estas empresas decidieron apostar por la digitalizacion en territorio
mexicano, un hecho que hasta ese momento no se habia desarrollado extendidamente, lo
que le permitié un crecimiento del e-commerce durante los ultimos afios en México. Entre las
herramientas que utilizé fueron la consolidaciéon de la omnicanalidad, brindando asi una
solucion a los clientes; pues ello funcioné en la época de la pandemia, fortaleciendo las

soluciones existentes y priorizando las necesidades de su publico (Vasquez, 2022).

Igual que en el caso mexicano, en Brasil producto de la fusién entre Americanas.com
y Submarino.com nace B2W que es la empresa de retail online en América Latina mas
importante de la region, ya que tiene el 50% de las ventas de comercio electronico en Brasil.

Opera a través de los sitios de Shoptime y Soubarato alcanzando ganancias de US$3,24
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millones, y logré un crecimiento de 45,1% con respecto al afio anterior. El grupo brasilefio
tiene como principal estrategia la inversion en desarrolladores de tecnologia, volviéndose el
principal desarrollador de la plataforma de comercio electrénico Magento y la Unica compainiia

en este segmento con certificacién socio gold de Magento en Sudamérica (Bamericas, 2015).

En Colombia, podemos encontrar el caso de Exito que es una cadena de almacenes
que ofrece una gama amplia de productos que a su vez ha desarrollado su propia plataforma
web de comercio electronico y que ha sido reconocida como el mejor sitio retail de ventas
online por eCommerce Awards en el 2022 (Estrada, 2022). En palabras del vicepresidente de
omnicanalidad e innovacion del Grupo, el éxito se logré a través de “experiencias diferenciales
como la omnicanalidad, con la que combinamos lo mejor del retail fisico y virtual,
permitiéndonos tener la red de Compra y Recoge mas grande del pais, tecnologias como
Exito Atendido y aplicativos méviles robustos y completos” (Loaiza, 2022, p.25). Lo resaltante
de este caso es que este grupo colombiano viene desarrollando y optimizando su plataforma
web desde el afio 2003 fecha en la que la cadena renové VirtualExito, su canal de compras
por Internet que buscaba ofrecer un servicio mas rapido y seguro (ElI Tiempo, 2003)
ofreciendo una atencion rapida a la vanguardia de los tiempos que se vivian en esos anos. A
pesar de que Colombia podria ser el precursor en la region, en el Peri también existen
ejemplos de empresas que desarrollaron, aunque con posteridad, transformacion digital y sus

plataformas de e-commerce.

1. 2. Empresas retail en Peru que desarrollan e-commerce

En el Perq, uno de los factores que influye en que una persona realice procesos de
compra a través de internet es, principalmente, el generacional. Los mas jovenes se sienten
mucho mas comodos con esta experiencia puesto a que han crecido en un entorno
tecnoldgico y digital (Solano, 2020). Por ello, Linio, una empresa también del grupo Falabella,
detalla que el 45% de los clientes de Linio.com son personas de 25 a 35 afos, siendo este el
grupo con mayor participacion activa en ofertas y promociones, asi como promoviendo Hot
Sales, Cyber Wow y Black Fridays en las que la marca rompe récords con un crecimiento del
286% en ventas durante esos meses. Para las empresas de retailers peruanos, que ofrecen
experiencias de compra y aseguran disponibilidad de los productos desde las plataformas
con las que venden, es de vital importancia ganar la aprobacién de los consumidores (Cision,
2022). Asi mismo en el mercado nacional, Plaza Vea del grupo Intercorp dedicada a la venta
retail de una variada gama de productos a nivel nacional ingresa al mercado con el objetivo
de conseguir la omnicanalidad ademas de trabajar constantemente por simplificar los

procesos de compra y navegacion por la plataforma de los usuarios ademas de ofrecer una
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amplia gama de productos desde abarrotes y productos de alacena hasta electrodomeésticos

y ropa.

Por ultimo, Ripley se perfila como el principal competidor de Falabella dado que
alcanzé un nivel considerable de excelencia en sus servicios de e-commerce; combinando un
desarrollo éptimo de su tienda virtual, aplicativos méviles y una 6ptima experiencia al cliente.
Todas estas estrategias y acciones aplicadas, por parte de Ripley, lo llevaron a ser reconocido
en el e-Commerce Award 2021 como el lider dentro de la categoria retail; un premio que
destaca la innovacion y el desarrollo del comercio electronico junto a la economia digital
(Retail Online, 2021). Por ello, una de las claves del posicionamiento de su pagina digital ha
sido la incorporacién de talento joven y el desarrollo de soluciones agiles que se adapten a la
realidad local; y permitan responder con mayor flexibilidad a las multiples necesidades del

consumidor de hoy (Becerra, 2021).

1.3. Contexto 2023 que afronta los retailers en el e-commerce

Durante el cierre de ano 2022, comenz6 a circular informacion sobre problemas que
afrontaba Walmart debido a la reduccién de sus inversiones de capital (CapEXx), esto producto
de problemas en la cadena de suministro que sufrid6 cambios debido a proyectos internos de
la empresa como senalo el director de finanzas del grupo Paulo Garcia. Ademas, como senala
Rengifo (2023), esto podria tener que ver con el plan de omnicanalidad y el incremento de la
modalidad de entrega rapida a una extension territorial superior a lo contemplado inicialmente.
Como lo sefiald el directivo en ese contexto, el comercio electronico del cuarto trimestre del
afio 2022 incrementd a mil tiendas mas, obteniendo un 80% de tiendas Walmart, Supercenter
y Express habilitadas para un periodo de entrega en tan solo 60 minutos (Garcia, 2023). Esto
sumado al aumento del 70% de los SKU’s que ofrecia a sus clientes via e-commerce, el
aumento de los vendedores por local, la expansion de sus centros de distribucion y la
implementacién de automatizacién en cada uno de ellos para llegar a mas mexicanos provoco
un aumento de los costos fijos previstos, problema que se viene afrontando a través de

estrategias claras implementando tecnologias mas eficientes y con éxito probado.

Las empresas establecidas suelen tener dificultades para innovar, a pesar de contar
con recursos mucho mas amplios que otras empresas. Su problema radica en la resistencia
al cambio y la politica interna poco flexible que inhibe la aparicion de modelos de negocio que
puedan poner en peligro los ya existentes (Techcetera, 2016). Las grandes empresas se

enfrentan al reto de tener que distribuir sus planes y esfuerzos entre el mundo fisico y el
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mundo digital, lo que no es un problema unico de Walmart, sino que le ocurre a un importante

grupo de empresas que buscan implementar su transformacion digital.

Es asi que una de las empresas antes mencionadas de Brasil, Americanas del grupo
B2W también han presentado problemas en cuanto a la seguridad de sus plataformas de
compra lo cual no solo significd un golpe a la imagen de la empresa frente a sus usuarios
web, sino que una caida en Bovespa, la bolsa de valores de Sao Paulo. El minorista brasilefio
“‘emiti6 comunicados en los que informaba que habia suspendido preventivamente parte de
sus servidores en cuanto identificd un intento de acceso no autorizado, pero que no hay
evidencia de compromiso de las bases de datos” (Nicocelli, 2022, p.17). Los problemas de
seguridad no son ajenos a los retailers chilenos como Falabella Chile que este afio denuncio
la vulneracion de sus sistemas de seguridad para la clonacién de mas de 1000 tarjetas gift
cards a través del acceso ilegal a sus sistemas lo que ademas de generar pérdidas
econdmicas merma la percepcidn que tiene el usuario chileno sobre los protocolos de
seguridad que tiene la empresa para con sus propios datos lo que crea la duda sobre qué
nivel de confianza van a tener al brindarle a su plataforma de e-commerce informacién

personal como data personal o incluso informacion bancaria.

En el ambito nacional, este reto no le es ajeno a los retailers que implementan sus
plataformas de comercio electrénico. Un ejemplo de ello es el “error involuntario” en el que
incurri6 Plaza Vea del grupo Intercorp en afio pasado en el que producto de una
desconfiguracion o error interno, los productos cuyos precios que normalmente oscilaban
entre los S/.4.000 figuraban con precios exclusivos online a solo S/. 20 0 S/. 40. Este tipo de
eventualidades genera sensacion de disconformidad entre los usuarios y la empresa, afecta
la imagen de la empresa y la cataloga como poco sincera y confiable; ademas, de que
significé para la empresa sanciones econdmicas por parte de instituciones protectoras de los

derechos de consumidores.

2. Retailer con plataforma de comercio electrénico Falabella.com

Dado lo mencionado anteriormente, el sector retail es uno de los sectores que viene
revolucionando sus estrategias en todos sus canales. Por ello, durante este contexto actual,
Saga Falabella comenz6 a formular nuevas estrategias para complementar sus planes de
venta. Pues, la empresa viene liderando el mercado peruano con el 50% de participacion y
esta implementando acciones para construir una buena experiencia para sus clientes (Apoyo
y Asociados, 2020, p. 2). La importancia que le dedique al buen funcionamiento y crecimiento

de sus canales sera clave para mantener su posicion actual. Saga Falabella es una
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subsidiaria del grupo Falabella de origen chileno fundada en 1889, que después de su
expansion por todo el territorio vecino, comenzdé en los afnos 90’s su internacionalizacion
ampliando su portafolio de productos y afiadiendo servicios. Asi mismo, con los afios se
fusioné con otras empresas importantes del sector retail lo que impulsé su incursion en
mercados internacionales. En el Peru, pertenece al sector de tiendas por departamentos,
comercializando lineas de productos como moda, electrodomésticos y productos para el
mejoramiento del hogar principalmente. En este territorio sus sucursales estan ubicadas
estratégicamente en los principales centros comerciales y financieros. Actualmente, la marca
Saga Falabella cuenta con 31 tiendas fisicas y el total de todas las empresas vinculadas al
grupo Falabella tienen 172 locales de retail que incluyen marcas como Sodimac, Tottus y

demas.

Siendo el e-commerce un canal con gran auge en la industria retail en los ultimos
afios, se prevé que este pueda convertirse en una plataforma mas consolidada y que
aproveche todas las ventajas del comercio no tradicional y un gran ahorro de costos para las
empresas como afirma Quirés (2018). Para el caso de la tienda por departamento Saga
Falabella, esta ya venia operando sus ventas a través de su plataforma web como alternativa
de compra a sus tiendas fisicas. Como lo sefialé Vega (2017) en su investigacion, se logré
identificar que el sitio web tenia una alta tasa de rebote, es decir que aproximadamente mas
del 40% de los usuarios que navegaban en él no concretaron ninguna compra. Ademas,
segun el estudio de Chavez (2022) los usuarios que visitaban la plataforma presentaban
dificultades y problemas que los limitaban a seguir su proceso de compra online y cuyos

ambitos abarcan sobre todo el disefo y las pocas facilidades de pago.

Consciente de la necesidad de optimizar el canal digital que ofrecia hasta el momento,
el grupo comenzé la transformacion de sus sitios web de compra iniciando en el ano 2021
con el lanzamiento en Chile de su multiplataforma Falabella Play orientada sobre todo a
jévenes que tiene como principal atractivo la posibilidad de comprar de los otros retailers
asociados a la marca en una misma pagina web. Este concepto gestado desde el 2018
(Garcia, 2023) fue llevado a Peru a mediados de agosto del 2022 y a Colombia en abril del
2023.

Este nuevo canal de ventas online ofrece a sus usuarios una amplia cartera de
productos ordenados en categorias como salud, bienestar, mascotas, libros, tecnologia,
automotriz, entre otros (Falabella Retail, 2021) y se perfila como una alternativa para que las
personas puedan adquirir productos de manera no presencial mucho mas facil y que pueden

acceder a la categoria que mas deseen. Asi mismo, la plataforma piensa en la experiencia
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de usuario tanto antes, durante y después de la compra, ya que cuentan con un menu con
enlaces a fonocompras o contacto con un asesor virtual, informacion de tiendas y servicio al
cliente. Asi mismo hay una seccion, de lado derecho, en la que se muestran otros servicios
que ofrece la empresa como CMR puntos, banco Falabella, viajes Falabella, seguros
Falabella (Castillo, 2018, p. 42). Asimismo, este tipo de plataforma enfrenta retos que afectan
la experiencia de compra de los usuarios. Como lo sefiala Castillo y Chian (2020) entre los
beneficios pueden encontrarse la cobertura de envios a nivel geografico, la posibilidad de
compras sin contacto, los ahorros en tiempo y costos de traslado hacia una tienda fisica y el
control de los pedidos; mientras que dentro de las desventajas se encuentran la alta
saturacion de pedidos por el canal, posibles incumplimientos con los pedidos y entregas, y la

inseguridad de compra.

A pesar de la reciente inauguracion en el Peru de la nueva plataforma multimarca de
Falabella, al parecer las crisis que viven con el retiro de varias tiendas en algunos paises de
la regién, las constantes caidas de sus ganancias y el aumento de la deuda adquirida ha
producido que como sefiala Garcia (2023), una disminucion de la categoria BBB de Falabella
puede notarse si en tres meses no consolidan una estrategia clara de desapalancamiento.
Ademas de ellos, segun expertos aclaran que la empresa demostré problemas al momento
de la adquisicién de Linio, pues fue un costo muy alto por la obtencion de una base para que
la plataforma de marketplace lanzada sirviera de proyecto digital del grupo (Castro, 2023).
Ademas de ello, el proyecto de unificacién de todas las marcas en una misma plataforma
genero diferencias entre el equipo gerencial lo que ademas los enfrentd a un reto grande para
el cual logisticamente no estaban preparados por el aumento de la demanda digital lo que
produjo antecedentes negativos respecto al incumplimiento de los pedidos, entregas a
destiempo, problemas con la forma de cobros y mas. Castro también sefala que la decision
de la unificacién de todas las marcas en la plataforma generé muchas criticas y confusion

entre los clientes (2023).

Todos estos son aspectos que la compaiiia debe tener en cuenta y analizar para
mejorar la relacién con sus consumidores. Para esto ultimo, es necesario conocer qué
caracteristicas tiene el comportamiento de los mismos, qué tendencias estan direccionando
sus decisiones, convirtiendo sus necesidades y cambiando las expectativas que tienen los

mismos sobre lo que esperan de una plataforma de comercio electronico.

3. Caracteristicas del consumidor de e-commerce de productos tech
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Como se indica en Puromarketing (2019), el mundo ha experimentado un proceso de
adaptacion gradual a través del uso de Internet y el e-commerce. El progreso ha sido
acelerado empezando por los tickets de avidn o estadias en hoteles, llegando a la compra de
objetos personales que muchas personas adquieren bajo este contexto. Asi mismo, las
herramientas de TIC han transformado el comportamiento del consumidor, pues en estos
ultimos afios se tiene un mayor acceso a nueva informacion que antes no se tenia; todo ello
le permite conocer una gran cantidad de opiniones sobre los productos que desea comprar
(Barrullas, 2016). Esto ha generado la formacion de la economia de la experiencia planteada
por Pine y Gilmore que consiste en el surgimiento de una forma de adquisicion denominada
como una experiencia centrada en la busqueda y experimentacion de sensaciones, recuerdos

y momentos memorables (Moral, 2012, p. 5).

Asi mismo, este concepto se traslada al ambiente digital y segun WGSN, empresa
dedicada a la prediccién de tendencias y analisis de datos, el consumidor del 2023 en
adelante se identificara con alguno de los cuatro perfiles que ha formulado del consumidor
virtual. En primer lugar, estan los predictores que seguridad, este estudio sugiere que el
tiempo, la fatiga que sufren las personas y la incertidumbre social causada por la pandemia
de COVID-19 desestabilizé toda experiencia anterior (WGSN, 2022). Este tipo de perfil, por
ejemplo, busca una experiencia de usuario 6ptima y necesitara un refuerzo positivo mediante
la creacién, por ejemplo, de compra por suscripcion adelantada y la tendencia de uso de

descuentos como parte de planes de lealtad de marca (Da Silva, 2022).

En segundo lugar, se tiene al perfil de los “nuevos romanticos” que desean conectarse
con sus emociones y a su alrededor. El estudio ademas sugiere que la sobrecarga laboral,
durante la pandemia, ocasion6 que los clientes adopten diferentes comportamientos y busque
relacionarse muy distinto de cdmo lo realizaba antes. Es por ello que Da Silva (2022), sugiere
desarrollar productos y servicios que ayuden a estos nuevos clientes a conectarse
emocionalmente a través de nuevos tipos de experiencias sensoriales, fomentando lealtad y
mejoren el bienestar de los mismos. Ademas de estos, también se puede encontrar al perfil
de los “imposibles” que se molestan con la falta de asistencia por parte de las empresas e
intenta utilizar la tecnologia y el apoyo de sus amigos para cambiar el status quo, para estos
casos se sugiere que la empresa “se asegure de que tu cadena de suministro sea ética y
ofrecer la mayor transparencia sobre su posicion, ideales, procesos y mas” (Da Silva, 2022,
p.25). Por ultimo, se encuentran los “conductores” que son aquellos que buscan nuevas
experiencias y momentos altamente sensoriales, sus principales caracteristicas son la
flexibilidad cognitiva, la resiliencia y la multidimensionalidad (WGSN, 2022). Para satisfacer

las necesidades de este ultimo perfil, las empresas deberan orientar sus esfuerzos en crear
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aventuras virtuales de compra y explorar la gamificacion que consiste en el uso de mecanicas
de juego y disefio de experiencias para motivar a la audiencia y generar una mayor conexion
(Bello, 2021).

Asi mismo, un Informe de tendencias de CX en el ano 2021 realizado por Zendesk
nos revela las caracteristicas de los clientes que adquieren productos online, el 65% de ellos
buscan oportunidades para que las compras sean muy rapidas y faciles desde la comodidad
de su hogar. Por eso, es importante que las compafias tengan como meta la optimizacion y
mejora de este nuevo canal de compra online, especialmente en el area de check-out y
procesamiento de pago (Zendesk, 2021). Asi mismo, se evidencia que alrededor del 54% de
los consumidores priorizan ciertos aspectos claves en su rutina diaria como lo son la
diversidad, la igualdad e inclusién en toda comunidad. La tercera caracteristica esta la
comunicabilidad, pues este informe revela que las personas a su alrededor también ofrecen
en parte ciertas soluciones a sus necesidades de compra ya que le ofrecen productos a través
de otros canales de comunicacion: WhatsApp Business y Facebook Messenger. Por ultimo,
la conexion y el trato amable en cada experiencia de compra es uno de los deseos de todo
cliente al adquirir cierto producto o servicio. Se evidencia que 4 de cada 10 personas quieren
una atencion cordial y amable en cada momento. Sin un flujograma de atencién al cliente o
un sistema de gestion de tickets, los profesionales pueden verse abrumados e incapaces de

satisfacer el nuevo comportamiento del consumidor online (Zendesk, 2021).

En el caso peruano, los cambios en las percepciones de los clientes y los
acontecimientos coyunturales en los ultimos afios crean nuevos retos para las empresas.
Estas deben invertir tiempo y crear soluciones para suplir las necesidades que tienen sus
clientes. Siendo los factores econdmicos, politicos y laborales los que influyeron mas en las
personas, segun el estudio Omnicom Media Group (OMG), mencionado en el portal El
Peruano (2022). Todos estos factores, asi como otros representan una perspectiva que se
debe considerar para las empresas que operan dentro de la industria retail en paises como

el Pert.

La realidad nacional nos ejemplifica lo anterior a través de un analisis de mercado
llevado a cabo por GFK (2023), que sefnala que el afo pasado 7 de cada 10 consumidores
peruanos (73%) que realizan sus compras online se vieron obligados a gastar menos en sus
necesidades diarias debido al incremento de los precios. Ademas de ello, el consumidor de
hoy conoce sobre los cyberdays y ademas sabe cuando las empresas suben los precios para
que aparezcan descuentos (Karen Doig, 2023). A pesar de ello, segun datos del analisis de

GFK sobre el avance de las ventas online de productos de tecnologia a nivel regional, el Peru
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se encuentra tan solo detras de los paises mas consolidados a nivel retail en Latinoamérica

como Chile y Brasil.

