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RESUMEN EJECUTIVO

La presente investigacion tiene por objetivo analizar los factores que influyen en la
intenciéon de compra de ropa por internet en los consumidores de 20 a 30 afios de Lima
Metropolitana. Los factores se obtienen a través del modelo adaptado por Ceren Topaloglu (2012)
que mide la intenciéon de compra por internet en consumidores de Turquia, el mismo que fue
probado para una muestra aplicada en dicho pais. El modelo incluye seis factores considerados
por Topaloglu (2012) a partir de modelos en investigaciones previas, los cuales son el valor

utilitario, valor hedonico, seguridad, privacidad, intencién de busqueda e intencién de compra.

Para poder realizar el analisis de la presente investigacion se aplica un enfoque mixto, es
decir, un enfoque que implica tanto herramientas de investigacion cualitativas como cuantitativas
y se realiza en un horizonte temporal de corte transversal. Por un lado, para el analisis cualitativo
se desarrollaron dos focus group a consumidores de 20 a 30 afios de Lima Metropolitana que
hayan realizado compras por internet durante el ultimo afio con una frecuencia de compra ya sea
mensual, bimestral o semestral. A partir de esto, se obtuvo informacion acerca del perfil y habitos
de los consumidores, asi como también sobre sus percepciones de acuerdo con los factores

propuestos en el modelo adaptado de Topaloglu (2012).

Por otro lado, para el analisis cuantitativo se utilizo la informacion recogida en las 330
encuestas realizadas a la muestra seleccionada. Se utilizé el programa SPSS y AMOS para el
desarrollo de un modelo de ecuaciones estructurales o SEM con el objetivo de analizar las
relaciones entre los factores del modelo de investigacion. De acuerdo con los resultados obtenidos,
se pudo determinar los factores mas importantes para los consumidores a través de la muestra y
confirmar o rechazar las hipotesis que plantea el modelo seleccionado para la investigacion. Por
medio de la triangulacion de resultados se compararon y complementaron los hallazgos de ambos

enfoques.

Por ultimo, se plantean las conclusiones y recomendaciones obtenidas a partir de los
resultados de la investigacion. Las conclusiones sefialan las ideas generales de acuerdo con los
hallazgos en linea con los objetivos de la investigacion. Seguidamente, las recomendaciones van
dirigidas a las empresas de moda retail que venden por internet y que tienen como publico objetivo

a consumidores habituales de compra de ropa por internet de 20 a 30 afios de Lima Metropolitana.

IX



INTRODUCCION

La presente investigacion tiene la finalidad de analizar los factores que influyen en la
intencion de compra de ropa por internet de los consumidores de 20 a 30 afios de Lima
Metropolitana tomando como base el modelo adaptado de Ceren Topaloglu (2012). De acuerdo
al modelo mencionado se analizan los factores valor utilitario, valor hedoénico, seguridad,
privacidad, intencidén de buisqueda e intencion de compra con la finalidad de explicar cuales de
ellos son determinantes en la intencidon de compra. Cabe resaltar que la investigacion esta acotada

a la industria de moda retail.

En ese sentido, la presente investigacion tiene una estructura de cinco capitulos: (I)
Planteamiento de investigacion, (II) Marco teodrico, (III) Marco contextual, (IV) Metodologia de

investigacion y (V) Resultados de investigacion.

El primer capitulo presenta el planteamiento de la investigacion, el cual incluye el
planteamiento del problema, los objetivos general y especificos y las preguntas general y
especificas a las que responde la investigacion de acuerdo con el problema. Asimismo, se

presentan la justificacion y la viabilidad de la investigacion.

En el segundo capitulo, se realiza una revision teorica y critica de los ejes principales de
la investigacion. El primer eje es el comercio electronico y se explica su evolucion y los distintos
tipos de comercio electronico existentes. Por otro lado, se determina como segundo eje al
comportamiento de compra del consumidor. Se describen las bases teoricas del comportamiento
del consumidor, el proceso de toma de decisiones del consumidor y los modelos mas
representativos de comportamiento de compra del consumidor. En el ultimo acapite de esta
seccion se expone el modelo teérico y de medida de la presente investigacion donde se presentan

los factores desarrollados por Topaloglu (2012) de manera teorica.