Figura 14: Radiografia del avance de las ventas online en LATAM

Fuente: EI Comercio (2023)

Por un lado, el comportamiento del consumidor viene contemplando ciertas
tendencias que pueden ser particulares de acuerdo al contexto de estudio. Un estudio
realizado por Malacara (2015) plantea cuatro tendencias en la actividad de compra y las
caracteristicas del consumo de productos de cémputo y tecnologia. Este sector retail se
destaca como industria con gran oportunidad de crecimiento para fabricantes y proveedores.
La primera tendencia es la decreciente demanda por dispositivos multifuncionales impulsando
la compra de equipos de computacién personales, televisores, teléfonos inteligentes y tablets
por separado con caracteristicas y funcionalidades especificas. Ademas de ellos, los
consumidores buscan servicios y productos que atiendan sus necesidades en cualquier lugar
y momento del dia por lo que esta en crecimiento en el uso de la nube. Por ultimo, el despunte
del fenébmeno BYOD (Bring Your Own Device), una tendencia que impulsa a los trabajadores

a llevar sus propios dispositivos al trabajo y los utilizan para tareas laborales.
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Figura 15: Tendencias de compray caracteristicas de consumo de productos de
coOmputo y tecnologia

Fuente: Accenture (2013)

Con el objetivo de tener una visiéon amplia sobre la forma en la que estan respondiendo
a éstas y mas necesidades de los usuarios de comercio electronico de productos de
tecnologia a nivel mundial, en el siguiente acapite se describen los principales actores del
sector y las acciones que llevan a cabo actualmente, asi como comparaciones entre las

estrategias que tomaron unas respecto a otras.

4. Actores y estrategias del retail e-commerce de productos de tecnologia

Media Markt fundada en Alemania es una cadena de establecimientos multinacional
dedicada a la venta de productos de electronica de consumo y de tecnologia con mas de
1000 tiendas en Europa. Es una cadena de tiendas fisicas y online. Una estrategia de
MediaMarkt es la contratacion de mas de 6.500 profesionales amantes de la tecnologia, que
buscan ofrecer a sus clientes las mejores ofertas, optimizando los servicios en el e-commerce
para que su experiencia sea uUnica, personalizada y de calidad (De la Hera, 2020). Ademas

de proponer fechas y campafias promocionales creando su propio “Black Friday”
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nombrandolo “Red Friday” en alusién a los colores institucionales de la compafia en el cual
se cuenta con muchas ofertas en tecnologia, especialmente en smart TVs, patinetes
eléctricos, teléfonos moviles, cocina y mas. La plataforma de la compaiia alemana tiene un
share de visitas de 21.43% de visitas recibidas por los diferentes e-commerces respecto del
total agregado de visitas a tiendas de electronica online en Espafia cerrando el 2019 con una
facturacién de 2.050 millones de euros. También en Europa con un 14.97% de share de visitas
en su plataforma de e-commerce surge la empresa Fnac, especializada en la venta de
articulos electrénicos, libros y medios digitales; y que ya tienen ventas online en distintas
plataformas fuera del alcance de su regidon como, por ejemplo: Qatar, Marruecos, Suiza,
Bélgica, Brasil, Portugal y demas paises del continente europeo. Fnac mejora el autoservicio
digital colaborando con Inbenta, ha lanzado un chatbot en directo y una pagina de ayuda en
su web para mejorar el autoservicio digital. Con el 20% de sus ventas generadas a partir de
canales online, Fnac decidi6 invertir en herramientas de IA que ayudaran a sus clientes a
encontrar respuestas mas facilmente. En la filial de la peninsula ibérica Fnac cerré el 2019
con unas ventas de 722 millones de euros, lo que significa un 2,7% mas que en 2018 (De la
Hera, 2020).

En Estados Unidos se encuentran los retailers mas extendidos a nivel mundial y los
que han desarrollado plataformas de comercio electronico de manera exitosa y extendida
geograficamente. Entre ellas se encuentra la californiana Slickdeals fundada en 1998 es una
empresa que se dedica a la venta minorista de productos de diversas categorias con énfasis
en productos de tecnologia y electrénicos. La estrategia de la empresa es ofrecer grandes
ofertas y cupones de descuento, para ahorrar dinero mediante la publicacién de descuentos,
cédigos promocionales, obsequios y la posibilidad de comparar precios en la comunidad de
slickdeals a través de comentarios dejados por anteriores usuarios en los productos. Doce
millones de compradores ayudan a otros compradores examinando y votando los mejores
productos a los mejores precios de todos los principales minoristas. A través del poder de la
inteligencia humana, la comunidad de Slickdeals ha ahorrado a sus compradores inteligentes
10 mil millones de dolares (Builtin, 2022). Ademas, han adaptado su interfaz para que se
puedan realizar compras a través de su aplicacion gratuita para Android o iOS; su extension
de navegador para Chrome, Firefox y Edge; y su programa de recompensas Slickdeals
Cashback. Segun Similar Web, Slickdeal.net es la pagina con mayor trafico de visitas en todo
EEUU, con mas de 60 millones de visitas el ultimo mes y el rebote mas bajo con 39.21%
(2023).

Con sede en California, Newegg fue creada en 2001 y se considera uno de los diez

mejores sitios de venta minorista en internet. En los ultimos afios su crecimiento se ha
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acelerado expandiéndose fuera de las fronteras de los EEUU, abarcando mercados en
Europa y Asia. Es un minorista de articulos como hardware informatico y productos
electrénicos. En el 2018, la empresa anuncié nuevos cambios en la experiencia de compra
en linea como el aumento en la cantidad de tiendas globales, optimizacion de procesos,
creacion de sitios web de compra especificos para cada pais, opcion de soporte en los
idiomas locales, devolucion de pedidos y envio gratuitos y en corto tiempo. Sophia Tsao,
directora de Comercializacién de Newegg, sefala que la empresa continia mejorando la
forma de experiencia de compra para todos sus clientes afueras de la regién, para asi mejorar
no solo la experiencia de compra, sino también la atencion al cliente y los procesos de
devolucion (Merck, 2018). Asimismo, segun la pagina de Similarweb (2023), su plataforma
ocupa el puesto diez en el ranking de trafico del sitio en comparacion con los demas sitios en
su categoria de electronica de consumo en EEUU, pero es la que mayor proyeccion tiene a
nivel internacional. El ultimo mes, newegg.com registré mas de 14.6 millones de visitas desde
computadores y moviles; asi como uno de los porcentajes de rebote mas bajos, con 45.51%
medio de visitantes que una sola pagina de la web antes de irse del sitio y 4.81 paginas por

visita.

En el Perd, las principales marcas retailers que comercializan productos de tecnologia
a través de plataformas de e-commerce son: Promart, Plaza Vea, Hiraoka, Ripley, Oechsle y
las tiendas virtuales de marcas tecnolégicas como Samsung. Ello destaca que el canal
preferido de los peruanos para realizar compras en linea son las paginas o plataformas
digitales, sin restar importancia a redes como Facebook, WhatsApp e Instagram. Otras
paginas también se suman a las ventas digitales mas populares como Mercadolibre que
acumula casi el 67% de las visitas mensuales a marketplaces en linea y Linio un 29%
(Statista, 2023). Entre los afos 2015 al 2021, las ventas por compra digitales en el Peru
ascendieron a casi 31 mil millones de délares. Solo en el ano 2021, se superaron los 9.000
millones de ddlares en ventas totales, un 55% mas que lo registrado el afo anterior (Statista,
2023). La categoria de productos tecnolégicos reportdé en ventas aproximadamente 691
millones de ddlares, siendo esta la categoria con mayor volumen de ventas dentro de los

otros sectores (Bravo, 2020).

Ripley, por su lado, participa activamente en los Cyber Wow donde promociona,
principalmente, productos tecnoldgicos ademas de fomentar iniciativas de cuidado del medio
ambiente a traves del reciclaje de botellas de plastico a través de una mecanica sencilla en
la los clientes pueden canjear productos tecnologicos en la pagina web www.ripley.com.pe,
entregando botellas de plastico usadas a cambio (Info Marketing, 2020). Las ventas en Ripley

se fortalecen gracias al canal de e-commerce y al canal de ventas digitales que representan
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el 32.5% de sus ventas totales. Segun Pellegrino, con el objetivo de fortalecer el canal digital,
las empresas vienen implementando alianzas estratégicas que le permitan mejorar su
capacidad logistica como las cadenas Tambo+, ello con el fin de que sus locales sirvan como
puntos de recojo de pedidos online. Asi también, Ripley ha sido capaz de extender su red de
distribucién en Lima, lo que les permite a sus consumidores no tener que pagar los costos de
envio al habilitar el recojo en diversos puntos (2021). Por su parte, Promart también se perfila
como un competidor respaldado por el grupo Intercorp que ofrece a los clientes de todo para
sus hogares desde muebles, electro, terrazas y con la promesa del delivery en 24 horas;
jademas de ofrecerle a sus clientes la posibilidad de acceder a descuentos con el uso de la
Tarjeta oh! tanto en tiendas como en compras online. Con mas de 300 millones de ddlares
ventas cada ano, 10 anos de experiencia en el sector en el que compite, mas de 5.000
empleados y una penetracion de mercado del 32% que ha experimentado un notable
crecimiento en el numero de sus tiendas, su misién es ayudar a sus clientes a lograr sus
suefos, brindar un servicio completo y totalmente experto, y productos a la mejor calidad

(Business Empresarial, 2021).

5. Intencion de compray motivaciones en el e-commerce del retail peruano

Por otro lado, la intencién de compra de estos consumidores es un comportamiento
que se va incrementando a lo largo de los diferentes canales, pero con un mayor peso en el
nuevo canal digital. Este comportamiento ha venido en aumento tras el impacto de la
pandemia ocasionada por el COVID-19. Segun lo sefialado por el estudio realizado por
AECOC Shopper View y Google Market Insights, se pudo dar a conocer que a nivel de paises
como Espafia los usuarios que normalmente navegan por los e-commerces ha aumentado
en un 13%, terminando asi en 34% de personas que siguen comprando a pesar de que ya
no existen las limitaciones por la coyuntura mencionada (2020). También es necesario
destacar que, en este estudio, se pudo conocer que las categorias mas populares de compra
por estos usuarios fueron las de productos de primera necesidad como productos de
alimentacion, aseo personal, limpieza, etc. Ademas, la cantidad de la muestra en el estudio
pudo abarcar que hubo una mayor cantidad de e-commerce de empresas medianas que
aumentaron sus ventas dentro de la categoria de productos tecnolégicos, sin embargo, en
términos de facturacion total las grandes empresas abarcan el 90% de estas. Un dato
importante, puesto que las empresas de gran tamafio abarcan un publico con una mayor

confianza en realizar sus ventas en ese canal, como se muestra en la siguiente figura:
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Figura 16: Concentracion de trafico por categorias
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Fuente: AECOC Shopper View y Google Market Insights (2020)

Asimismo, dentro de las motivaciones que mas se encuentran entre el publico que
visita las plataformas de e-commerce se encontrd que las mas relevantes fueron los precios
de los productos y la calidad de estos. Mientras que también es relevante el buen servicio en
este medio, tiempos de entrega, facilidad de uso, y garantias durante la venta. Y entre los
menos relevantes motivadores fueron las recomendaciones de productos y la visualizacion

de la web.

Dentro del contexto peruano, se puede conocer también cémo vienen desarrollandose
las intenciones de compra de las personas a través de estas plataformas. Como lo menciona
Javier Alvarez, director de IPSOS Peru, la cantidad de personas en la ultima encuesta ha
acudido a comprar a través de e-commerce representando un 90% de los encuestados
(IPSOS, 2018). Hace tres afios, existian en el Peru varias plataformas de comercio electrénico
para cada marca grande y pequefia como son Linio, Amazon, entre otros. Por lo que bajo
este contexto, el 55% de los peruanos realizaban sus compras online en las plataformas mas
populares como Mercadolibre, Linio, Saga Falabella, Ripley, entre otros (e-Commerce News,
2020).

Y con respecto a las intenciones que tienen los usuarios peruanos, se han realizado
diversos estudios para analizar su comportamiento de compra y cémo estos pueden influir
para el incremento del canal digital de e-commerce en el pais. Segun lo sefalado por Flavia
Magui, vicepresidenta de Ipsos y cuya mencion es citada en un articulo digital del diario El
Comercio, la preferencia y frecuencia de compra en las cadenas de mejoramiento del hogar
esta influida por su accesibilidad, cercania, disponibilidad de productos, variedad, ofertas y

promociones, entre otros temas (IPSOS, 2018). Se puede afirmar que los consumidores
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tienen un comportamiento previo antes de compra, el cual se ve influenciado por diversos

factores que estan relacionados con aspectos psicolégicos o funcionales dentro del sitio web.

En consecuencia, las empresas deben tomar estas percepciones que tienen los
usuarios y prever estrategias que puedan brindarles una solucién. Pues, existen 5 cambios
que ya se vienen presentando en el Peru y en el mundo, por lo que las marcas deben tomar
estos retos como oportunidades para brindar una buena relaciéon con sus clientes. Segun el
articulo de IPSOS, la reinversion del comportamiento del consumidor prima ciertas
problematicas claves para una mejor compra online: procesos mas cortos, preferencias pre-
store, evolucién digital, nuevos modelos disruptivos y la omnicanalidad. Los shoppers buscan
comprar de manera mas facil para que al momento de considerar un producto puedan
comparar mas rapido sus opciones, ademas esas facilidades que le brinda el sitio web le
permiten concretar mas rapido su adquisicién y tener esa oportunidad de comprar en
cualquier momento les parece atractivo (2018). Nuevas tendencias que vienen reinventando
el mercado de e-commerce de la industria retail y que ahora asumen nuevos retos para las
empresas para que se consoliden estas percepciones en acciones comerciales para

brindarles una mejor experiencia online.

Con la informacién presentada en este capitulo, se describe el contexto de las tiendas
del sector retail que implementan plataformas de e-commerce en la region y en el territorio
peruano, con énfasis en falabella.com, plataforma del Grupo Falabella. Siguiendo esa linea,
se describen las caracteristicas de las tiendas retail en el mundo, el desarrollo de e-
commerce, sus caracteristicas en empresas del mundo y de la region, aspectos de la
intencion de compra de los usuarios y la situacion actual de la empresa a analizar. Luego del
analisis tedrico y contextual, se reafirma la eleccion del modelo planteado por Salleh (2019),
ya que realiza un analisis de la UX en la intencién de compra en el negocio retail a través de

tres factores.
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CAPITULO 4: METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

En este capitulo, se aborda el planteamiento de la investigacién bajo una metodologia
especifica y se resaltan las herramientas de informacion necesarias escogidas para cumplir
con el propdsito de la investigacion. Como se aprecia en la siguiente figura, el esquema
planteado sirve para mostrar el proceso de desarrollo de la metodologia; en él se describen
los planteamientos propuestos, luego el mapeo de los actores que aportaron con informacion
para el estudio y la utilizacion de las herramientas cuantitativas adecuadas para el analisis de
datos. En primer lugar, se menciona el planteamiento de la hipétesis general y especificas
que se analizan a partir de un enfoque metodolégico y que responde a las preguntas
realizadas en el estudio de la problematica. En segundo lugar, se describe el planteamiento
que se aborda bajo un enfoque descriptivo-correlacional y tomando en consideracion los
alcances y el disefio metodoldgico elegido en la seleccién del modelo del marco tedrico. En
tercer lugar, se hace mencién de los actores que representan el publico de la investigacion y
la importancia de su participacion para el siguiente analisis. Posteriormente, se mencionan
las herramientas que son utiles para la recoleccion de informacion cuantitativa con el fin de
cumplir con los objetivos de la investigacion. Por ultimo, se detallan las herramientas de

analisis para la evaluacién de los datos.

Figura 17: Proceso de desarrollo metodoldgico

1. Planteamiento de las hipétesis

Siguiendo el proceso de desarrollo metodoldgico, se presentan las hipétesis que se
plantean con base en las preguntas y objetivos de investigacion planteados en el primer
capitulo del presente documento. En el marco tedrico se expreso la eleccion del modelo de

Salleh et al (2019) para delimitar la relacion que existe entre las variables a analizar.
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En este primer acapite se presenta el planteamiento de las hipotesis que rigen el
disefio y analisis de la investigacion. Como se menciona en el modelo de Salleh et al (2019),
el modelo explica el analisis de las variables vinculadas a la UX y su relacion con la intencion
de compra de usuarios de un e-commerce del sector retail. Por consiguiente, esta
investigacion tiene como hipodtesis general que ciertas variables vinculadas a la UX se
relacionan con la intencion de compra de productos de tecnologia en la plataforma de retail
falabella.com en jovenes de 26 a 35 afios. Del mismo modo, se plantean cuatro hipétesis
especificas con sustento en el contenido del marco tedérico del modelo elegido, como se ve

en la siguiente figura:

Figura 18: Modelo de Salleh et al. (2019)

£l tactor funcional oe usabdidad ..\
)
\_\»;,,
El factor funcional de interactividad H2 \
H3

{ El factor psicologico de la confianza } ——

Factores de la experiencia web

‘ El factor de contenido de la estitica ’ P

Fuente: Salleh et al. (2019)

Las cuatro hipoétesis que se plantean en este capitulo como parte de la metodologia

de la investigacion antes mencionadas son las siguientes:

H1: La “usabilidad” tiene un impacto positivo en la intencién de compra en linea
H2: La “interactividad” tiene un impacto positivo en la intencién de compra en linea
H3: La “confianza” tiene un impacto positivo en la intencién de compra en linea

H4: La “estética” tiene un impacto positivo en la intencién de compra en linea

La presente investigacion busca comprobar todas las hipdtesis mencionadas
mediante el analisis de los resultados que arroje la informacién a través de la recoleccion y
posterior analisis de la misma a través de herramientas cuantitativas. Asi mismo, es

importante delimitar aspectos del planteamiento de la investigacién como el enfoque de la
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misma, su alcance, el disefio metodoldgico del presente documento y los actores relevantes

a analizar.

2. Planteamiento de la Investigacion

En este acapite, se detalla en el planteamiento de la investigacion de la investigacion
materia del presente documento. Primero, se describe el enfoque que tomara la investigacion.
Luego, se determina el alcance del estudio, asi como el disefio metodoldgico que se usara

para cumplir con los objetivos presentados en la primera parte de la investigacion.

2.1. Enfoque de la investigacion

La siguiente investigacion se rige bajo un enfoque cuantitativo. Pues, el analisis de
los datos recolectados se realiza usando técnica y herramientas cuantitativas, con el objetivo
de confirmar o no las hipétesis de las preguntas de investigacion. Para ello, se debe aclarar
que el enfoque cuantitativo sera de utilidad para la recoleccién de datos a través del uso de
herramientas de analisis para luego entender las relaciones obtenidas entre variables y las
hipotesis planteadas anteriormente. Este planteamiento cuantitativo usa la recoleccion de
datos para verificar hipotesis, haciendo uso de la medicidon numérica y el analisis estadistico,

formular habitos de comportamiento y ratificar teorias, como se desarrolla a continuacion:

2.2. Alcance de la investigacion

Con respecto al alcance de la investigacion, se plantea uno descriptivo-correlacional,
ya que pretende formular una imagen sobre el fendmeno del cual se recolecta datos y
referencias, al mismo tiempo intenta medir el grado de vinculo entre dos variables ya definidas
(Ponce y Pasco, 2015, p. 40). La indagacién considera los conceptos que giran en torno a las
variables de estudios y prioriza la obtencién de informacién resultante de la descripcion de
tendencias asociadas al publico de jovenes de 26 a 35 afios que utilizan el e-commerce
falabella.com. Ademas, va a ser un estudio que no se ha realizado anteriormente en el
contexto de una plataforma de comercio virtual o e-commerce a través de una plataforma que
propone una oferta multimarca. Por ello, se pretende tener un alcance correlacional por el
analisis de las relaciones entre las variables asociadas a la UX y la intencion de compra. Es
decir, por un lado, es descriptivo porque busca comprender un fenémeno dentro de un publico
especifico y por otro es correlacional porque su objetivo principal es determinar el grado de

relacion si es que la hubiera entre las dos variables (Hernandez et al., 2014, p. 93).
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2.3. Disefio metodoldgico

Segun Ponce y Pasco (2015), conviene tener en cuenta que disefios mas complejos
que involucren una combinacion de diferentes estrategias y técnicas conllevan mayor
rigurosidad que conlleva mayores presiones sobre el investigador. Por ello, es preferible que
el investigador evalue las ventajas y desventajas de las opciones de disefioc metodoldgico
posibles. En el caso de la presente investigacion, el disefio metodologico a plantearse lineas
mas abajo, sera el disefio no experimental de tipo transversal. Un disefio causal que describe
las relaciones entre variables de un fenémeno y los conceptos asociados a los mismos a
través de diversas herramientas de informacion. Pues, en este capitulo, se busca cumplir con
el objetivo planteado de la investigacion, el cual es analizar la relacion que existe entre las
variables asociadas a la UX sobre la intencion de compra de un publico. El presente se trata
de un disefo correlativo o causal que, como indican Hernandez, Fernandez y Baptista,
describe y establece las relaciones entre varios conceptos a través de diversas herramientas
(2014).

2.4. Actores importantes a evaluar

En esta parte de la investigacién, se describen los sujetos principales con los que se
llevara a cabo este estudio gracias a los datos que brindaran sobre el tema. Siguientemente,
se mencionan los actores imprescindibles, asi como las razones por las que son necesarios
para la presente indagacion y los instrumentos de recoleccion de datos usado para cada caso

en especifico.

Principalmente, el grupo de actores de este estudio son los usuarios de falabella.com.
Pues, los usuarios son esas personas que han o hayan navegado por la plataforma
falabella.com desde el lanzamiento de la nueva propuesta multimarca del grupo. La
herramienta que se utiliza con este grupo de actores es el cuestionario o formulario de
opciones. Esta herramienta de analisis tiene como objetivo recolectar la informacion
necesaria mediante preguntas relacionadas con la investigacion; y cuyas especificaciones y
propuestas de preguntas se describen lineas abajo en las herramientas cuantitativas de

recoleccion de informacion.

3. Herramientas de Recoleccidon de la Informacion

En este apartado del capitulo sobre la metodologia de la investigacion, se presentan
las herramientas cuantitativas que se usaran para el recojo y recoleccion de informacion. Se

detallan los procesos y analisis que se siguen para la obtencién de los resultados.

53



En cuanto a las herramientas cuantitativas a emplear para lograr los fines de la
investigacion, se ha elegido la técnica de encuesta o formularios para la recoleccion de la
informacién necesaria sobre las percepciones de los usuarios y clientes de la plataforma de
e-commerce Falabella.com. El cuestionario aplicado para esta investigacion consta de una
presentacion en la que se presenta el tema de investigacién, asi como el fin que tendra la
informacién recogida y el compromiso de confidencialidad sobre la misma. El primer grupo de
preguntas esta enfocado en preguntas filtro de respuesta negativa o positiva, en la que se
consulta si el encuestado ha realizado una compra a través de la nueva propuesta de
plataforma e-commerce del grupo Falabella. Asimismo, se realizaron las preguntas filtro del
cuestionario piloto y final (ver anexos B y C) para descartar a las personas que quiza no
pertenezcan al publico de muestra de este estudio. Después, la siguiente seccién de
preguntas esta formuladas para conocer el perfil sobre el encuestado, consultando sobre su
distrito de residencia, edad, la frecuencia con la que realiza una compra en una plataforma
web de e-commerce en un ano y el sitio web de preferencia o en el que realizd su ultima
compra online. Luego de esas preguntas, vienen las preguntas respecto al comportamiento
de compra que tienen mediante este canal digital. Esta pregunta, se ejecutara con apoyo
visual de como lucia la anterior interfaz y como luce la actual para ayudar al encuestado a

responder la pregunta filtro.

Figura 19: Imagen dentro del cuestionario para responder la pregunta filtro

Fuente: Plataforma web Falabella.com

El cuestionario estd agrupado en cinco factores, basado en el modelo elegido de
Salleh et al. (2019). El primer grupo de preguntas es sobre la usabilidad o funcionalidad del

sitio web y responde a los items como la conveniencia del uso, es decir, que el consumidor
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esta acostumbrado a aceptar sin hacer mucho esfuerzo el uso de la plataforma; los factores
funcionales que hacen de la navegacion en la web mas simple y operativa; la facilidad con la
que se encuentra la tienda online al navegar por internet en busca de opciones para la compra
o conocimiento de algun producto y que el proceso de pedido sea sencillo y facil de seguir.
Se consulta a los encuestados si consideran que la plataforma ofrece buenos servicios
internos de busqueda con filtros especializados y una categorizacion facil de comprender, si

la pagina carga rapido o es lenta vy, finalmente, si el sitio es facilmente accesible.

En los siguientes grupos de preguntas, se consulta sobre la interactividad dentro de
la plataforma web. Se toma items como si el sitio les parece que ofrece un buen servicio al
cliente en linea, la facilidad de interactuar con el personal de la empresa, la busqueda
personalizada y las experiencias 0 comentarios tanto del producto como del servicio y
proceso. La confianza en la tienda online es otra variable por la que se preguntara a los
encuestados con interrogantes sobre si consideran que el sitio ofrece las garantias
adecuadas, asi como el uso de la informacién personal, logos de seguridad y politicas de
seguridad que tiene la plataforma. El ultimo grupo de preguntas gira en torno a la variable de
la estética o ambiente del sitio web preguntando a los encuestados por si consideran que el
disefio del sitio es atractivo, si la calidad de la plataforma es del alto nivel, si es Unica y si la
atmosfera que transmite es agradable. Por ultimo, se cuestiona por la probabilidad de los

encuestados por adquirir un producto en la plataforma web en cuestiéon

De acuerdo con Goetz y LeCompte (1988) la investigacion cuantitativa define la
medida en la que el comportamiento de los participantes se ajusta con las categorias y
conexiones causales brindadas por los observadores del exterior. Por ello, y para cumplir con
los objetivos propuestos, esta forma de recoger la informacion ayudara a contribuir con la
fiabilidad de los resultados, dando un contexto especifico a estudiar. Para ello necesitaremos

llevar a cabo los siguientes procesos.

3.1. Técnica para seleccionar la poblaciéon muestreada

El primer paso para el proceso de disefio del muestreo es la definicion de la poblacién
meta Malhotra (2008) que, en esta investigacion, serian los usuarios de la plataforma de e-
commerce falabella.com. Una vez que ya se definio la poblacion meta de la investigacion, la
técnica de muestreo que se usara es la técnica del muestreo no probabilistico para lograr
delimitar un publico de muestra mucho mas especifico que pueda ser analizado segun ciertas
caracteristicas o actitudes que comparten. Como lo menciona Pimienta (2000), la técnica de

muestreo no probabilistico no es representativas, se basan en supuestos generales
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arbitrarios. Partiendo de ello, la seleccién del publico no va a depender de la probabilidad,
sino que, a los motivos, explicados anteriormente en la problematica de estudio, van a girar
en torno a las caracteristicas del publico con mayor compra de la categoria tecnologia a través

del e-commerce elegido.

Para la investigacién, se propone utilizar una regla propuesta por Hair et al. (citado
en Rositas, 2014, p. 253) que indica que un tamano aceptable para la muestra varia segun la
cantidad de variables o items y que se aconseja esta sea un multiplo de diez observaciones
por variable o hasta 20. En este estudio dado que el cuestionario utilizado en esta
investigacion tiene 20 items, el tamafio de la muestra es de 210 personas, lo cual es
consecuente con el numero minimo de observaciones por investigacion que es de 100
personas (Rositas, 2014). Por ende, se tiene como meta obtener por lo menos esa cantidad

de respuestas obtenidas, pero sin pasarse del limite permitido de 300 personas.

3.2. Seleccion de un modelo como base para el estudio

El modelo aplicado para este documento de investigacion es el modelo propuesto por
Salleh et al. (2019). Estos autores propusieron comprender la User Experience (UX) a través
de tres factores claves y proporcionaron un modelo teérico con el objetivo de relacionar este
concepto clave para los usuarios con una variable del comportamiento del consumidor como
es la intencién de compra. En primer lugar; los autores plantean sus primeras hipoétesis
relacionadas con las variables, que tienen una relacion positiva con la intencidon de compra

online, como: la usabilidad, la interactividad, la confianza, la estética.

Los motivos que llevan al uso de este modelo se encuentran explicadas en el marco
tedrico. Ademas, se describen otros distintos modelos tedéricos analizados y se concluye que
el modelo de Salleh et al. (2019) es el mejor. Pues, se desarrolla dentro del sector retail,
contempla caracteristicas similares a las de la empresa sujeta de la presente investigacion y
plantea indicadores que sirven de referencias para ser aplicada a la realidad de la plataforma

de e-commerce falabella.com.

3.3. Detalle y estructura del cuestionario para recoger informacion

En la investigacion de Salleh et al. (2019) se realizaron encuestas de manera virtual
para las cuales se desarrollé6 un cuestionario con el objetivo de recopilar informacion sobre

las percepciones de los usuarios sobre las variables seleccionadas: usabilidad, interactividad,
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confianza y estética. En el Anexo A y B, se muestran los puntos utilizados para recolectar

informacién sobre cada variable de acuerdo con la investigacién de Salleh et al (2019).

Para efectos de la presente investigacion, para cada punto sefialado, se ha empleado
la escala de Likert que, segun Malhotra, se distingue por sefalar el grado de acuerdo sobre
una escala que va del 1 que es “totalmente en desacuerdo” al 5 que hace referencia a estar
“totalmente de acuerdo” (2008). La encuesta tiene preguntas sobre factores demograficos y
otros que tienen como objetivo delimitar la muestra, por otro lado, estan las preguntas
relacionadas con las variables antes mencionadas. Antes de llevar a cabo las encuestas
oficiales, se realizé una prueba piloto a usuarios que cumplieran con la poblaciéon meta. La
finalidad de ello es poner a prueba la efectividad de la encuesta y las congruencias de las

preguntas antes de la aplicacién final de la misma.

4. Herramientas de Analisis de la Informacion

En este acapite se describen las herramientas cuantitativas de la presente
investigacion usaran para analizar la informacidon necesaria para comprobar las hipétesis
planteadas. Para el analisis cuantitativo, se ha planteado que se desarrolle con base en la
estadistica descriptiva, asi como por el modelo de ecuaciones estructurales (SEM). La
eleccion de estas herramientas se ha hecho con el objetivo de determinar la relacion entre
las variables de estudio anteriormente mencionadas. A continuacién, se describen los motivos

de cada herramienta elegida:

4.1. Estadistica descriptiva

La herramienta de analisis como la estadistica descriptiva nos ayuda a interpretar los
datos obtenidos a partir de las encuestas realizadas. Como mencionan Matos, Contreras y
Olaya (2020), esta herramienta consiste en la recoleccién, presentacion y analisis de un
conjunto de datos para una o mas variables de interés. Dado que el tamafio de la muestra
es un grupo especifico que comparten ciertas caracteristicas de compras y por una categoria
de producto especifico, se optd por reafirmar esta eleccion del tipo de herramienta. Segun,
Mendenhall et al (2010) citado en Sucasaire (2021), se explica la importancia de este tipo de
estadistica para brindar los procedimientos que se ajusten a describir las caracteristicas mas
importantes de un conjunto de datos. Asimismo, este estudio tiene como guia el conjunto de
herramientas que sirven como base para obtener un analisis mas completo, contemplando

varios tipos de herramientas a partir de esta eleccion. Como se puede ver en la siguiente
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figura, y segun lo sefialado por Sucasaire (2021), la estadistica descriptiva te permite utilizar

un conjunto de temas que resumen las caracteristicas de la muestra escogida.

Figura 20: Temas de la estadistica descriptiva y referencial
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Fuente: Sucasaire (2021)

Por ello, la descripcién de las caracteristicas presentas de la muestra entre el publico
escogido de analisis, la cual es el grupo de jovenes entre 26 a 35 afnos que optan por realizar
compras de productos de tecnologia a través del e-commerce, sera Util para comprender las
tendencias y rasgos compartidos entre los mismos usuarios. Asi como también, comprender
los factores que impulsan esta intencion de compra sera clave para complementar la

informacion obtenida para este estudio.

4.2. Modelo de ecuaciones estructurales (SEM)

En cuanto al modelo de ecuaciones estructurales o también conocida como SEM por
sus siglas, esta herramienta permite comprobar el modelo tedrico elegido y comprender las
relaciones entre las variables de estudio. Ademas, permite analizar al mismo tiempo una serie
de conexiones de dependencia, y es esencialmente provechoso cuando una variable
dependiente se transforma en una independiente en las siguientes relaciones de dependencia
(Cupani, 2012, p. 1). Por ello, utilizar esta técnica de analisis de la informacion nos permite
conocer sobre la relacion que puede existir o no entre las variables asociadas a la UX con la
intencion de compra. Pues, el objetivo es brindar un conocimiento sobre cuales variables
asociadas a la UX predominan sobre otras y como se conectan a traves de este analisis lineal

planteado bajo un esquema tedrico, como se puede ver en la siguiente figura. Cabe precisar
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que, para fines de la investigacién, se cree pertinente el ajuste de esta técnica segun las
estimaciones pertinentes para representar los datos empiricamente sobre la hipétesis general

planteada.

Ademas, los ajustes también se realizan en cuanto a la estrategia del método SEM
escogido. Se utiliza la estrategia del desarrollo del modelo comprendida dentro de este campo
porque a través de ella, nos genera la oportunidad de mejorar el modelo de Salleh et al (2019)
y adecuarlo a las medidas estructurales del estudio. Dado que el modelo teérico ya nos da
un primer paso de las variables que pueden estar asociadas y un sistema de medicioén, ahora
la calidad de la interpretacién de los datos nos impulsa a seguir un modelo estructural. Los
supuestos fundamentales del estudio parten de los indicadores recogidos y adaptados para
este estudio particular, pero siguiendo la misma linea de guia entre las relaciones que se
declaran en el modelo de Salleh et al. (2019).

Figura 21: Imagen inicial que muestra variables, medicion de indicadores y sus

relaciones
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Asimismo, para complementar la investigacion se desarrollé con mayor profundidad
los indicadores del modelo de Salleh et al (2019), puesto que se buscaba tener una mayor
precision de los indicadores que se iban a medir en el analisis cuantitativo. Por ello, con base
en otros estudios recopilados de autores que especifican mas las variables principales de
estudio, se obtuvo un listado de enunciados que fueron incluidos en los cuestionarios. Como
se describe en el Anexo A, se realizé una busqueda de items pertinentes que puedan definir
dichos factores especificamente en base diferentes literaturas. De esta forma, se abarco
nuevas formas de explicar esos factores que afectan dentro de una experiencia de usuario,
con el fin de analizar el detalle de cada aspecto funcional y estético mencionado en la

literatura.

Se consideraron tales expresiones descritas en cada indicador para incluirlas en las
preguntas del cuestionario piloto que se lanzé para el publico de la muestra. El estudio de
otros autores permitid tener diferentes perspectivas sobre cada una de las variables de
analisis: Usabilidad, Interactividad, Confianza y Estética. Estas variables consideran tales
aspectos de la funcionalidad y atmédsfera de la web en donde se puede conocer las
percepciones que tienen los usuarios dentro de una experiencia posible de compra en un e-

commerce.

Ademas, toda la informacion planteada lineas arriba va a ser verificada. Se pretende
resumir todas las técnicas y variables que contempla el siguiente estudio con el fin de dar a
conocer la ruta de la metodologia a emplear. Como se puede ver en la siguiente tabla, el
lector comprende con mayor profundidad las variables y la informacién necesaria sobre el
planteamiento de la metodologia de la investigacién. Asimismo, se presenta esta tabla de
consistencia con la finalidad de evidenciar las hipotesis planteadas para la investigacion y las

técnicas utilizadas para la obtencién de la data necesaria.

Por lo tanto, la siguiente investigacion busca adoptar los métodos de recoleccién de
informacion de manera, prioritariamente, cuantitativa y seguir los modelos de estadistica
descriptiva y SEM para el posterior analisis de los datos. A lo largo de este capitulo, el objetivo
es mostrar mayor informacién al respecto sobre cuales son las siguientes fases de
recoleccion e interpretacion de los datos bases para el estudio. Ademas, se quiere precisar
el tema de que las hipotesis planteadas para el estudio fueron basadas de acuerdo al modelo
escogido en los capitulos anteriores al cual hace referencia la Modelo de Salleh et al (2019),
mientras que las variables e indicadores de medicion de dicho modelo se ajustan muy bien
con el objetivo de la investigacion. De esta manera, se cumple con el logro de identificar el

disefio metodolégico y el planteamiento de la investigacion; adoptando las variables
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principales de estudio como son la UX y la intencion de compra. En el siguiente capitulo, se

presentan al detalle los resultados obtenidos a partir de estos lineamientos.
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Figura 22: Matriz de consistencia planteada (continuacion)
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CAPITULO 5: ANALISIS DE LA INVESTIGACION

En el presente capitulo, se analizan los hallazgos realizados en la aplicacion de las
herramientas utilizadas. En primer lugar, se detallan los resultados y observaciones de una
prueba piloto que se llevd a cabo para recolectar opiniones y sugerencias sobre las preguntas
que iban a aplicarse en el cuestionario. En segundo lugar, se presentan los resultados del
analisis descriptivo de la muestra seleccionada. En tercer lugar, se efectua el analisis
correlacional empleando las variables formuladas basandose en el modelo adaptado de
Salleh et al (2019). A continuacion, se desarrollan los temas mencionados que nos ayudaron
para el analisis de los datos de estudio y los resultados obtenidos a partir de las herramientas

utilizadas.

1. Prueba piloto

Se realizé un estudio previo para identificar los resultados potenciales, que se
obtuvieron luego de que un numero reducido de participantes completaran el cuestionario de
la presente investigacion. Se evalué la viabilidad de la herramienta cuantitativa mediante este
experimento, ya que nos permitié obtener ideas y sugerencias que se pudieron implementar
para la realizacion del cuestionario final. Como se puede observar en el Anexo A, las
preguntas del cuestionario piloto fueron enfocadas en una muestra reducida de personas con
una recopilacién aleatoria dada la metodologia cuantitativa empleada. Se obtuvieron 7
encuestados en esta etapa previa para el analisis y evaluacion de las preguntas formuladas
en el cuestionario. A continuacion, se presenta la lista de participantes que accedieron a
rellenar el cuestionario de la prueba piloto para demostrar que la informacién obtenida cumple

con la inclusion del publico objetivo delimitado en el objetivo del estudio.

Tabla 3: Lista de participantes de la encuesta piloto

LISTA DE PARTICIPANTES EDAD
1 | HUAPAYA EUFRACIO, VICTOR JOSE 26
2 | CURI OSCCO, ELTHON 26
3 | PRUDENCIO LAZO, CAMILA 27
4 | LLACZA ROMERO, JESUS 26
5 | ALVAREZ QUISPE, ANDREA 29
6 | GUERRERO PUENTE, MIGUEL 33
7 | REYES CRUZ, MARIA CARMEN 29
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Como se puede verificar, se les solicitd sus datos personales solo a estos
encuestados para la corroboracion de la informacién y posterior demostracion que el publico
abarca a jévenes de la muestra. Los participantes se encuentran dentro del rango establecido
de edad (26 a 35 afnos), abarcando también un grupo pequefio que contempla géneros
distintos entre los mismos. En adicion, los participantes estuvieron conforme con la utilizacién
de sus datos y la informacion recaudada para fines exclusivamente académicos de la
presente investigacion. Se les solicitd que marquen si estan de acuerdo con realizar la

encuesta piloto.

Figura 23: Consentimiento prueba piloto

Todos los encuestados de esta prueba marcaron que si estaban de acuerdo, por lo
que se realizd las siguientes preguntas abordando las variables investigadas y su

comportamiento de compra a través de esta plataforma.

La primera seccién abarca varias cuestiones como la edad de los participantes, se
obtuvo como resultado que todos pertenecian al rango de edad establecido en el estudio (26
a 35 anos de edad). Siendo el 100% de participantes que marcaron que si tienen la edad
dentro de ese rango. Asimismo, el 100% de ellos conocian la plataforma de estudio
Falabella.com por lo que se continué con las demas preguntas del cuestionario. Dentro de
esta primera seccion, se incluyé dos preguntas filtro; la primera hace referencia a la reciente
visita que haya tenido en la plataforma, y la segunda hace referencia a la necesidad de visitar
la plataforma Falabella.com por el motivo de una intencién de compra posible. Como se ve
en la siguiente figura, los 7 participantes si han visitado recientemente el e-commerce y si
han tenido la oportunidad de pensar como medio de compra futura de productos tecnoldgicos

dentro de esta web. Sin embargo, en caso alguno de los participantes escogiera una
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respuesta negativa, la encuesta se habria dado por finalizada, ya que formaria parte del

publico de interés del presente trabajo.

Figura 24: Preguntas filtro de la prueba piloto

Otra de las preguntas del cuestionario piloto fueron las siguientes como se aprecia
en el grafico, se buscd comprobar que los encuestados sean usuarios de la plataforma

especifica y que han adquirido productos tencolégicas en la misma.