En el tercer capitulo de la investigacion se presenta el marco contextual del sector. Se
empieza con un panorama sobre la industria del sector retail de la moda, asi como también el
marco del comercio electronico en Pert y su evolucion en el pais. Ademas, también se exponen
las barreras existentes que frenan el desarrollo del comercio electronico en el pais, asi como las
oportunidades que surgen para el sector a raiz de la crisis del COVID-19. Finalmente, se realiza
una descripcion del comercio electronico en el sector retail de moda en Perti, en donde se presenta

la situacion actual y se describe al consumidor electronico del sector.

En el cuarto capitulo se presenta la metodologia de la investigacion. Esta abarca el
alcance, el enfoque metodologico, la estrategia general de la investigacion, el horizonte temporal

y secuencia metodologica como parte del planteamiento del desarrollo metodologico.



Seguidamente, se determinan los criterios para la seleccidn muestral para el recojo de informacion
cualitativa y cuantitativa. Por tltimo, se exponen las herramientas cualitativas y cuantitativas

seleccionadas y las técnicas estadisticas para el andlisis de ambos enfoques.

En el ultimo capitulo se presenta el analisis cualitativo a través de los hallazgos obtenidos
en los focus group y el andlisis cuantitativo mediante el desarrollo del modelo de ecuaciones
estructurales (SEM). A partir de ello, se realiza la triangulacién de resultados que vincula los
resultados cualitativos y cuantitativos obtenidos. Finalmente, se encuentran las conclusiones,

recomendaciones y limitaciones encontradas.



CAPITULO 1: PLANTEAMIENTO DE INVESTIGACION

1. Planteamiento del problema

El consumidor es un tema que ha venido siendo estudiado desde muchos puntos de vista
y contextos variados. La importancia del comportamiento del consumidor para la sociedad se
debe a que todos somos consumidores (Raiteri, 2016). El comportamiento del consumidor desde
la perspectiva del marketing, tomando en cuenta las definiciones de diversos autores, puede
definirse como “un proceso que comprende ciertas caracteristicas particulares, siendo una de
ellas, constar de numerosas actividades en la que se encuentra involucrado el consumidor,
abarcando incluso las actividades que preceden, acompafian y siguen a las decisiones de compra,

donde el consumidor interviene para realizar sus elecciones” (Sanchez, 2015, p. 11).

Todo consumidor pasa por un proceso cuando decide realizar una compra que, en su
forma mas simple, empieza con el reconocimiento de la necesidad, seguido por la compra del bien
o servicio y finaliza con la evaluacion de la compra (Morales, 2016). Ademas del proceso de
decision de compra, el consumidor atraviesa también una experiencia de compra, ya que “la
compra de un producto o servicio no es solo el acto transaccional de entregar un bien o servicio
por determinado monto de dinero, sino que lleva aparejado otros elementos” (Vasquez, 2016, p.
14). Por lo tanto, es importante conocer y explicar qué otros elementos influyen en el proceso de

decision de compra del consumidor.

El concepto de intencion de compra dentro del marketing se encuentra estrechamente
relacionado con el comportamiento del consumidor. La intencion de compra es utilizada como
una medida de prediccion de una conducta de compra posterior o, incluso, sucesiva (Morwitz &
Schmittlein, 1992). Es también definida como la “declaracion de la preferencia por una marca o
producto por encima del resto de las opciones competidoras” (Van, 2012). Es precisamente en
ese punto donde radica la importancia de que toda empresa tenga identificado a su consumidor y

conozca sus razones para comprar y, mas importante aun, repetir la compra.

Asimismo, el consumidor ha atravesado un cambio a medida que la tecnologia se ha ido
desarrollando. “La experiencia de compra que antes era compartida con nuestro circulo mas
cercano, de repente se vio amplificada por los comentarios en las plataformas de e-commerce y
en las redes sociales” (Vasquez, 2016, p. 15). Tal como menciona Vasquez (2016), el consumidor
al tener mas informacion en los medios se ha vuelto mas inteligente al momento de realizar su
compra. El consumidor nunca habia contado con tanta informacién disponible al momento de

realizar su compra o en la etapa previa y posterior y, actualmente, ya es de conocimiento de las



empresas la gran influencia de la tecnologia en el comportamiento de compra de los

consumidores.

“El aumento de informacién no solo esta siendo utilizada por el consumidor, sino que
también utilizan esta informacion las empresas” (Vasquez, 2016, p. 18). Segun De Anta (2016),
las Tecnologias de la Informacion y la Comunicacion (TIC) se han desarrollado, ayudando cada
vez mas a las empresas a que sus ventas aumenten a través de internet. Esto se ha producido
gracias al cambio en los habitos del consumidor, ya que ahora son mas digitalizados que antes.
Los nuevos consumidores digitales tienen todo a unos clics de distancia (De Anta, 2016). Es asi
como, Sanchez (2015) citando a Alba et al. (1997), menciona que el comportamiento del
consumidor por internet es diferente a como solia ser un consumidor en los establecimientos

convencionales.