Figura 25: Preguntas filtro de la plataforma de la prueba piloto

Con respecto a la segunda seccion, esta se enfoco en la recopilacion de datos mas
generales sobre los mismos encuestados, siendo una de las preguntas claves la edad que
tiene cada participante. Como se ve en la siguiente figura, la mayoria de participantes tenian
entre 26 a 27 afos de edad, siendo el 71.4% los participantes, mientras que aquellos de 28
a 29 afos representaron el 14.3% al igual que aquellos que tienen 33 a 34 afos de edad.
Esta agrupacion por edades resulté ser una opcion mas conveniente, ya que de esta forma
se podria agrupar el publico en un rango mas pequefio y no llenarlos de multiples opciones

para marcar.
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Figura 26: Edad de los participantes de la prueba piloto

Asimismo, dentro de esta seccidn se planted diversas zonas de residencia, siendo la
Zona N.° 5 con un 28.6% (Ate, Chaclacayo, Lurigancho, Chosica, San Luis, El Agustino). Por
su parte, la Zona N.° 8 (Surquillo, Barranco, Chorrillos) tuvo un 28.6%, la zona N° 2
(Independencia, Los Olivos, San Martin de Porres) un 28.6% y la Zona N.° 6 (Jesus Maria,
Lince, Pueblo Libre, Magdalena, San Miguel) representando un 14.3% de los encuestados.
Como se muestra en la figura, los encuestados pertenecen a diversas zonas de Lima
Metropolitana, con una amplia variedad de distritos pertenecientes al nivel socioeconémico
C. De esta manera y bajo esta opcién de respuestas por zonas, se pudo tener buena
informacion de las zonas geograficas que pertenecian los encuestados que ya han visitado
la plataforma Falabella.com. Pues, al brindarles la oportunidad de que puedan acceder a la
plataforma desde cualquier dispositivo; no existen limitantes geograficas y los encuestados

pudieron pertenecer a cualquiera zona de residencia.

Figura 27: Zona de residencia de los participantes de la prueba piloto

Cuando se les consulté sobre la plataforma que visitan con mayor frecuencia cuando
tienen la intencion de comprar un producto tecnolégico, las opciones mas votadas fueron la

plataforma de Falabella con 7 votos y Ripley con 3 votos; asi como otras plataformas con la
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misma cantidad. Siendo, finalmente, la plataforma mas votada la de Falabella; el e-commerce
que se tiene una mayor preferencia al momento de comprar un producto tecnolégico y que
abarca el contexto de la siguiente investigacion. En esta pregunta, los encuestados
mencionaron que seria ideal que se pueda elegir entre varias opciones, por lo que esa

recomendacion se evalud para incluirla para la encuesta final.

Figura 28: Plataformas de compra de los participantes de la prueba piloto

Asimismo, el 100% de participantes mostraron que le interesa comprar productos
tecnoldégicos dentro de esta plataforma, pues dada una pregunta anterior, todos los
encuestados destacaron que habian visitado esta plataforma Falabella.com como una
plataforma en las que pueden considerar hacer una compra futura de bienes tecnoldgicos.
Pues, todos los encuestados ya tenian una experiencia previa usando la plataforma
Falabella.com y, por ende, si se encontraron interesados en adquirir un producto tecnoldgico

en una proxima ocasion.

Figura 29: Interés de compra de los participantes de la prueba piloto

Es necesario destacar, ademas, que los participantes de la encuesta tienen diferentes
intenciones de comprar productos dentro de esta categoria denominada “Tecnologia” en la

plataforma Falabella.com (ver siguiente figura). El 28.5% de encuestados presentaban un
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mayor interés por productos tecnolégicos para gamers, mientras que el 28.6% del total tenian
la intencién de evaluar productos smart que puedan utilizar en su hogar. Por su parte, un
14.3% de encuestados preferian analizar opciones como productos de videojuegos y otro
14.3% navegar buscando celulares dentro de esta web. Se puede observar que la eleccién
de productos es variada al momento de considerar realizar una compra. Ademas, dado las
observaciones que nos realizaron los encuestados, las opciones que se mostraron en esta

pregunta se pudieron mejorar y abarcar como una pregunta de multiples opciones.

Figura 30: Productos escogidos de la prueba piloto

Con el fin de complementar dicha intencion de una compra futura online de estos
productos, se les pregunté a los participantes si recientemente adquirieron algun producto de
esta categoria tecnologia dentro del e-commerce. Los resultados obtenidos demuestran que
el 42.9% de ellos realizaron por lo menos una compra en menos de los ultimos 6 meses. El
28.6% del total eligieron la opcién de que su ultima compra de estos bienes fue en menos de
1 afio y los otros 28.6% compraron, a través de esta web, algun producto de la categoria en
menos de 1 semana o 1 mes. Resultando asi que los encuestados ya habian hecho una
compra de un producto tecnolégico en menos de 6 meses, siendo este un periodo de corto
tiempo y reciente. Como se puede observar en la siguiente figura, se incluyeron opciones de
corto tiempo menor de 2 afos por el motivo de que la nueva plataforma Falabella.com tiene

pocos afos de lanzamiento.

Figura 31: Frecuencia de compra de la prueba piloto
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En la ultima seccién de preguntas, se analizan las variables relacionadas con la UX
segun escala Likert, siendo calificada con varios niveles de concordancia (1 representa
“Totalmente en desacuerdo” y 5 representa “Totalmente de acuerdo”). Con respecto a la
pregunta que evalud la utilidad de la plataforma, las opciones con mas votos en la opcion
“Totalmente de acuerdo” fueron la referente a la capacidad con la que los encuestados
encontraron la pagina; es decir, haciendo menos esfuerzo. Siendo esta premisa la que tuvo
mayor puntaje de satisfaccion y relacionado con la capacidad de poder acceder a la
plataforma muy facilmente. Asi mismo, otra respuesta con muchos votos es la que hace
referencia a la facilidad con la que se puede acceder a la plataforma en cuestion. Los
encuestados si se encontraron conformes con tal afirmacion, porque no han tenido
inconvenientes con el acceso a la misma. Sin embargo, también destacaron que habia
algunas afirmaciones que se parecian o eran muy similares entre ellas, por lo que se evalué

la opcion de replantearse ciertas afirmaciones para la elaboracién del cuestionario final.

Figura 32: Analisis de la usabilidad en la prueba piloto

Sobre la consulta acerca de la interactividad dentro de la plataforma, la opcién con
mas votos fue la de “De acuerdo” para la pregunta sobre si el sitio brindd testimonios y
opiniones de otros compradores utiles para el encuestado. Asi mismo, la consulta sobre si los
encuestados pudieron encontrar lo que querian en la plataforma rapida tuvo mayor cantidad
de votos en “Totalmente de acuerdo”. Cabe destacar, que las afirmaciones planteadas en la
encuesta tuvieron tanto votos positivos como negativos. Dentro de los votos de “En
desacuerdo” contemplan afirmaciones referentes a la interaccién o atencién de consultas

dentro de la plataforma.
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Figura 33: Andlisis de la interactividad en la prueba piloto

Por otro lado, sobre la consulta acerca de la confianza que se percibe dentro de la
plataforma; el item con mayor cantidad de votos fue “Totalmente de acuerdo” es la que
cuestiona sobre si la plataforma dispone de logos que garanticen la seguridad de la
plataforma, ademas sobre si creian que la informacién personal que otorgan dentro de la
plataforma esta segura. Al ser consultados si estaban conformes con la seguridad de sus
transacciones, manifestaron asi que se encontraban en lo cierto. Aunque se tuvieron

respuestas neutrales en ambas premisas, la mayoria tuvo un resultado conforme.

Figura 34: Analisis de la confianza en la prueba piloto

Finalmente, cuando se les consultd sobre la estética de la plataforma, la opcién con
mayor cantidad de votos para la opcién “Ni de acuerdo ni en desacuerdo” fue la que pregunta
respecto a la presentacion de la plataforma que les parece de una alta calidad. Seguida de
esta opcion y con gran cantidad de votos positivos, se encuentra la premisa que menciona el
entorno dentro de la plataforma; a los encuestados les parecidé amigable y positivo el entorno.
Pese a ello, algunos encuestados afirmaron que no se entendia la premisa; por lo que
recomendaron que se brinde mas detalle respecto a ese item. Ademas de ello, se observd
que los encuestados tienen una percepcion no tan positiva de la calidad de la plataforma o

no les parece atractivo el disefio. Un punto a considerar en evaluacion y que conforma parte
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de la experiencia de usuario dentro de la web, ya que son percepciones que pueden influir o

no en una posterior compra.

Figura 35: Analisis de la estética en la prueba piloto

Con toda la informaciéon previa obtenida, se pudo resumir que la mayoria de
encuestados de 26 y 27 afnos suelen acudir con mayor frecuencia a plataformas como la de
Falabella y Ripley cuando tienen la intencién de comprar productos tecnolégicos. Asi mismo,
los productos que suelen comprar con mayor frecuencia en plataformas como las
anteriormente mencionadas son los que corresponden a la categoria gamer y productos smart
para el hogar. Cuando se les consultdé sobre variables referentes a la usabilidad de la
plataforma, las respuestas con mas preguntas en “totalmente de acuerdo” fueron la de si
pudieron encontrar la plataforma sin hacer mucho esfuerzo y acerca de la facilidad para
acceder a la misma. Sobre la cuestion de la interactividad dentro de la plataforma, las
opciones mas votadas fueron sobre la rapidez con la que se encontraron las cosas que se
buscaban dentro de la plataforma y si el sitio ofrecia suficientes testimonios y opiniones de
otros compradores anteriores que fueron utiles para la compra de los encuestados. Por otro
lado, cuando se les cuestiond sobre la confianza que perciben dentro de la plataforma, en la
mayoria de las preguntas se obtuvo resultados positivos; lo cual indicaria que hay una
aparente percepciéon positiva sobre la seguridad de las transacciones dentro de la misma
plataforma. Por ultimo, los encuestados reflejaron estar “De acuerdo” con la afirmacion de
que el entorno de la plataforma es amigable; mientras que la pregunta respecto a la
presentacion de la plataforma parece una de alta calidad, recibié la mayor cantidad de votos,

siendo estos en la opcion “Ni de acuerdo ni en desacuerdo”.
Ademas, se busco recolectar informacion adicional sobre las apreciaciones u

observaciones que puedan tener los encuestados al momento de rellenar los cuestionarios.

Por ello, también se considera relevante hacer mencién sobre el feedback recibido por parte
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de ellos. La mayoria de encuestados sugirié acerca de la pregunta “Cuando tienes la intencién
de comprar un producto tecnoldgico, ;cual es la plataforma que sueles visitar con mayor
frecuencia?”, que tienen como opcion de respuesta la opcion “Otros” se permite que los
encuestados redacten otros ejemplos de plataformas en la que los mismos suelen realizar
compras de bienes tecnoldgicos. De igual forma, cuando se realizé la consulta sobre qué tipo
de productos eran de interés de los encuestados cuando han tenido la intencion de comprar
un producto tecnoldgico en la plataforma falabella.com, sugirieron agregar una opcién de
“Otros” que permita agregar alguna categoria adicional que ellos consideren pertinente.
Asimismo, sugirieron que en lugar de ser una pregunta de Unica opcion se convierta a una de
opcion multiple porque algunos encuestados en la prueba piloto mencionaron tener interés
en comprar productos de mas de una sola categoria, por lo que limitar la respuesta seria

como responder de forma incompleta.

Ademas, mencionaron que algunas preguntas referentes a las variables de estudio
podrian considerarse como excesivas, puesto que no habia una cantidad estandarizada de
premisas en las ultimas secciones del cuestionario. Los encuestados mencionaron que podria
referirse a afirmaciones con distintos enfoques a diferencia de visualizar premisas muy
parecidas. Sobre cuestiones de configuracion de la misma encuesta, es preciso destacar que
al inicio se presentaron problemas con el acceso. Pues, los primeros encuestados
mencionaron que tenian que ingresar desde una cuenta de Google obligatoriamente y eso
aumentaba el tiempo de la realizaciéon de la encuesta. En caso de algunos encuestados que
se les compartid el cuestionario durante esta etapa, no pudieron llenarlo al no tener la
seguridad de que se puedan filtrar sus datos de acceso a sus cuentas de Google, por lo que
se paso6 a corregir inmediatamente ese problema. Una vez recibida dicha observacion se
cambio dicho requerimiento; asi como la obtencion de una puntuacién después de llenado el
cuestionario que daba una percepcién engafosa de haber respondido erroneamente. Todas
estas observaciones permitieron mejorar la calidad de las preguntas y el tiempo que le puede
demorar a los encuestados, y ello sera visible en el Anexo B, el cual contempla el cuestionario

final de la investigacion.

2. Cuestionario final

Dado lo anteriormente expuesto, la elaboraciéon del cuestionario final con todas las
mejoras se implement6 semanas después, luego de la inclusion de variables imprescindibles
para este estudio. Como se muestra en la siguiente matriz, se resumié y mejoré las premisas
de afirmaciones que los encuestados van a marcar durante su proceso de llenado de los

formularios. Se utilizaron 4 factores o items para analizar la variable UX y como podrian estar
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relacionados con la intencion de compra. Cada una tenia 4 items que fueron presentados en
forma de premisas con el objetivo de evaluar su grado de conformidad segun lo que menciona

en cada aspecto de la plataforma.

Tabla 4: Matriz de factores y preguntas del cuestionario final

Factores Indicadores Preguntas Cad. Autores
Conveniencia La plataforma es util para hacer una U1 Constantinides y
compra online Geurts (2005)
Usabilidad Navegacién simple |La navegacion de compra es simple | U2 Cg;itﬁgtgggg)y
roceso de pedido |El proceso de pedido es sencillo oufaris
L) P de pedido |El de pedid il U3 | Koufaris (2002)
Faggf:s%de El sitio web es facilmente accesible u4 Cgr;itﬁgtgléjoe;)y
Servicio al cliente El sitio web ofrece un excelente IN1 Constantinides y
servicio al cliente en linea Geurts (2005)
Interaccion con el |Interactuar con el personal de la IN2 Constantinides y
personal tienda en el sitio web es facil Geurts (2005)
Interactividad . "
(IN) Busqugda E[ sitio web ofrece una excelente IN3 | Koufaris (2002)
personalizada |busqueda personalizada
Evaluacion de El sitio web ofrece acceso para que
exDeriencias otros consumidores incorporen sus IN4 | Lim et al. (2006)
P experiencias
Sequridad para las El sitio me ofrece la suficiente Constantinides y
t%ansacc?ones confianza con mis transacciones y C1 Geurts (2005)
pagos de compras
Garantias contra el La inf L | brind Constantinides y
uso de |a a informacion personal que brindo co Geurts (2005)
) . ‘2 en la plataforma esta segura
Confianza informacién
© Proteccién de | P1€Nso que la plataforma no usa mi
datos informacién personal con otros C3 Koufaris (2002)
propdsitos ajenos a mis compras
Sellos de garantia La plataforma dispone de logos o C4 | Constantinides y
9 sellos que garanticen la seguridad Geurts (2005)
o El disefo de la plataforma es de mi Constantinides y
Disefo de la web agrado y me gusta E1 Geurts (2005)
. La presentacioén de la plataforma me Chang y Chen
Calidad de la web parece de alta calidad E2 (2008)
Originalidad de Ia La plataforma me ofrece propuestas Dachyar y
Estética 9 web innovadoras que no he visto en otras | E3 Banjarnahor
(E) plataformas (2017)
Atmosfera de la El entorno dentro de la plataforma Dachyar y
web me parecio agradable y me ubiqué E4 Banjarnahor
bien dentro de él (2017)
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Tabla 8: Matriz de factores y preguntas del cuestionario final (continuacién)

Factores Indicadores Preguntas Cad. Autores
Intencidn previa de | Ya habia considerado realizar una IC1 BZﬁq:r}rllzrh}ér
compra compra previa antes (ém 7)
Considero comprar en la plataforma Dachyar y
Compra futura IC2 Banjarnahor
en un futuro 2017
Intencién de ( )
compra . Dachyar y
(IC) Recomendaciones Considero recomendar a otros que IC3 Banjarnahor
usen la plataforma (2017)
Considero utilizar mi tarjeta para Dachyar y
Pago de tarjeta : IC4 Banjarnahor
realizar una compra (2017)

Asimismo, se diseid la nueva matriz de consistencia final luego de todas las
observaciones previas. Ello con el fin de detallar los aspectos claves de esta investigacion y
como cada objetivo planteado del mismo busca comprender items mas especificos sobre

cada una de las variables. Se logré llegar a la conclusion sobre todas las preguntas, objetivos,

indicadores y herramientas ajustadas como se puede revisar en la siguiente tabla:
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Figura 36: Matriz de consistencia analizada

Metropolitana?

plataforma web

Problemas Objetivos | Instrumento| Marco Teodrico | Hipotesis Variables Puntos/items Metodologia
Objetivo Hipotesis
General General
Pregunta General Se
¢Cudll e ntificar las identifican U1: La It
o . : plataforma es dtil para Tivo d
FS la re_latfl:lon sntrle relaciones Salleh et al vi:zﬂfﬂ:: a Variables hacer una compra online invest:p:cife}n' no
S;: varlal esl{: Eda entre las (2019) Al la UX Independientes |U2: La navegacion de compra es ox egimentsil
mdu}::tn; °| variables de la [Varios] Sokkar y Law in;u enqel:'lela simple P
F 16 I UX que (2013) interlciﬁn de V1: La usabilidad (U3: El proceso de pedido es Nivel de
elgrauflu;]r?:l?a en 1a influyen en la Gonzalez (2022) compra o funcionalidad |sencillo investigacion:
?alabella com  en IC de Ajzen (1975) onlin g de del sitio web  |U4: El sitic web es facilmente descriptivo '
jovenes de 26 a 35 productos productos accesible
afios de Lima tecn:llfrlgmos tecnolégicos Método:
Metropolitana? de transversal
plataforma
falabella.com
Disefio de la
investigacion:
P1-: Hipétesis Variables  |IN1: El sitio web ofrece un descripfivo-
. Cémo se 01: Especificas | |~ o tos |eXcelente servicio al cliente en correlacional
degarmlla ol e- Comprender el Fishbein y Ajzen p linea C
commerce an g | desarollo de (1975), Changy| HE1:La V2 La IN2: Interactuar con el personal de i TEE"'EE'E' tal
sector retail las empresas Yang (2007), | usabilidad o interact-ividad o la tienda en el sitio web es facil analisis documental'y
eruano durante | 9€l sector Revision Lee (2009), |funcionalidad| "= " ° ° [IN3: El sitioc web ofrece una encuestas
pmcesc- de compra retail y el bibliografica Moore y el sitio web | 9 los usuarit?s excelente busqueda .
P de mductosp proceso de Benbasat influye en la ueden personalizada Instrumentos:
e u:nc-pldgicos on | COmpra dentro (1991), Davis | intencion de curF;iunicarse 14: El sitio web ofrece acceso para Cuestionarios
Lima del canal e- (1989) compra {_19 dentro de la | 9ue otros cpnsymdures
commerce los usuarios incorporen sus experiencias
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Figura 36: Matriz de consistencia analizada (continuacion)

maodelo de Salleh?

Problemas Objetivos | Instrumento| Marco Tedrico | Hipotesis Variables Puntos/items Metodologia
. 02: Salleh et al . e
_ ‘PE. Resefar los (2019) Al HE 2 La C1: E_I citio me _nfrec:e confianza
& Qe modelos ) - h : con mis transacciones
- modelos Sokkary Law |ipteractividad Variables X ; i
existentes istent 2013 Ind dient C2: La informacion personal gue
describen y miden | S*ISIEMES qUE L, (2013) deniro de la | INGEPENTIENTES |\ q0 o0 cequra
gl miden alguna Revision Maitlo et al. plataforma Ry
la relacion entre Ia . I i . C3: Pienzso que la plataforma no
: e relacion entre | bibliografica (2017 web influye | V3: La confianza - . )
U v la intencion - usa mi informacion personal Tipo de
la UX vy la Cheny Yang enlalC o credibilidad de i - . P aE
de compra en el e-| jponcion de (2021) la tienda onling |+ L@ plalaforma dispone del  jpyestigacion: no
commerce del : logos o sellos que garanticen la experimantal
sector retail? mTﬁ ;‘: en zgamggff seguridad de la misma
Mivel de
p3: 03 Maordor HE 3 La E1: El disefio de la plataforma es '"Ei?;grgiﬂﬂg":
) Dt_:rmn.:] e Comprender el mjgiuugu;g confianza de Variables de mi agrado ¥y me gusta P
deganolla ol e desarrollo del (2022) Gonzalez| latienda | Independientes |[E2: La presentacion de I Método:
commerce an el | €€ommerce | Revision | (2022) Fasson |online influye plataforma es de alta calidad transversal
sector retail en el sector | bibliografica | (2022) Pantano enla V4: La estéfica o |E}: La plataforma me ofrece
eruano en este retail peruano (2018) Solano | intencion de | el ambiente del |propuestas innovadoras Disefio de la
P contexto? en ese (2020), Becerra | compra de sitio web E4: El entorno dentro de la investigacion:
contexto. (2021) los usuarios plataforma me parecid agradable descriplivo-
o4 correlacional
£ Cudles son las . Técnicas:
variables 0d: : S : Slisis d tal
vinculadas a la Ut \dentificar HE 4 La Variables  [IC1: Ya habia considerado realizar| @Nalisis Cocumentaly
ce relacionan’| Varables de estética o el | Dependientes |una compra previa antes encuestas
ngénn 13 1C de WX enele- Malacara (2015) ambiente del IC2: Considero comprar en la .
roductos commerce del | Revision De la Hera . plataforma en un futuro Instrumentos:
tecn c?lf: cos on los| Sectorretail | bibliografica [ (2020) Builtin | sitio we Intencién de  |IC3: Considero recomendar a| Cuestionarios
Even esgd oG g35| Peruanoy (2022) '”ﬂ“!’eﬂ en la| compra online de |otros que usen la plataforma
) afios en Lima como estas intencion de productos IC4: Considero utilizar mi tarjeta
Metropolitana posibilitan o no compra de tecnologicos  |para realizar una compra
aplicando el lalc los usuarios
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2.1. Analisis demograficos del cuestionario final

Se optd por realizar un analisis cuantitativo para evaluar los hallazgos obtenidos en
el cuestionario final. Para ello, se usé un analisis de las respuestas demograficas obtenidas
en cada item empleando graficos de distribucion de la muestra con el fin de poder describir
los resultados obtenidos segun cada pregunta hecha a partir de los cuestionarios. Primero,
se describen las respuestas que se obtuvieron con respecto a las preguntas filtro, las cuales
ayudaron a seleccionar solo a las personas que comparten determinadas caracteristicas del
total de la muestra. Luego, se detallan las caracteristicas generales de la muestra como el
sexo, edad, distrito de residencia, plataformas de compra favoritas y distancia temporal de
cuando realizaron su ultima compra online. Y luego se presenta un analisis descriptivo a partir

de los items por cada factor perteneciente al modelo de estudio seleccionado.

Se plantearon algunas preguntas filtro que tuvo como objetivo seleccionar a los
encuestados que realmente pertenezcan al publico objetivo de la presente investigacion y ya
hayan tenido experiencia navegando a través de la plataforma Falabella.com. Segun los
resultados, a la pregunta sobre si su edad pertenecia al rango entre 26 y 35 afios, el 100%
de los encuestados respondieron que efectivamente correspondian a ese rango de edad.
Después; cuando se les consultd sobre si conocian de la existencia de la plataforma de
compra online Falabella.com, el mismo grupo respondid, en su totalidad, que si. Asimismo,
cuando se les pregunté si habian visitado alguna vez dicha plataforma, todos respondieron
con una respuesta afirmativa. Por ultimo, al cuestionar si cuando tenian la intencion de
comprar un producto tecnolégico (teléfono celular, tablets, etc.) visitaban la plataforma de
estudio, todos los encuestados respondieron que si habian visitado la plataforma

Falabella.com.

En la siguiente seccion del cuestionario, se abordaron preguntas enfocadas en la
recopilacion de datos personales de los encuestados. Con respecto a la edad de los
encuestados, se obtuvo que el mayor porcentaje de los encuestados tienen entre 30 a 33
anos con 66%. El grupo que tiene de 28 a 29 afios corresponde al 18.1% de los encuestados,
mientras que las personas que tienen de 26 a 27 afios son en 7.7% del total. Por otro lado, el

grupo que conforman los encuestados que tienen de 34 a 35 afos son el 6.8% de todos.
Otra pregunta también fue enfocada en las zonas de residencia de los encuestados,

pues se agrupo los distintos distritos de acuerdo a zonas en Lima Metropolitana. De esta

forma, le permiti6 a los encuestados elegir una opciéon y responder sobre sus datos
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demograficos. De esto se obtuvo que el 17.2% de los encuestados vivian en la Zona 7
(Miraflores, San Isidro, San Borja, Surco y La Molina), mientras que las personas que vivian
en las zonas 5 y 6 son el mismo porcentaje del total de encuestados con 14% del total. Por
otro lado, la zona 3 correspondiente al distrito de San Juan de Lurigancho y la zona 8 con los
distritos de Surquillo, Barranco, Chorrillos y San Juan de Miraflores fueron un 11.8% cada

una del total de los encuestados.

Otro hallazgo que se pudo analizar fue con respecto a la o las plataformas que los
encuestados utilizan o considerar utilizar cuando tienen una intencién de comprar un producto
tecnoldgico. A los encuestados se les dio la oportunidad de marcar una opcion, considerando
las principales plataformas de venta online que ofrecen una gama de productos tecnolégicos
tales como Falabella, Ripley, Oechsle e Hiraoka. La opcién mas votada fue la de Falabella
con 214 votos, seguida de Ripley con 161. Seguida de estas opciones esta la de Oeschle que
obtuvo 97 votos y finalmente Hiraoka con 12 votos siendo esta la opcién menos votada entre

todas las que se ofrecieron a los encuestados.

Figura 37: Distribucién de plataformas mas visitadas para comprar productos

tecnoldgicos

En la siguiente seccién del cuestionario, se abordan preguntas con respecto al
comportamiento de compra del publico de la muestra. Se incorporé una imagen de ayuda que
puedan visualizar los encuestados y que les permita recordar la plataforma Falabella.com en
la actualidad. La imagen representa el entorno de la plataforma en la que se realizan los
usuarios las compras online. Se escogié una imagen general tomada de la misma web, con
el fin de no influir en la eleccion de sus respuestas y que les recuerde como se ve la plataforma
al acceder a ella. A continuacién, se aprecia la imagen que incluye en su interior la pagina de

inicio que suele percibir una persona al entrar a ella.
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Figura 38: Presentaciéon de la nueva plataforma Falabella.com

Fuente: Pagina web de Falabella.com

La primera pregunta de esta seccion respecto al comportamiento de compra, evalué
el interés de los encuestados en poder adquirir un producto tecnoldgico en esta plataforma.
Ello, con el fin de asegurar que los encuestados tengan esa consideracion a la plataforma
como un e-commerce, en la cual pueden realizar sus compras. El total de encuestados

(100%) se encontraba interesado en adquirir algun producto tecnolégico en Falabella.com.

Figura 39: Frecuencia y porcentaje de IC de productos tecnoldgicos en la plataforma

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje .
valido acumulado
Valor Si 220 100 100 100

Adaptado de resultados de SPSS

Ademas, los encuestados ya habian pasado por un filtro anterior en el que
seleccionan las plataformas que mas usan para adquirir estos tipos de productos,
confirmando de esta manera que todos los 220 encuestados si tenian una intencién de
compra de productos tecnoldgicos en la plataforma Falabella.com. EI 100% de ellos marcaron
qgue si les interesaba esa opcion, ya que en la elaboracion del cuestionario se buscoé que
todos los encuestados puedan tener, efectivamente, esa intenciéon de comprar para seguir

con las demas preguntas.

Asimismo, se le pregunta en esta seccion respecto al producto que mas les interesa
buscar a través del e-commerce. El 80.9% de los encuestados manifestaron que optan por
querer adquirir como principal producto un celular, como se puede ver en la siguiente figura.

Siendo este uno de los productos mas preferidos por los encuestados, también hay que
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destacar que el segundo producto de preferencia fue Smartwatches con un 78.6%. Se puede
observar, que son productos de consumo personal por el cuales mas optan los encuestados.
Asimismo, otros productos tecnolégicos como las camaras y drones representaron un
porcentaje significativo de 55.5% del total. A su vez, los productos para gamers, fue una de
las opciones que no se encontraron dentro del mayor interés del publico de muestra, pues

representaron un 24.1% a nivel de un analisis individual por producto.

Figura 40: Productos tecnoldgicos de interés de los encuestados

Con respecto a los productos tecnolégicos que menos fueron parte de una posible
intencién de compra prioritaria fueron Videojuegos con un 6.8% y productos smart para el
hogar con un 3.6%. Considerando estos productos como los de menos interés, habria que
evaluar los motivos por los cuales no resultan tan atractivos de poder adquirir en primera
instancia mediante esta plataforma. Sin embargo; dado que esta pregunta sobre los productos
tecnolégicos de su preferencia era una cuestidon con opcién multiple, seria apropiado
mencionar los resultados que se obtuvieron por individuo. Se obtuvieron 2 opciones con
mayores porcentajes a comparacion de otros. El 30.5% de los encuestados mencionaron que
entre sus articulos favoritos tecnoldgicos se encuentran los celulares, smartwatches,
camaras, drones. A su vez, el 22.3% del total de la muestra evidenciaron que se inclinaban
por adquirir celulares y smartwatches. Estos resultados nos confirman lo anteriormente
mencionado, pues mas del 50% de los encuestados tienden por adquirir celulares y
smartwatches como sus productos favoritos al momento de realizar una compra online dentro

de la categoria tecnologia.

Si es el caso en que se evalua la frecuencia de comprar estos tipos de productos
tecnoldgicos, los encuestados mostraron un comportamiento de compra con mucha
frecuencia. El periodo de su ultima compra que realizaron para la adquisicion de bienes

tecnoldgicos es, en su mayoria, en un corto plazo (menor a 1 afio). Considerando que este
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tipo de productos no representan un bien de primera necesidad, su frecuencia de compra no
suele ser tan frecuente ni tan extensa. Menos de la mitad del total de encuestados
manifestaron que su ultima compra la realizaron en menos de 1 afio (43.2%) y el 40.5% en

menos de 6 meses.

Asimismo, también es necesario destacar que el 46.4% de los encuestados (184
personas) suelen tener una frecuencia de compra muy corta para adquirir estos productos
tecnoldgicos, siendo en menos de 6 meses. Considerando que esta categoria abarca
productos de entretenimiento y personal, esta frecuencia de compra demuestra que casi la

mitad de encuestados tienden a adquirir estos productos con mayor rapidez que otros.

Tabla 5: Porcentajes de la frecuencia de compra de productos tecnoldgicos de los

encuestados
: : Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje :
valido acumulado
Mas de 1 afio 23 10,5 10,5 10,5
Menos de 1
. 95 43,2 43,2 53,6
afio
: Menos de 1
Vélido 13 5,9 5,9 59,5
mes
Menos de 6
89 40,5 40,5 100
meses
Total 220 100 100

Adaptado de resultados de SPSS

Todos estos resultados concuerdan con los primeros capitulos, pues demuestran que
el publico seleccionado de 26 a 35 afos de edad si tiene una mayor tendencia de comprar
productos tecnoldgicos para su uso personal. Ellos consideran realizar una posible compra a
través del canal digital como son las paginas web y, en este caso, e-commerce. Dentro de los
productos que forman parte de su interés son los productos tecnolégicos como celulares y
pueden realizar su proceso de compra online a través de cualquier zona de Lima

Metropolitana.

En la siguiente seccidn del cuestionario procedido al publico de la muestra, se
realizaron preguntas enfocadas a los factores de estudio. Se solicité a los encuestados que
puedan calificar cada item de los factores en una escala Likert del 1 al 5, siendo 1

considerandose como “Totalmente desacuerdo” y el 5 “Totalmente de acuerdo”. Al finalizar
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los resultados de la encuesta se obtuvo un total de 220 encuestas, de las cuales se analizaron
sobre cada uno de los factores que se mostraron en el modelo propuesto de Salleh et al
(2019). Se plantearon varias preguntas respecto a los factores que estan relacionados con la
UX para que los encuestados puedan calificarlas, segun su grado de conformidad con las
premisas. En adicion se incluyd un video de guia sobre cdmo era la navegacion dentro de la
plataforma, como se puede ver en el Anexo B. Se disefid esta seccién, agrupandolas en 4
preguntas enfocadas a cada una de las variables de estudio de la UX. Luego, el proceso de
analisis que se sigui6 fue el de un analisis de cada factor, segun el porcentaje de respuestas
obtenidas y validas utilizando el programa IBM SPSS Statistics 24. A continuacion, se

muestran los resultados obtenidos por cada una:

2.1.1. Usabilidad

Como parte del analisis segun cada factor de estudio, se comenzé por la Usabilidad
(U). Esta fue medida en 4 items o variables, como se muestra en la siguiente tabla. Como se
observa, las medias de las 4 variables son altas. La variable U1 tuvo una media de 4,86; la
U2 tuvo una media de 4,40; la U3 tuvo una media de 4,61 y la U4 obtuvo 4,72. De todas, la
U1 representando a “Siento que la plataforma es util para hacer una compra online” fue la
que tuvo una mayor calificacion con 4,86; casi llegando al maximo de la valoracién de estar
“Totalmente de acuerdo” con esa premisa. Mientras que la U2 representando a “La plataforma
me cargo rapidamente” fue la que tuvo una menor media a comparacion de las demas. En

cuanto a la desviacién estandar, se refleja que no existe mucha dispersion entre las variables.

Tabla 6: Indicadores y preguntas del factor usabilidad

Codigos Preguntas Media Desv}mcmn N
estandar
U1 La plataforma es util para hacer una compra 4,86 0,349 220
online
U2 La navegacién de compra es simple 4,40 0,535 220
U3 El proceso de pedido es sencillo 4,61 0,533 220
U4 El sitio web es facilmente accesible 4,72 0,469 220

Adaptado de resultados de SPSS
Si se evallia cada una de las variables; se puede mencionar que, respecto a la U1,

el 86.33% de los encuestados si se encuentran muy conformes con la utilidad que les da la

plataforma al momento de poder adquirir un producto tecnoldgico y el 13.67.% solo
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manifestaron estar de acuerdo con tal premisa. Con respecto a la U2, existe una clara
satisfaccion de los encuestados en solo estar “De acuerdo” con lo sefialado, pues el 52.27%
de ellos marcaron tal opcion, por lo que confirma la afirmacién previa de que la rapidez de la
plataforma es una funcionalidad que se debe evaluar para lograr cumplir con las expectativas
de los usuarios. Por su parte; la U3 que describe la facilidad de utilizacion de la web, solo
recaudo al 63.63% de los encuestados para que estén “Totalmente de acuerdo” pero teniendo
un 35.45% que no la calificaron con la mayor puntuacion. Y la U4 obtuvo un 73.63% de
respuestas con la afirmacion de estar “Totalmente de acuerdo” con la facilidad que le da la

plataforma de poder acceder a ella.

Figura 41: Escala likert del factor de Usabilidad

Como se ha hecho mencion, las variables U1, U2, U3 y U4 fueron descritas como
las caracteristicas que se le atribuye a la plataforma en cuanto a su funcionalidad; por
ejemplo, los encuestados tienen evaluaron la navegacion simple, el tiempo de proceso de
pedido y las facilidades que se les brinda en ella. También es conveniente mencionar el grado
de conformidad que se obtuvo respecto a este factor. Con respecto a la usabilidad de la
plataforma, el 90.5% de los encuestados manifiestan estar “Totalmente de acuerdo” con los
beneficios que la plataforma les proporciona. En la encuesta se obtuvo que casi 200 personas
estuvieron muy conformes con la conveniencia que les brinda realizar una compra online, la
rapidez con la que carga la web, las facilidades en su acceso. Mientras que el 9.5% del total
mostraron que estaban solamente “De acuerdo” con todas estas facilidades que
experimentan al momento de navegar por el e-commerce. Y se confirma, mediante estas
respuestas, los aspectos como la utilidad y rapidez del e-commerce resultan buenos factores

para el publico al momento de considerar hacer una compra digital.
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2.1.2. Interactividad

Con respecto a la Interactividad, se analiz6 este factor segun 4 items que la
describen y abordan respecto a la atenciéon que los usuarios pueden percibir durante su
navegacion e interés en adquirir un producto. Como se aprecia en la siguiente tabla, se
planted 4 items que midieran la interaccion de la plataforma. La variable IN1 obtuvo una media
de 4,73 representando a “El servicio de atencién al cliente me parece bueno”. La variable IN2
tuvo una media inferior a la anterior premisa, un total de 4,46. Asimismo, la variable IN3 fue
la que tuvo menos calificacion entre las demas premisas y refleja que “Pude encontrar lo que
queria en la plataforma muy rapido” es una observacion que debe considerarse, debido a que
no todos los usuarios estaban muy conformes con ello. A su vez, la IN4 obtuvo la segunda
mejor media entre las 4, manifestando asi que la opcion de poder revisar testimonios y
opiniones si es un hecho considerable para los usuarios. Con respecto a la desviacion

estandar, todas las anteriores no tuvieron mucha dispersion entre las mismas.

Figura 42: Indicadores y preguntas del factor interactividad

i . | Desviacion
Codigos Preguntas Media estindar N

IN I?I siio web ofrece un excelente servicio al cliente en 473 0.616 920
linea

IN2 Interactuar con el personal de la empresa fue facil 4. 46 0,754 220

IN3 El sitio wleb ofrece una excelente blisqueda 443 0.627 920
personalizada

INd El sitio u}feb ofr?ace acceso para quelotm.s 462 0.640 230
consumidores incorporen sus experiencias

Adaptado de resultados de SPSS

El andlisis de estas variables también es conveniente realizarlos
independientemente, puesto que en algunos items se obtuvieron respuestas neutrales. Como
se aprecia en la siguiente figura, la variable IN1 obtuvo 80% de votos que estaban “Totalmente
de acuerdo” con que se les brinda una buena atencion. Sin embargo, existe un 20% de
personas que no apoyan la misma idea. Con respecto a la interaccion con el personal fue una
variable incluida en la evaluacién, debido a que la plataforma cuenta con una opcion de
atencion al personal a través de WhatsApp. Por lo que, en esta premisa, la calificacion fue de
56,81% de “Totalmente de acuerdo” de este servicio de atencion al usuario; mientras el resto
mostré una respuesta no tan conforme por la atencion. Ello también refleja que, entre todas

las premisas respecto a la interactividad, la IN2 fue la menos valorada por los encuestados.
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En cuanto a la variable IN3, se obtuvo un 49,54% de personas que si estaban conformes con
la facilidad de encontrar los productos que querian. Y mas del 70% del total aprecian mucho

los testimonios y opiniones que puedan encontrar dentro de la plataforma.

Figura 43: Escala likert del factor interactividad

Todas esas variables de IN1, IN2, IN3 e IN4 contemplan las caracteristicas
principales de la web como: el servicio al cliente, la interaccidon con un personal en la web, la
busqueda personalizada y la evaluacién de experiencias que puedan tener los usuarios
durante su busqueda. Por ende, la evaluacion de los items mas valorados también se analizé
con el fin de conocer a los mismos. En ello, se obtuvo como resultado que el 86.8% de votos
validos estaban “De acuerdo” con las premisas que contemplan la variable de interactividad,
especificamente la busqueda de productos y la evaluacion de experiencias, como los factores
importantes para ellos. El 13.1% manifestaron estar “En desacuerdo” y “Ni en desacuerdo ni

acuerdo” con estas opciones.

Dado lo antes mencionado, se infiere que a los encuestados si se encontraron
muy de acuerdo con la versatilidad de la plataforma al navegar por ella. Por lo que, dado que
la interaccion fue un factor mencionado en la teoria como relevante, en la practica también
tiene la misma relevancia. Pese a ello, se debe analizar los aspectos de la interactividad del
e-commerce y que pueden resultar en aspectos a mejorar para la compaiiia al momento de

brindar una adecuada experiencia online.

2.1.3. Confianza

La confianza fue otro factor que se analizé para medir el grado de seguridad que
perciben los usuarios mediante sus transacciones en la plataforma. Se plante6 4 items que

puedan medir aspectos diferentes de confianza. Como parte de los resultados, se obtuvo que
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la variable C1 tuvo la media mas alta de todas y mide la confianza de los usuarios al poder
hacer una compra en linea. Por su parte, la variable C2 tuvo un puntaje de 4,41 reflejando asi
que los encuestados solamente estaban “De acuerdo” que la informacion que comparten es
segura. Un aspecto a considerar, dado que no se logré el total de la conformidad por parte
de los encuestados. También, manifestaron con 4,55 que no estan totalmente seguros que

se utilice su informacion para otros fines.

Tabla 7: Indicadores y preguntas del factor confianza

) " I Desviacia
Caod. Preguntas Media eSV,IaCIOH N
estandar

c1 El sitio me ofrece la suficiente confianza con mis 472 0,567 220
transacciones y pagos de compras

La informacion personal que brindo en la plataforma esta

Cc2 4,41 0,578 220
segura

c3 Pienso que la ;?Ie?taforma no usa- mi informacién personal 4.55 0,606 220
con otros propdsitos ajenos a mis compras

ca La plataforma dispone de logos o sellos que garanticen la 4,68 0,626 220

seguridad de la misma

Adaptado de resultados de SPSS

En una evaluacion por cada variable, la C1 destaca por tener mas del 76% de
personas “Totalmente de acuerdo” con la confianza que les brinda la plataforma. Sin
embargo, respecto a la seguridad que le pueda ofrecer en cuanto a sus datos personales si
hay una baja, solo el 45.45% si se encuentra conforme con lo sefialado. Ello también se
refleja, en la siguiente figura, con las 87 personas que no sienten “totalmente segura” los fines

gue puedan realizar con sus datos personales.

Figura 41: Escala likert del factor confianza
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Dentro del total de 220 personas encuestadas, se obtuvieron resultados mixtos
entre “En desacuerdo” y “Totalmente de acuerdo”. Siendo las calificaciones mas valoradas,
las de mayor conformidad, las variables no tuvieron mucha dispersion entre ellas. Y el 86.4%
de votos validos estuvieron conformes con las premisas sefialadas anteriormente. Bajo este
resultado, se debe considerar que el 13.6% del total si tuvieron inconvenientes al mostrar un
grado de conformidad con las variables sefialadas. Dentro del factor de confianza si hubo un
porcentaje de personas que marcaron estar “En desacuerdo” y “Ni en desacuerdo ni de
acuerdo” con lo estipulado en el cuestionario. Por ello, tomando en cuenta Ila
informacién anterior, hay premisas que muestran un menor grado de conformidad frente a
otras. Siendo el factor confianza como un punto clave en las transacciones online, se tendria
que considerar el uso de la informacién personal como un aspecto a mejorar para el e-

commerce.

2.1.4. Estética

El ultimo factor referente a la experiencia de usuario fue la estética. Este factor fue
medido basandose en 4 variables que abordan el diseno, presentacion, innovacion y en torno
de la web. Como se visualiza en la siguiente tabla, la variable E1 fue la que tuvo una mayor
media (4,67) y alude al disefio de la plataforma. Por su parte, las otras variables E2, E3 y E4
tuvieron una menor consideracion en la calificacién de escala Likert del 1 al 5. Para los
encuestados, estos aspectos del e-commerce les resultaron que estaban en lo correcto, mas

no fue totalmente valorado por ellos.

Tabla 8: Indicadores y preguntas del factor estética

Caodigos Preguntas Media | Desviacion N
estandar
E1 El disefio de la plataforma es de mi agrado y 4.67 0.697 220
me gusta
La presentacion de la plataforma me parece
E2 4,35 0,710 220

de alta calidad

La plataforma me ofrece propuestas
E3 innovadoras que no he visto en otras 4,37 0,798 220
plataformas

El entorno dentro de la plataforma me parecio

E4 agradable y me ubiqué bien dentro de él

4,53 0,862 220

Adaptado de resultados de SPSS
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La variable E1 obtuvo el 77.27% de total de conformidad por parte de los
encuestados, encontrando asi el disefio muy valorado. Respecto a la variable E4, también se
obtuvo un porcentaje alto (69.54%) que considera el entorno agradable y facil de manejar.
Sin embargo, se visualiza que los resultados obtenidos en las variables E2 y E3, tuvieron
apenas a la mitad de encuestados conformes con lo descrito (45.45% y 51.81%

respectivamente).

Figura 45: Escala likert del factor estética

Todas esas variables vinculadas con la estética como E1, E2, E3 y E4 también
demuestran que hay puntuaciones que no la consideran como “Totalmente de acuerdo”. El
17.3% de encuestados manifestaron en sus respuestas que no se sentian de acuerdo con lo
sefialado de lo que les ofrece la plataforma. Por su parte, el otro 82.7% del total si muestran
que, por lo menos, si estan “De acuerdo” con las premisas como el disefio y el entorno del e-
commerce. Resultados como estos confirman lo mencionado en el analisis por cada item,
que dentro de la estética las variables mas valoradas son el disefio funcional y el entorno
amigable de la plataforma para los usuarios. Pese a que no se tiene un porcentaje alto de
disconformidad con la presentacioén de los productos y el nivel de innovacién del e-commerce,

si se podria evaluar estos puntos para implementar mejores estrategias.

2.1.5. Intencién de compra

Finalmente, la intenciéon de compra fue el ultimo factor de analisis, ya que el
presente estudio tenia como objetivo analizar la influencia de la UX en ella; por ello, se evalué
las percepciones actuales que se tienen sobre ella como una posibilidad de compra en un
futuro. Como se representa en la siguiente tabla, las variables de IC1 e IC4 obtuvieron la
mejor media, siendo 4,83 y 4,76 respectivamente. Dado ello, se podria confirmar que los

encuestados si estan considerando realizar una compra a través de la plataforma e incluso
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utilizar un medio de pago a través de ella. Ademas, que la IC2 e IC3 tuvieron una media

aceptable y conforme segun lo sefialado en sus premisas, como se ve en la siguiente tabla:

Tabla 9: Indicadores y preguntas sobre la intencion de compra

T . Desviacion
Caodigos Preguntas Media , N
estandar

IC1 Ya habia cor.15|derado realizar una 4.83 445 220
compra previa antes

Considero comprar en la plataforma en

IC2 4,30 ,535 220
un futuro

Ic3 Considero recomendar a otros que usen 4.60 561 220
la plataforma

IC4 Considero utilizar mi tarjeta para realizar 4.76 504 220

una compra

Adaptado de resultados de SPSS

Dentro de este analisis de la intencion de compra, también se encontraron
resultados positivos en cuanto a las calificaciones que marcaron los usuarios. Pues, el
85.45% de los encuestados mostraron que estaban “Totalmente de acuerdo” con la
evaluacion previa que ya habian tenido y el 80% considera utilizar una tarjeta como medio de
pago para su futura transaccion en linea. También se debe destacar que el 65% de los
encuestados mostraban solamente una ligera conformidad al marcar la opcion “De acuerdo”,
respecto a que consideran actualmente comprar en un futuro. Pues, debido a que tuvo una
calificacion de 4, este factor es el mas imprescindible de analisis, dado que no se tuvo el

mayor puntaje de certeza sobre la premisa de considerar realizar una compra futura.

Figura 46: Escala likert de la intencién de compra
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Ello también se ve reflejado en el analisis por cada valoracion respecto a la
intencion de compra. El 87.3% de los encuestados marcaron estar “De acuerdo” con las
premisas de una posible intencidn de compra futura y las evaluaciones previas que ya habian
efectuado. Mientras se debe evaluar, se obtuvo un porcentaje de casi el 13% de personas

que no tuvieron la misma conformidad con estas variables.

Dado todo lo anterior, se puede concluir que los encuestados si tuvieron
apreciaciones positivas respecto a los factores de usabilidad, interactividad, confianza y
estética como parte de su experiencia de usuario. Sin embargo, se debe evaluar que hubo
una cantidad minoritaria de la muestra que no estaban muy conformes con varios aspectos
de la misma plataforma. Entre los problemas que pueden enfrentar los usuarios durante su
experiencia online se encuentran: la seguridad en las transacciones, la utilizacion de los datos
personales, la presentacion de los productos y las soluciones innovadoras de la misma e-
commerce. Todas estas observaciones respecto a la experiencia que se vive durante la

navegacion son aspectos claves que se tendrian que mejorar para la compania.

2.2. Analisis factorial confirmatorio del modelo planteado

Continuando con el analisis de los resultados obtenidos del cuestionario, se
incluyen pruebas que permitan brindar un panorama de confianza con los resultados
obtenidos; por lo cual en el presente estudio también se emplearon las pruebas de alfa para
comprender la fiabilidad de los resultados; luego un analisis de correlacion entre las variables;
y posteriormente, el analisis factorial del modelo de ecuaciones estructurales. A continuacion,

se explican todas las pruebas realizadas.

2.2.1. Andlisis alfade Cronbach

El coeficiente Alfa de Cronbach aplicado a los items del instrumento, se calcul6 a
través del software JAMOVI. Como lo indican autores como Oviedo y Campo (2005), el
resultado del alfa debe oscilar en un rango promedio entre 0.70 y 0.90 para que sea aceptable.
Sin embargo, cabe mencionar que estos indicadores, en su mayoria, se aplican para
investigaciones con mas de 10 items dentro de cada variable, como se aprecia en la siguiente
tabla:
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Figura 47: Niveles de confiabilidad segun Alfa de Cronbach

Alfa de Cronbach Confiabilidad
Menora 0,70 Confiabilidad Baja
De 0,70 a 0,90 Confiabilidad Aceptable
De 0,91 a1,00 Existe redundancia o Duplicacion

Fuente: Oviedo y Campo (2005)

Dentro de un analisis exhaustivo, tomando en consideracién la cantidad de
variables e items por cada variable en esta investigacion; se eligi6 como rango aceptable
valores mayores a 0.6 para el indicador del Alfa de Cronbach. Autores como Hair et al. (1999)
y Churchill (1979) consideran aceptable este valor para aquellas variables nuevas y/o
estudios que tienen poca cantidad de premisas en sus modelos planteados. Con base en ello,
se analizaron las siguientes pruebas de fiabilidad para cada una de las variables con el
objetivo de evaluar la confianza para la estimacion del modelo propuesto. A continuacién, se

muestran los resultados de dicho analisis.

Tabla 10: Andlisis de fiabilidad de las variables

Estadisticas de Fiabilidad de Escala
Factores Alfa de Cronbach
Usabilidad (U) 0,567
Interactividad (IN) 0,680
Confianza (C) 0,484
Estética (E) 0,781
Intencién de compra (IC) 0,471

Adaptado de resultados de JAMOVI

De estos resultados, se pueden apreciar bajos niveles de alfa en la mayoria de las
variables planteadas. Por lo que, se puede concluir que la consistencia del instrumento
utilizado para la presente investigacion, en este punto, es cuestionable para su aplicacion en
el modelo. Dado que el caso necesita una evaluacion exhaustiva de los datos, se concluyo
que se podrian eliminar los sesgos que causan items con menores puntajes de alfa dentro de
cada variable, ello con el fin el nivel de la relacién entre los items dispersos y para una mayor
comprension de los aspectos mas representativos dentro de las mismas. En este caso, serian
las variables de usabilidad y confianza como parte de la experiencia del usuario las que no

se consideran, ya que generan valores por debajo de los aceptables para la investigacion.
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Tabla 11: Andlisis de fiabilidad nuevo de las variables

Estadisticas de Fiabilidad de Escala
Factores Alfa de Cronbach Alfa de Cronbach (Nuevo)
Usabilidad 0.567 -
Interactividad 0.680 0.680
Confianza 0.484 -
Estética 0.781 0.781
Intencién de compra 0.471 0.471

Adaptado de resultados de JAMOVI

De esta manera, se confirmé que la eliminacién de los items mencionados
produjo que la nueva prueba de fiabilidad aun sea considerable, obteniendo dichos valores
de los resultados luego de la eliminacién de las otras variables relaciones a la experiencia de
usuario. Se obtuvo que las variables Interactividad y Estética superan el 0.6 en sus resultados
respectivos tras dicha eliminacion de items. Mientras tanto, las variables de “Usabilidad” y
“Confianza” se eliminan del modelo propuesto dado que no logran llegar a los valores minimos

de confiabilidad.

2.2.2. Analisis de correlacion

Esta es una prueba de hipotesis aplicable a las tesis de alcance correlacional, como
la del presente estudio, para determinar si hay o no relacién entre dos variables que se estan
analizando. Ademas, sirve para determinar el grado de relacion que existe entre dichas
variables. El “sig” o nivel de significancia es la medida exacta de la existencia de una relacién
entre las variables analizadas. De este valor depende concluir si existe 0 no una relacién
significativa. Por regla general se sabe que si el valor es mayor a 0.05 significa que no hay
relacion entre las variables, si el “sig” es menor igual a 0.05 es porque si hay una relacion
significativa y si este valor es menor igual a 0.01 quiere decir que hay una relacion muy

significativa. Como se detalla a continuacion:

e sig. > 0.05 no hay relacién

e sig. < 0.05 hay relacion significativa

e sig. < 0.01hay relacion muy significativa entre las variables
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Figura 48: Niveles de medicion del coeficiente r de Pearson

=1.00 = correlacidn negativa perfecta. (A mayor X, menor ¥”, de manera proporcional. Es decir,
cada vez que X aumenta una unidad, ¥ disminuye siempre una cantidad constante). Esto también se
aplica "a menor X, mayor ¥".

—0.90 = Correlacién negativa muy Fuerte.
—0.75 = Correlacién negativa considerable.
—0.50 = Correlacidn negativa media.
—0.25 = Correlacién negativa débil.
—0.10 = Correlacién negativa muy débil.
0.00 = Mo existe correlacién alguna entre las variables.
+0.10 = Correlacion positiva muy débil.
+0.25 = Correlacién positiva débil.
+0.50 = Correlacién positiva media.
+0.75 = Correlacién positiva considerable.
+0.90 = Correlacién positiva muy fuerte.
+1.00 = Correlacién positiva perfecta (“A mayor X, mayor }” o “a menor X, menor ¥”, de manera
proporcional. Cada vez que X aumenta, ¥ aumenta siempre una cantidad constante).

Fuente: Hernandez et al. (2003)

El valor del coeficiente “r’ de Pearson o coeficiente de correlacion puede ir de -1 a
1. Si el valor de este coeficiente es negativo, no quiere decir que no existe relacion alguna,
sino que esta es inversa y negativa. Sin embargo, si este valor es igual a “cero” si representa

la ausencia de relacion alguna entre las variables estudiadas.
e  P-valor = 0, quiere decir que no existe relacion entre ambas variables

e  P-valor positivo, quiere decir que la relacion es directa y positiva

e  P-valor es negativo, significa que la relacién es inversa y negativa
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Tabla 12: Resultados de correlaciones de Spearman de las variables

Ul uz2 U3 U4
R de Pearson -
Ul
Valor p -
R de Pearson -0,037 -
u2
Valor p 0,584 -
USABILIDAD
e R de Pearson 0,068 -0,519 -
Valor p 0,315 <0,001 -
U4 R de Pearson 0,137 -0,289 0,301 -
Valor p 0,042 <0,001 <0,001 -
IN1 IN2 IN3 IN4
R de Pearson -
IN1
Valor p -
R de Pearson 0,610 -
IN2
Valor p <0,001 -
INTERACTIVIDAD
NE R de Pearson 0,218 0,091 -
Valor p 0,001 0,180 -
N4 R de Pearson 0,518 0,360 0,306 -
Valor p <0,001 <0,001 <0,001 -
C1 Cc2 C3 Cc4
R de Pearson -
C1
Valor p -
R de Pearson 0,047 -
Cc2
Valor p 0,490 -
CONFIANZA
- R de Pearson 0,223 -0,171 -
Valor p <0,001 0,011 -
- R de Pearson 0,376 -0,42 0,351 -
Valor p <0,001 0,531 <0,001 -
E1l E2 E3 E4
R de Pearson -
El
Valor p -
R de Pearson 0,503 -
E2
) Valor p <0,001 -
ESTETICA
E3 R de Pearson 0,516 0,249 -
Valor p <0,001 <0,001 -
- R de Pearson 0,600 0,417 0,556 -
Valor p <0,001 <0,001 <0,001 -

Adaptado de resultados de JAMOVI
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El coeficiente de correlacién de Spearman indica el nivel de relacién que existe
entre los items por cada variable. Como se puede interpretar en la anterior tabla, la mayoria
de las relaciones son positivas, muy débiles, débiles o medias. Entre relaciones correlativas
muy débiles identificadas estan, por ejemplo, los items vinculados a las variables “Usabilidad”
y “Confianza” que en pruebas anteriores habian sido eliminados. En consecuencia, dichos
elementos fueron retirados para analizar el impacto que estos items negativos tienen en los
resultados. Tras esta eliminacion de items, se vuelve a correr la estimacion de los coeficientes

de correlacion como se observa en la posterior tabla.

Al final, se obtuvo que Interactividad y Estética tienen, en su mayoria, valores
positivos y mayores a 0, lo cual evidenciaria relacién existente y positiva. Con respecto a la
Intencién de compra, se evidencia correlacion positiva entre débil y media. En cuanto las

variables de Usabilidad y Confianza se eliminaron del modelo al no tener una buena fiabilidad.

Como se puede apreciar en los datos de la siguiente tabla, todos los valores de
fiabilidad del Alfa de Cronbach resultan en numeros positivos. En el caso de “Interactividad”
y “Estética” superan el 0.60 recomendados para ser considerado aceptable. Mientras que

“Intencion de compra” tiene un alfa de 0.471.

Tabla 13: Andlisis de fiabilidad del modelo final

Variable Alfa de Cronbach Si se descarta un elemento
IN1 IN2 IN3 IN4
Interactividad 0,680
0,497 0,615 0,740 0,570
E1l E2 E3 E4
Estética 0,781
0,679 0,787 0,749 0,681
Intenciéon de 0.471 IC1 IC2 IC3 IC4
compra ’ 0,355 0,610 0,268 0,301

Adaptado de resultados de JAMOVI

Asi mismo, cuando se vuelve a correr la matriz de correlaciéon de Spearman para el
modelo final, se confirma que todos los valores siguen siendo positivos como en la ultima

estimacion teniendo todos ellos correlaciones positivas.
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Tabla 14: Resultados de correlaciones de Spearman final

IN1 IN2 IN3 IN4
R de Pearson -
IN1
Valor p -
R de Pearson 0,610 -
IN2
Valor p <0,001 -
INTERACTIVIDAD
N3 R de Pearson 0,218 0,091 -
Valor p 0,001 0,180 -
N4 R de Pearson 0,518 0,360 0,306 -
Valor p <0,001 <0,001 <0,001 -
E1l E2 E3 E4
R de Pearson -
E1l
Valor p -
R de Pearson 0,503 -
E2
’ Valor p <0,001 -
ESTETICA
= R de Pearson 0,516 0,249 -
Valor p <0,001 <0,001 -
- R de Pearson 0,600 0,417 0,556 -
Valor p <0,001 <0,001 <0,001 -
IC1 IC2 IC3 IC4
R de Pearson -
IC1
Valor p -
- R de Pearson 0,107 -
INTENCION DE Valor p 0,114 -
COMPRA - R de Pearson 0,267 -0,196 -
Valor p <0,001 0,003 -
. R de Pearson 0,509 0,031 0,290 -
Valor p <0,001 0,646 <0,001 -

Adaptado de resultados de JAMOVI

Para recabar estos resultados, se utilizd el programa JAMOVI, donde se
categorizaron y transforman las variables para su uso ulterior. En la primera parte de este
analisis se hallo el coeficiente Alfa de Cronbach (a) obteniendo un nivel de consistencia
interno aceptable, es decir, el grado en que los items covarian entre ellos fue alto y positivo.
Asi como los coeficientes de correlacién de Spearman que concluyeron todos en relaciones

positivas.

97



2.2.3. Andlisis factorial de ecuaciones estructurales SEM

En el desarrollo de esta seccion, se complementan los estudios con los resultados
obtenidos del cuestionario aplicando el modelo SEM (Modelo de ecuaciones estructurales).

Se utilizaron los datos recaudados y adaptados de la encuesta, y se procedié a analizarlos

gracias al programa JAMOVI. Los analisis realizados se muestran en orden a continuacion:

Figura 49: Ecuacién del modelo estructural inicial

Adaptado de resultados de JAMOVI

Los principales indicadores sobre el modelo inicial reflejan puntuaciones como un

RMSEA p con valor mayor a 0,08 siendo este un indicador clave que evalua el error de

aproximacioén de por grados de libertad y siendo un resultado mayor a lo mencionado.

Figura 50: indices de ajustes iniciales

Type SRMR RMSEA Lower Upper RMSEA p
Clasical 0,126 0,114 0,105 0,124 =0,001
Robust 0,120
Scaled 0,120 0,102 0,092 0,112 =0,001

Adaptado de resultados de JAMOVI

Asimismo, otro indicador como el chi cuadrado arrojé un resultado mayor a 0,005

esperado; por lo cual se puede mencionar que la prueba de bondad de ajuste realizada es

significativa para explicar la aplicacién del modelo en la investigacion.
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Figura 51: Evaluacion del modelo inicial

Label X2 df p
User Model 617 160 <0,001
Baseline Model 4024 190 =0,001
Scaled User 523 160 =0,001
Scaled Baseline 2033 190 <0,001

Adaptado de resultados de JAMOVI

Los resultados de los indicadores adicionales obtenidos de esta estructura inicial
SEM mostraron resultados bajo del parametro adecuado como fueron el CFl y el TLI siendo
estos menores a 0,90; por ende, estos resultados demostraron que el modelo aplicado resulta
ser complejo. Ello puede explicar la complejidad al momento que se consideré los items
pertinentes para cada variable estudiada, pues puede que algunos de ellos pueden

interrelacionarse o referirse a aspectos en comun dentro de la plataforma.

Figura 52: Comparacion de modelos

Model Scaled
CFI 0,881 0,803
TLI 0,858 0,766
NNFI 0,858 0,766
RNI 0,881 0,803
NFI 0,847 0,743
RFI 0,818 0,694
IF1 0,882 0,806
PNFI 0,713

Adaptado de resultados de JAMOVI

Por un lado, otro de los resultados que se encontraron sobre este analisis del
modelo SEM inicial fue los indicadores beta de cada constructo medidos segun la relacion
con la variable enddgena de Intencion de Compra. Las betas resultantes obtenidos fueron de
0,146 para la variable Usabilidad, 0,009 para la variable Estética, 0,676 para la variable
Interactividad y de 0,241 para la variable Confianza. Siendo estos coeficientes con valores
muy bajos en la mayoria de las variables, excepto Interactividad; nos refleja de esta manera
que los constructos analizados tienen una baja fuerza de relacién con la variable principal
Intencién de Compra. Las direcciones hacia este constructo si tienen una direccion directa

pero muy baja de lo normal, como se peude apreciar en la siguiente tabla:
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Tabla 15: Parametro estimado del modelo estructural inicial

Dep Pred Estimate SE Lower | Upper B z p
u 0,21112 0,0982 0,0186 | 0,404 | 0,14688 | 2.1496 | 0,032
c E 0,00905 0,1286 -0,2430 | 0,261 | 0,00972 | 0,0704 | 0,944
IN 0,67225 0,2059 0,2688 | 1,076 | 0,67659 | 3,2656 | 0,001
Cc 0,34586 0,2747 -0,1926 | 0,884 | 0,24100 | 1,2589 | 0,208

Adaptado de resultados de JAMOVI

Por otro lado, los indicadores beta segun las relaciones por cada uno de los items

dentro de cada constructo en este analisis inicial fueron los siguientes:

Tabla 16: Modelo de medicién del SEM inicial

BETAS
Ul u2 U3 U4
USABILIDAD
0,608 -0,463 1,181 0,576
: El E2 E3 E4
ESTETICA
0,939 0,383 0,491 0,809
IN1 IN2 IN3 IN4
INTERACTIVIDAD
0,880 0,575 0,289 0,646
C1 Cc2 C3 c4
CONFIANZA
0,609 0,116 0,422 0,556
INTENCION DE IC1 IC2 IC3 IC4
COMPRA 0,874 0,124 0,408 0,762

Adaptado de resultados de JAMOVI

Todo ello, se puede reflejar en el modelo de SEM inicial obtenido a partir del analisis
de los datos de la encuesta aplicada. Como se puede visualizar en el siguiente grafico, las
relaciones de cada constructo hacia la variable endoégena IC o Intencion de compra presentan
sensibilidades directas pero bajas para explicar dicha correlacion. Sin embargo, los resultados
de las varianzas obtenidas del analisis de cada items hacia cada constructo
independientemente si presentan una relacion directa y en muchos casos de los items, como
por ejemplo Interactividad y Estética, demuestran valores muy altos que confirman la
adecuada utilizacion de los items para explicar cada una de las variables bajo el modelo

utilizado.
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Figura 53: Representacion grafica del modelo SEM inicial
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Adaptado de resultados de JAMOVI

Dentro del factor U (Usabilidad) se obtuvieron los valores 0.58, 1.18, -0.46 y 0.61
respectivamente para cada una de sus preguntas realizadas en el cuestionario. En este factor
de usabilidad, se obtuvo el mayor valor en la segunda premisa. A su vez, el factor IN
(Interaccién) resulté con valores de 0,65; 0,29; 0,57 y 0,88 para sus variables. El cuarto item
de este factor tuvo el mayor puntaje considerado por los usuarios debido a la percepcion de
que la atencion al cliente es buena. En cuanto al factor E (Estética) se tuvo valores de 0,81;
0,49; 0,38 y 0,94 para sus variables; siendo su ultima variable referente al disefio agradable
de la plataforma tuvo el mayor valor. Y la ultima variable que conforma parte de laUX es la C
(Confianza). Dentro de este factor, se obtuvieron los valores de 0,56; 0,42; 0,12y 0,61; siendo
este factor con valores un poco mas bajos de los demas. Cabe mencionar que estos
resultados fueron descartados por las pruebas anteriores de fiabilidad y correlacion, pero se

considero dentro del analisis total empleado.

Luego del proceso de analisis factorial previo se considerd 6ptimo evaluar los

constructos que si tienen una relacion fuerte entre sus items y con las demas variables
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estudiadas para explicar el fendbnemo. Los resultados anteriormente obtenidos evidenciaron
que existian ciertas variables que no se relacionaban tan fuertemente con la variable
endogena estudiada pero que si tenian una relacion directa con la misma. Ello, se considero
a que se debia a los acontecimientos explicados dentro del marco contextual de esta
investigacion. Pues, si bien existen muchas variables que pueden influir en determinar una
relacién con una intencion de compra futura, aun persisten ciertas dificultades para los
usuarios al momento de la navegacion dentro de la plataforma. Uno de estos ejemplos, se
debe a que existen limitantes de navegacion dentro de la web pues al ser una plataforma con
pocos anos en el mercado digital, aun se vienen redisefiando para que la empresa pueda
optimizar y brindar una adecuada experiencia a sus clientes. Otro ejemplo también puede ser
explicado por el nivel de confianza que aun no logra ser adecuado por los clientes, puesto a
que en se reportaron miles de relcamos por la mala experiencia de compra al realizar los
pedidos mediante los canales digitales. Por ello, se considera conveniente la eliminacién de
los items y variables que estan por debajo del umbral esperado. Entre los factores y variables
estipulados en la investigacidon que si se encuentran totalmente relacionados entre los
mismos y explican muy bien la correlacién existente con la variable intencién de compra son
IN (Interaccion) y E (Estética); las cuales tienen una relacion muy sélida y fuerte, por lo que

se siguen manteniendo para el modelado de representacion grafica del modelo SEM final.

Figura 54: Representacion grafica del modelo SEM final
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Adaptado de resultados de JAMOVI
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Se obtuvo que las variables Interactividad y su relacion con la intencion de compra
es alta (0.99), mientras que la variable Estética con la misma dimension arroja un resultado
de 0.02 que significa un valor menor al de Interactividad, pero significativo. Los items de
interactividad tuvieron resultados de 0.66, 0.27, 0.56 y 0.90 respectivamente. Por su parte,
los items de la variable Estética tuvieron 0.81, 0.49, 0.41 y 0.91 respectivamente. Todos estos
puntajes estan considerados altos y positivos para las relaciones entre cada variable y sus
items. Al igual que en la variable de Intencién de compra como que se obtuvieron resultados
de 0.78, 0.38, 0.11 y 0.89 respectivamente.

Asimismo, se obtuvieron los siguientes datos que arrojaron el programa estadistico
Jamovi; y en el cual, se sefialan los indicadores importantes con base en el analisis de
ecuaciones estructurales empleado. Por ejemplo, el valor de RMSEA (Root mean squared error
of approximation) cuando es < 0.05, en este caso de 0.00 con lo que se considera que el
modelo se ajusta de forma adecuada a la muestra. Por otro lado, el SRMR en caso de mas de
200 casos por muestra se considera un valor aceptable el que sea < 0.08, en este caso el valor
es de 0.047 por lo que es aceptable. Del mismo modo, el CFl otorga un valor mayor o igual .95
lo que permite que se considere que el modelo se ajusta a la muestra como en este caso que

el valor es de 1.0.

Figura 55: Ecuacion del modelo estructural final

Adaptado de resultados de JAMOVI
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El chi cuadrado arrojé un resultado mayor al umbral esperado; por lo cual esta

prueba de bondad de ajuste realizada es considerad muy significativa.

Figura 56: Evaluacion del modelo final

Label X2 df p
User Model 153 51 =0,001
Baseline Model 1845 66 <0,001
Scaled User 172 51 =0,001
Scaled Baseline 1151 66 =0,001

Adaptado de resultados de JAMOVI

Por su parte, el RMSEA p final obtuvo un valor mayor a 0,08 la calidad del ajuste
del modelo empleado; por lo tanto, este modelo estadistico de datos tuvo una aproximacion

razonable.

Figura 57: indices de ajustes finales

Type SRMR RMSEA Lower Upper RMSEA p
Clasical 0,089 0,095 0,078 0,113 <0,001
Robust 0,083
Scaled 0,083 0,104 0,087 0,122 =0,001

Adaptado de resultados de JAMOVI

Asimismo, los resultados de los indicadores como el CFl y el TLI tuvieron el 0,943
y 0,926 respectivamente; logrando asi superando el parametro estandar minimo para
considerar que el modelo aplicado resulta no ser complejo para el entendimiento de los
usuarios. Al igual que otros indicadores como el RNI y el NFI que lograron obtener un

resultado mayor al 0,9 esperado.

Tabla 17: indices adicionales del modelo estructural final

Model Scaled
CFlI 0,943 0,888
TLI 0,926 0,855
NNFI 0,926 0,855
RNI 0,943 0,888
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NFI 0,917 0,850
RFI 0,893 0,806
IFI 0,943 0,890
PNFI 0,709

Adaptado de resultados de JAMOVI

Ademas, los valores de las betas de cada constructo que existe una alta
sensibilidad en la relacién de la variable Intencién de Compra (IN) con la variable endégena
con un valor de 0.991 y mientras la variable Estética (E) tuvo una relacion baja pero mas

acorde a comparacion del analisis inicial.

Tabla 18: Parametros estimado del modelo estructural final

Dep Pred Estimate SE Lower Upper B z p
E 0,0231 0,174 -0,317 | 0,363 | 0,0237 | 0,133 | 0,894
Ic IN 0,9723 0,206 0,569 1,376 | 0,9915 | 4,726 | <0,001

Adaptado de resultados de JAMOVI

Mientras tanto las betas resultantes del analisis de cada uno de los items y cdmo

se relacionan con la variable principal de cada uno se puede visualizar en la siguiente tabla:

Tabla 19: Modelo de medicion del SEM final

BETAS
: El E2 E3 E4

ESTETICA

0,914 0,410 0,494 0,810

IN1 IN2 IN3 IN4
INTERACTIVIDAD
0,905 0,563 0,267 0,656
INTENCION DE IC1 IC2 IC3 IC4

COMPRA 0,887 0,106 0,381 0,782

Adaptado de resultados de JAMOVI

En resumen, se puede concluir que, dado los resultados de todos los analisis
realizados, los usuarios de esta plataforma de estudio si consideran relevantes alguno de los
factores propuestos que parten de la experiencia de usuario. El grado de influencia o
correlacion entre los factores vinculados a la interactividad y los estéticos son considerables
para explicar la relacién con la intencion de compra futura. Estos clientes tienen percepciones
positivas sobre la navegacion dentro de la plataforma, pero hay aspectos en los que
desearian tener un mayor grado de confianza para poder realizar sus transacciones. Es asi

que el modelo planteado inicialmente, basado en el estudio de Salleh et al (2019) logra
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explicar las relaciones entre las dimensiones de cierto modo. Cabe destacar que tan solo dos
variables (Interactividad y Estética) si logran presentar evidencia que permite afirmar que
tienen una alta relacion directa con una futura intencion de compra por parte de los usuarios

de la ecommerce materia de la presente investigacion.

CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

En este ultimo capitulo, se presentan las conclusiones finales con base en todas las
fuentes tedricas analizadas y contrastando con el analisis de la informacion cuantitativa.
Siendo asi, las respuestas que se obtuvieron a partir de la encuesta a los usuarios jovenes
de 26 a 35 afos de Falabella.com permiten comprender los factores que si influyen en una
intencion de compra. Asimismo, y a partir de esos hallazgos, se brindan las recomendaciones
que puedan permitir al lector conocer la importancia y la necesidad de poder mejorar las

experiencias que tiene actualmente los usuarios en esta era de compras digital.

1. Conclusiones

En primer lugar, el primer objetivo de la investigacion buscé comprender el desarrollo
que tiene el e-commerce mediante el proceso de compra de los clientes del sector retail. Se
puede concluir, dado los hallazgos, que el proceso de compra en el canal digital involucra
muchas percepciones y factores claves propios de la web. Se expuso una variedad de
literaturas que muestran los diferentes enfoques que los autores lo orientan, la mayoria de
ellos concuerdan que los factores funcionales y de confianza son los aspectos claves para
los usuarios al momento de poder realizar sus transacciones. Por ello, el desarrollo del e-
commerce debe poner relevancia a las expectativas que puedan tener sus usuarios respecto
al grado de satisfaccion durante su navegacion. Pues, existen muchas limitaciones que adn
perciben los usuarios al momento de navegar por las plataformas de compra, siendo resueltos
estos problemas en cuanto a la conveniencia de uso y la seguridad que le pueda transmitir
una web puede llegar a generar una calidad en la experiencia. La importancia de ofrecer una
adecuada experiencia de compra va a desencadenar mejores procesos, mayores ventas y
una mayor valoracion de los usuarios respecto a los productos que le puedan ofrecer los

negocios retail mediante este canal.
En segundo lugar, el segundo objetivo se propuso conocer la variedad de literaturas

y modelos que expliquen las relaciones que existen entre la UX e intencién de compra.

Efectivamente, se realizé y estudié diversos modelos que puedan explicar de mejor manera
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las relaciones entre estas variables. Se optd por realizar un filtro entre las literaturas que
permitan precisar lo maximo posible estos enlaces, por lo que el modelo de Salleh et al (2019)
fue el mas adecuado bajo este contexto de estudio. El modelo de estos autores explica, con
indicadores, las relaciones y factores claves para la investigacion. Siendo resultado de esta
eleccion, los factores de usabilidad, confianza, interaccion y estética como claves para la
comprension de una futura intencion de compra en clientes jévenes que les interesa realizar

transacciones online en un negocio retail.

Por ultimo, el tercer objetivo que se planted al inicio del presente documento buscaba
identificar los factores vinculados a la experiencia de usuario y el grado de influencia que
estos tendrian en la intencion de compra online de productos tecnoldgicos aplicando el
modelo seleccionado mencionado anteriormente: Modelo Salleh et al. Es asi que a través de
diversos analisis con base en el recogimiento de informacién por medio de encuestas y
posterior procesamiento de los datos recabados en las mismas se llegd a la conclusion de
que ciertas variables de las seleccionadas por el modelo elegido como la estética y la
interactividad del sitio web si influyen en la intencidon de compra final por parte de los usuarios

de la plataforma Falabella.com.

Cabe subrayar que los resultados obtenidos en esta investigacion no son aplicables a
toda la industria retail en donde se enmarcan las que comercializan productos tecnoldgicos
via e-commerce debido a que en esta investigacion se tomé como caso de estudio a la
plataforma Falabella.com teniendo en cuenta sus cualidades Unicas y su posicionamiento
dentro de este sector. Sin embargo, los resultados que se han obtenido si son significativos

y pueden tomarse en cuenta para Falabella.

2. Recomendaciones

Se recomienda que, dado los resultados obtenidos en esta investigacién, puedan
generarse una mayor cantidad de literaturas que prioricen las necesidades de los
consumidores como pieza clave para su estudio. En un contexto de una era digital, las
percepciones y el poder de influencia de la informacién le brinda un mayor valor a las
opiniones que tienen los usuarios. Con el desarrollo de este estudio, se propone que mas
autores puedan reconocer estos aspectos claves, para la creacidon de mas estudios que
complementan y refuerzan las ideas que ya se presentan en literaturas internacionales
respecto a mejorar los servicios que se brindan a las personas. Una mayor diversidad de

fuentes tedricas puede impulsar a la toma de mejores decisiones para los altos cargos de las
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empresas y demuestran la importancia de tener un enfoque en la satisfaccion del publico

objetivo.

Asimismo, se recomienda a las pequefias y grandes compafias que pertenecen al
sector retail a que puedan desarrollar de mejor manera las soluciones y alternativas que les
ofrecen a sus clientes. Luego de la coyuntura del covid-19, los procesos automatizados y con
menor tiempo de esfuerzo resultaron atractivos para los negocios. Sin embargo, no se puede
descartar que ahora sus clientes tienen un gran peso en la rentabilidad de los mismos. En
uno de los sectores mas grandes y dinamicos como es el caso del sector retail, se debe
priorizar la efectividad que tienen los procesos que cada una de las empresas realiza. La
implementacién de soluciones en el canal digital puede obtener resultados positivos y
negativos para la misma empresa, por ello, la mejor forma de disminuir los inconvenientes
que se puedan presentar es a través de una mayor comprension de los problemas actuales
que puedan tener. Y, a partir de ello, poder construir soluciones mas efectivas para ambos

sujetos claves para el sector retail: empresas y clientes.

Si bien el estudio que se llevd a cabo en el modelo seleccionado ha sido aplicado en
el mercado de Malasia, mas especificamente en la capital Kuala Lumpur en la que hay una
gran infraestructura tecnolégica y apoyo del gobierno por el desarrollo de TIC’s, poder
aplicarlo al mercado peruano, propone dificultades importantes. Es por ello, que se
recomienda a proximas investigaciones que giren en torno a las variables analizadas en esta
investigacion que renueven la literatura analizada para poder encontrar estudios empiricos
que si se hayan podido realizar en un mercado Latinoamericano o inclusive peruano. El pasar
de los afnos y los cambios en los requerimientos de los usuarios, forjaran un ambiente en que
mas investigaciones de ese tipo sean necesarias y Utiles para comprender nuevos
fendmenos. Solo asi se podria asegurar un mejor entendimiento y alcance de la informacién
dado que se acortan las diferencias entre consumidores distintos, los cuales podrian

presentar contrastes significativos.

Por ultimo, al analizar las distintas literaturas que presentaban otras opciones de
modelos que podrian explicar la relacidn entre la experiencia de usuario y la intencion de
compra, se encontré que existia la posibilidad de analizar el proceso de experiencia de
compra en tres fases distintas. La primera, era antes de la compra via on line, la segunda era
durante la compra y la tercera después de finalizado el proceso de compra. Sin embargo,
esta forma de entender el proceso de experiencia de usuario se podria vincular con mas

sentido a variables relacionadas con la decision de compra o la decisién de recompra online.
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ANEXO A: MATRIZ INICIAL DE INDICADORES

Tabla Al: Matriz de items por cada variable

ANEXOS

Factores No
observables

Variables

Descripcion

Indicadores

Autores

Convenient to buy

(Usabilidad)

Convenience

The opportunity to
shop on a less
restricted basis at
home

Usar la plataforma es conveniente para mi

La plataforma me permite ahorrar tiempo a la hora de comprar

La plataforma me permite comprar cuando quiera.

Childers et al. (2001)

Site navigation

The process involving
search methods that

Las paginas de la plataforma cargan muy rapido

Constantinides y Geurts
(2005)

La interaccion con la plataforma es sencilla y facil de entender

Koufaris (2002)

Es facil de aprender a utilizar la plataforma

Alwahaishi y Snagel (2013)

is simple permit greate_r freedom La plataforma brinda flexibilidad a la hora de buscar una
of choice informacién que necesito
: : — Childers et al. (2001)
El uso de varias opciones me permitiria explorar el entorno de la
plataforma en diversas formas
. Constantinid Geurt
Es facil encontrar la plataforma en la web onstantinides y tseurts
(2005)
. User experienced a |Soy muy habil al encontrar la plataforma en la web
Found online .
- particular
shop with litle website as easil
effort y

operated and effortless

Conozco la ruta para encontrar la plataforma mas que otras
personas

Koufaris (2002)
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Tabla Al: Matriz de items por cada variable (continuacion)

Factores No

Convenient to buy

(Usabilidad)

process

Variables Descripcion Indicadores Autores
observables
Utilizando la plataforma me permite mejorar mi proceso de
compra
The degree in which |Utilizando la plataforma mejoro mi productividad al momento de Koufaris (2002)
Ordering the system provides |comprar
process is the function users need . - ;
. Considero que la plataforma es util y funcional
simple to complete the task

La plataforma es facil y practica para encontrar lo que busco

Puedo encontrar lo que necesito navegando dentro de la
plataforma

Chen y Barnes (2007)

Site offers good
internal search
facilities

Online transactions
enable customers to
accomplish their
shopping task more
quickly than a
traditional transaction

La plataforma tiene un surtido variado de productos

Sé como encontrar lo que busco dentro de la plataforma

La informacién que la plataforma provee es util para comprar los
productos y/o servicios que ofrece la empresa

Constantinides y Geurts
(2005)

Website loading

Occurs when web
pages load rapidly,
particularly when
individuals enter
responses to a website

La plataforma carga rapido

Constantinides y Geurts
(2005)

Al usar la plataforma formo mi eficiencia para comprar en linea

Dachyar y Banjarnahor, L.
(2017)

Site is easily
accessible

Website accessibility
involves making sure
that your site is usable
by everyone, including
those with disabilities
and impairments.

Conozco de la existencia de esta plataforma online de compras

Constantinides y Geurts
(2005)
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Tabla Al: Matriz de items por cada variable (continuacion)

Factores No
observables

Variables

Descripcion

Indicadores

Autores

Interactividad
(Interaction)

Offers excellent
online customer
services

Good customer service

means consistently
meeting customers'
expectations.

La tienda ofrece un servicio al cliente excelente

Constantinides y Geurts

(2005)

Interacting with
online shops
staff is easy

A mediated
environment wherein
people exchange
information without
misunderstanding
through the interface.

La interaccidn con personal de la empresa a través de la
plataforma es facil

Constantinides y Geurts

(2005)

Offers excellent
search
customisation

Personalized search
works by adjusting
search results to fit

each user's interests,
making it easier for

them to find what
they're looking for.

Sé como encontrar lo que quiero comprar dentro de la plataforma

Koufaris (2002)

Evaluation of
experiences

Offers access to
product ratings,
customer evaluation,
remarks/testimonial,
chat boxes

La plataforma ofrece comentarios de consumidores satisfechos

Los comentarios de consumidores anteriores son utiles para mi

Lim et al. (2006)

Las opiniones de otros consumidores en el espacio de
comentarios son utiles

Los mensajes y opiniones de otros consumidores son confiables
e importantes

El espacio para los comentarios de consumidores es amigable

Chen y Barnes (2007)
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Tabla Al: Matriz de items por cada variable (continuacion)

Factores No
observables

Variables

Descripcion

Indicadores

Autores

Trust
(Confianza)

Offers adequate
guarantee for
safety
transaction
online

A potential online
shopper believes that
the online store is
benevolent, competent,
honest

La plataforma virtual de compras es confiable

La plataforma ofrece garantias suficientes que garanticen la
seguridad de las transacciones online

Constantinides y Geurts
(2005)

La plataforma ofrece suficiente seguridad en linea

Creo que las transacciones en linea en la plataforma estan
protegidas con los ultimos métodos

El pago online a través de la plataforma es seguro

La plataforma tiene la capacidad para resolver ataques de
hackers

Chen y Barnes (2007)

Offers adequate
guarantee
against misuse
of personal data

Eliminating fears of
fraud and building trust
between the online
user and the often
unknown and far away
located vendor

La informaciéon que comparten los clientes en la plataforma es
segura

La plataforma no recolecta informacion adicional para otros fines

Chen y Barnes (2007)

Offers adequate
guarantee for
protection of
customer’s
personal data

Ensuring the safety of
customer personal
information and
transaction data

La plataforma brinda y cumple las promesas de seguridad que
ofrece

Koufaris (2002)

La plataforma no comparte los datos personales de los clientes

La plataforma no utiliza los datos personales de los clientes para
otros propositos

Chen y Barnes (2007)

La plataforma es confiable

Dachyar y Banjarnahor
(2017)
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Tabla Al: Matriz de items por cada variable (continuacion)

Factores No

help customers build

Variables Descripcion Indicadores Autores
observables
La plataforma utiliza sellos y procesos de seguridad para Constantinides y Geurts
Display prominent garantizar compras seguras (2005)
Trust Sellos de seals 'or Iggos of La plataforma brinda adecuadas garantias para las transacciones| Constantinides y Geurts
) . organisation that .
(Confianza) garantia online (2005)
guarantee secure
online shoppin Dach Banj h
PpIng La plataforma se hace cargo de las garantias de confianza ac yar(;mza?r;Jarna or
A well-designed || 5 calidad estética de la plataforma es excepcional Constantinides y Geurts
. . website should allow (2005)
The site design .
is superb users to do business Dach Ban A
with you easily and || 55 expectativas sobre la plataforma se cumplieron achyar ;0 1a7njarna or
quickly. ( )
The site Professional photos |[La tecnologia que incorpora la plataforma
. . e and high-quality Chang y Chen (2008)
Superb site design| presentation : e La calidad de contenidos dentro de la plataforma
- o . images. Site visuals
(Estética) quality is of high

Dachyar y Banjarnahor

standard trust in your product. La reputacién de la plataforma (2017)
. Includes elgments like Las opciones de elegir dentro de la plataforma
Online shop Informativeness, .
. - Dachyar y Banjarnahor
atmosphere was| Website Navigation, (2017)
very good Entertainment and El entorno amigable de la plataforma

Website Design
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ANEXO B: CUESTIONARIO PILOTO

jHola! Somos alumnas de la carrera de Gestion empresarial de la Pontificia Universidad
Catdlica del Peru. El presente cuestionario forma parte de nuestra investigacion para obtener
el grado de bachiller y tiene como objetivo analizar la relacién que tiene la experiencia del
usuario en la intencidon de compra de productos tecnolégicos dentro de la plataforma de e-

commerce Falabella.com.

O El tiempo aproximado que dura el siguiente cuestionario es de aproximadamente 7 minutos.

Te recordamos que la informacion recogida a través de este cuestionario se mantendra en
confidencialidad y sera utilizada con fines exclusivamente académicos. Recuerde que no hay
respuestas correctas e incorrectas, puede responder con total honestidad. Agradecemos tu

participacion y sinceridad.

PREGUNTA DE CONSENTIMIENTO

1. ¢Brindas tu consentimiento para que la informacién que proporciones se utilice

exclusivamente con fines académicos?
e Sj
e No
PREGUNTAS DE FILTRO

1. ¢Has comprado alguna vez algun producto tecnoldégico por la plataforma

falabella.com?
e Sj
e No
PREGUNTAS DE DATOS GENERALES

1. Distrito de residencia:

e Lima Centro (Barranco, Brefia, Jesus Maria, La Victoria, Lima, Lince, Magdalena del
Mar, Miraflores, Pueblo Libre, Rimac, San Borja, San Isidro, San Miguel, Santiago de
Surco, Surquillo).

e Lima Norte (Ancén, Carabayllo, Comas, Independencia, Los Olivos, Puente Piedra,
San Martin de Porres, Santa Rosa)

e Lima Este (Ate, Chaclacayo, Cieneguilla, El Agustino, La Molina, Lurigancho, San
Juan de Lurigancho, San Luis, Santa Anita)

e Lima Sur (Chorrillos, Lurin, Pachacamac, Pucusana, Punta Hermosa, Punta Negra,
San Bartolo, San Juan de Miraflores, Santa Maria del Mar, Villa el Salvador, Villa Maria
del Triunfo)
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e Callao (Bellavista, Callao, Carmen de la Legua, La Punta, La Perla, Mi Peru,

Ventanilla)
. Edad:
anos
. Sexo

e Masculino

e Femenino

. ¢,Ha realizado por lo menos una compra en un sitio web de una tienda retail?
e Si

e No

. ¢Cuando fue la Gltima vez que comprd en un sitio web de una tienda retail?
e Hace una semana

e Hace un mes

e Hace tres meses

e Hace mas de tres meses

. ¢En qué sitio web de tiendas retail realizé su altima compra?

e Falabella

Ripley

Plaza Vea

Linio
Otro

PREGUNTAS SOBRE LAS VARIABLES

Usabilidad o funcionalidad del sitio web

¢ Como calificaria usted la usabilidad de la plataforma falabella.com con respecto a las

siguientes caracteristicas? Donde 1 es "Totalmente en desacuerdo" y 5 es "Totalmente de

acuerdo"

Tabla B1: Preguntas relacionadas a la variable Usabilidad
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1 2 3 4 5

Ni de acuerdo
En desacuerdo ni en De acuerdo
desacuerdo

Totalmente de
acuerdo

Totalmente en
desacuerdo

11: Conveniencia en el uso

12: Navegacion de compra es
simple

13: Encontré la tienda online con
poco esfuerzo de busqueda

14: El proceso de pedido es
sencillo

15: El sitio web ofrece buenos
servicios internos de busqueda

16: Las paginas del sitio web
cargan muy rapido

17: El sitio web es facilmente
accesible

Interactividad dentro de la plataforma web

¢, Como calificaria usted la interactividad dentro de la plataforma web falabella.com con
respecto a las siguientes caracteristicas? Teniendo en cuenta que 1 es "Totalmente en

desacuerdo" y 5 es "Totalmente de acuerdo”

Tabla B2: Preguntas relacionadas a la variable Interactividad

1 2 8 4 5

Ni de acuerdo
Totalmente en En . Totalmente de
nien De acuerdo

desacuerdo desacuerdo acuerdo
desacuerdo

11: El sitio web ofrece un excelente
servicio al cliente en linea

12: Interactuar con el personal de la
tienda en el sitio web es féacil

13: El sitio web ofrece una excelente
busqueda personalizada

14: El sitio web ofrece acceso para
que otros consumidores incorporen
sus experiencias

Confianza o credibilidad de la tienda online

¢ Como calificaria usted la confianza o credibilidad de la tienda online falabella.com con
respecto a las siguientes caracteristicas? Teniendo en cuenta que 1 es "Totalmente en

desacuerdo" y 5 es "Totalmente de acuerdo"

Tabla B3: Preguntas relacionadas a la variable Confianza
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1 2 3 4 5
Ni de acuerdo
Totalmente en En . Totalmente de
ni en De acuerdo
desacuerdo | desacuerdo acuerdo
desacuerdo

I1: El sitio web ofrece garantias adecuadas
para la seguridad de las transacciones en
lineas

12: El sitio web ofrece garantias contra el
mal uso de informacién personal de los
clientes

13: El sitio web ofrece garantias adecuadas
para la proteccion de datos del cliente

14: El sitio web presenta sellos o logos que
garanticen compras seguras en lineas

15: El sitio web tiene una politica de
garantia transparente

Estética o ambiente del sitio web

¢, Coémo calificaria usted la estética o ambiente del sitio web falabella.com con respecto a las

siguientes caracteristicas? Teniendo en cuenta que 1 es "Totalmente en desacuerdo"y 5 es

"Totalmente de acuerdo”

Tabla B4: Preguntas relacionadas a la variable Estética

1 2 3 4 5
Totalmente en En Nide gcuerdo Totalmente de
nien De acuerdo
desacuerdo | desacuerdo acuerdo
desacuerdo

11: El disefio del sitio web es atractivo

12: La calidad de presentacion del sitio
web es de alto nivel

13: El disefio del sitio web es Unico

14: La atmosfera del sitio web es muy
bueno

Intencidon de compra online

¢ Qué tan dispuesto esta a adquirir un producto en el sitio web falabella.com? Teniendo en

cuenta que 1 es "Totalmente en desacuerdo" y 5 es "Totalmente de acuerdo”

Tabla B5: Preguntas relacionadas a la variable Intenciéon de compra
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1 2 3 4 5
Totalmente Ni de acuerdo
En . Totalmente de
en ni en De acuerdo
desacuerdo acuerdo
desacuerdo desacuerdo

IC1: Qué probabilidad hay de que adquiera
un producto en la plataforma web
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ANEXO C: CUESTIONARIO FINAL

jHola! Somos egresadas de la carrera de Gestion empresarial de la PUCP. El presente
cuestionario forma parte de nuestra investigacion para obtener la titulacién y tiene como
objetivo analizar la relacion que tiene la experiencia del usuario en la intencién de compra de

productos tecnoldgicos dentro de la plataforma de e-commerce Falabella.com.

O El tiempo aproximado que dura el siguiente cuestionario es de aproximadamente 7 minutos.

La informacién que se recoja sera utilizada para la elaboracién y publicacién del trabajo de la
tesis; ademas, se mantendra en confidencialidad. Recuerde que no hay respuestas correctas
e incorrectas, puede responder con total honestidad. Su participacion es voluntaria y al enviar
la encuesta nos estara brindando su consentimiento informado. Agradecemos tu participacion

y sinceridad.

PREGUNTA DE CONSENTIMIENTO

1. ¢Brindas tu consentimiento para que lainformacidon que proporciones se utilice

exclusivamente con fines académicos?
e Sj
e No
PREGUNTAS DE FILTRO
1. ¢Tienes de 26 a 35 afios de edad?
e Sj

e No

2. ¢Conoces la plataforma Falabella.com?
e Sj
e No
3. ¢Has visitado la plataforma Falabella.com recientemente?
o Sj
e No
4. Cuando has tenido la intencidon de comprar un producto techolégico, ¢has
visitado la plataforma Falabella.com? (Entiéndase como productos
tecnoldgicos a los destinados a comercializarse para facilitar la vida diaria de
las personas. Algunos ejemplos de productos tecnolégicos son: teléfono
celular, tablets, etc.)
o Sj

e No
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PREGUNTAS DE DATOS PERSONALES

1.

Edad

De 26 a 27 afos
De 28 a 29 afios
De 30 a 31 afios
De 32 a 33 afios
De 34 a 35 afios

¢En qué distrito resides?

Zona 1 (Puente Piedra, Comas, Carabayllo)

Zona 2 (Independencia, Los Olivos, San Martin de Porres)
Zona 3 (San Juan de Lurigancho)

Zona 4 (Cercado, Rimac, Brefia, La Victoria)

(
(
(
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)

Zona 9 (Villa El Salvador, Villa Maria del Triunfo, Lurin, Pachacamac)

Zona 10 (Callao, Bellavista, La Perla, La Punta, Carmen de la Legua, Ventanilla)

Cuando tienes la intencion de comprar un producto tecnolégico, ¢Cual es la
plataforma que sueles visitar con mayor frecuencia? (Puedes seleccionar mas

de unarespuesta)

e Falabella
e Ripley

e CQOeschle
e Otras

PREGUNTAS DE COMPORTAMIENTO DE COMPRA

¢Actualmente te interesa comprar productos tecnolégicos en esta plataforma?
Si
No

Cuando has tenido la intencion de comprar un producto tecnolégico en la
plataforma falabella.com, ¢qué tipo de productos eran de tu interés? (Puedes

seleccionar mas de una respuesta)
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e Celulares

e Smartwaches

e Camara y drones
e Gamer

e Audio

e Videojuegos

e Productos smart para el hogar

3. ¢Cuando fue la ultima vez que compraste un producto tecnolégico en esta
plataforma?

e Menos de 1 mes

e Menos de 6 meses

e Menos de 1 ano

e Mas de 1 afio

PREGUNTAS SOBRE EXPERIENCIA DE USUARIO EN FALABELLA.COM

En esta seccién queremos recoger la percepcién sobre las experiencias que tienen los

usuarios con base en distintos factores que producen una posible intencion de compra online

de productos tecnoldgicos en esta plataforma.

A continuacion, puede visualizar la siguiente imagen sobre la navegacion dentro de esta
plataforma y, por favor, indigue en qué medida esta de acuerdo con las siguientes
afirmaciones, donde 1 es 'Totalmente en desacuerdo’, 2 es 'En desacuerdo', 3 es 'Ni en

desacuerdo ni de acuerdo', 4 es 'De acuerdo' y 5 es "Totalmente de acuerdo'.

Imagen referencial de los productos tecnolégicos en la plataforma
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1. Usabilidad o funcionalidad del sitio web
¢ Como calificaria usted la usabilidad de la plataforma falabella.com con respecto a las

siguientes caracteristicas? Donde 1 es "Totalmente en desacuerdo” y 5 es "Totalmente de

acuerdo"

Tabla C1: Preguntas relacionadas a la variable Usabilidad

1 2 3 4 5
Ni en
Totalmente en . Totalmente de
En desacuerdo | desacuerdo ni De acuerdo
desacuerdo acuerdo
de acuerdo

11: Conveniencia en el uso

12: La navegacién de compra es
simple

13: El proceso de pedido es
sencillo

14: El sitio web es facilmente
accesible

2. Interactividad dentro de la plataforma web
¢, Como calificaria usted la interactividad dentro de la plataforma web falabella.com con
respecto a las siguientes caracteristicas? Teniendo en cuenta que 1 es "Totalmente en

desacuerdo" y 5 es "Totalmente de acuerdo”

Tabla C2: Preguntas relacionadas a la variable Interactividad

1 2 3 4 5
Ni en
Totalmente en En . Totalmente de
desacuerdo ni De acuerdo

desacuerdo desacuerdo acuerdo

de acuerdo

15: El sitio web ofrece un excelente
servicio al cliente en linea

16: Interactuar con el personal de la
tienda en el sitio web es féacil

I7: El sitio web ofrece una excelente
busqueda personalizada

18: El sitio web ofrece acceso para
que otros consumidores incorporen
sus experiencias

3. Confianza o credibilidad de la tienda online
¢ Como calificaria usted la confianza o credibilidad de la tienda online falabella.com con
respecto a las siguientes caracteristicas? Teniendo en cuenta que 1 es "Totalmente en

desacuerdo" y 5 es "Totalmente de acuerdo"
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Tabla C3: Preguntas relacionadas a la variable Confianza

1 2 3 4 5
Ni en
Totalmente en En . Totalmente de
desacuerdo ni| Deacuerdo
desacuerdo | desacuerdo acuerdo
de acuerdo

19: El sitio me ofrece la suficiente confianza
con mis transacciones y pagos de compras

110: La informacién personal que brindo en
la plataforma esta segura

111: Pienso que la plataforma no usa mi
informacién personal con otros propdsitos
ajenos a mis compras

112: La plataforma dispone de logos o
sellos que garanticen la seguridad de la
misma

4. Estética o ambiente del sitio web

¢, Coémo calificaria usted la estética o ambiente del sitio web falabella.com con respecto a las

siguientes caracteristicas? Teniendo en cuenta que 1 es "Totalmente en desacuerdo"y 5 es

"Totalmente de acuerdo"

Tabla C4: Preguntas relacionadas a la variable Estética

1 2 3 4 5
Totalmente En Nien Totalmente de
en desacuerdo De acuerdo
desacuerdo . acuerdo
desacuerdo ni de acuerdo

113: El disefio de la plataforma es de
mi agrado y me gusta

114: La presentacién de la plataforma
me parece de alta calidad

115: La plataforma me ofrece
propuestas innovadoras que no he
visto en otras plataformas

116: El entorno dentro de la plataforma
me parecio agradable y me ubiqué
bien dentro de él

PREGUNTAS SOBRE UNA INTENCION DE COMPRA EN FALABELLA.COM

El objetivo de este apartado es recoger las percepciones del usuario en base a una futura

intenciéon de compra dentro de la plataforma de productos tecnoldgicos.

A continuacién, por favor, indique en qué medida esta de acuerdo con las siguientes

afirmaciones, donde 1 es 'Totalmente en desacuerdo'’, 2 es 'En desacuerdo’, 3 es 'Ni en

desacuerdo ni de acuerdo', 4 es 'De acuerdo' y 5 es '"Totalmente de acuerdo'.
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Intencién de compra online

¢ Qué tan dispuesto esta para adquirir un producto en el sitio web falabella.com? Teniendo en

cuenta que 1 es "Totalmente en desacuerdo" y 5 es "Totalmente de acuerdo”

Tabla C5: Preguntas relacionadas a la variable Intencion de compra

1 2 3 4 5
Totalmen Ni en
otaimente En € Totalmente de
en desacuerdo De acuerdo
desacuerdo | . acuerdo
desacuerdo ni de acuerdo

IC1: Ya habia considerado realizar una
compra previa antes

IC2: Considero comprar en la plataforma
en un futuro

IC3: Considero recomendar a otros que
usen la plataforma

IC4: Considero utilizar mi tarjeta para
realizar una compra

Has completado el cuestionario.

iMuchas gracias por tu participacion!
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