Dentro de este marco de desarrollo tecnologico, el comercio electronico ha ido
evolucionando a lo largo del tiempo hasta cobrar la importancia que tiene hoy en dia. “Tanto en
paises avanzados de primer mundo como en los paises menos desarrollados, el comercio
electronico ha tenido un crecimiento impresionante” (Calderon & Abad, 2017, p. 2). Solo en
América Latina, el comercio electronico ha tenido un crecimiento bianual de 98,5% segin
Calderon y Abad (2017) citando a América Economia (2012). Como se menciono anteriormente,
de manera progresiva las empresas se han visto en la necesidad de cambiar su forma de actuar y
adaptar los nuevos métodos de comercializacion a este nuevo contexto de desarrollo tecnoldgico

rapido y constante.

Segtin Calderén y Abad (2017), el comercio electronico ha crecido también por los
grandes avances tecnoldgicos que ha habido y es por ello por lo que las empresas se han visto en
la necesidad de hacer uso de las herramientas tecnologicas que abarcan el uso de los medios
electronicos para llegar a sus consumidores y promocionarse. Asimismo, mencionan que la tasa
de crecimiento del comercio electronico es muy alta y esto genera que haya oportunidades tanto

para que empresas como personas naturales den a conocer productos y servicios en venta.

En el caso de Pert, segun el Reporte Oficial de la Industria Ecommerce en Peru elaborado
por el Observatorio Ecommerce de CAPACE, para el afio 2019 habia 6 millones de compradores
online y el 65% de volumen de compras en comercio electronico estuvo concentrado en Lima y
Callao. Asimismo, segun el Reporte Digital 2020 Peru, el comercio electronico en el pais sumo
un total de 4 mil millones de dolares en 2019 registrando un crecimiento del 31% y una de las

tasas de crecimiento mas altas de la region (Ecommerce News, 2020a).

Con respecto a las categorias lideres en comercio electronico hacia el 2019, en retail, el
sector de la moda es el segundo mas importante después del sector de consumo y productos
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multimedia (Black Sip, 2019). En Perti, los buenos indices de crecimiento anual del comercio
electronico de acuerdo con el Reporte de la Industria del Ecommerce en Pert de Black Sip (2019),
se deben principalmente a que el valor de categorias en internet retailing mas grandes del pais, en
donde esta incluida la categoria ropa y calzado, hicieron que el valor anual pasara de 611.6
millones de soles a 2,339 millones entre 2013 y 2019. Por lo tanto, dada la importancia del sector

retail de moda en el comercio electronico, se decidid acotar la investigacion a este sector.

De acuerdo con lo expuesto, se ha determinado conocer los factores que influyen en la
intencion de compra de ropa por internet de los consumidores de 20 a 30 afios de Lima
Metropolitana en base al modelo de Topaloglu (2012), quien propone un modelo basado en los
factores del comportamiento del consumidor al momento de realizar una compra online. El
modelo de Topaloglu (2012) se encuentra adaptado en base a distintos autores que incluye seis
factores: valor utilitario, valor hedonico, seguridad, privacidad, intencioén de busqueda e intencion
de compra. El modelo mencionado se basa en la compra de productos y servicios por internet en

general; sin embargo, la presente investigacion se ha acotado a la compra de ropa por internet.
2. Objetivos de investigacion
2.1. Objetivo General

Analizar la intencion de compra de ropa por internet de los consumidores de 20 a 30 afios
de Lima Metropolitana de acuerdo con los factores del modelo adaptado de intencion de compra

por internet propuesto por Topaloglu (2012).
2.2. Objetivos Especificos
2.2.1. Objetivo especifico 1

Exponer teoricamente los factores del modelo adaptado de intencion de compra por

internet propuesto por Topaloglu (2012).
2.2.2. Objetivo especifico 2

Elaborar un diagnostico del contexto actual del comercio electronico del sector retail de

moda en Pert.
2.2.3. Objetivo especifico 3

Explicar los factores que influyen en la intencion de compra de ropa por internet de los
consumidores de 20 a 30 afios de Lima Metropolitana de acuerdo con el modelo adaptado de

Topaloglu (2012).



3. Preguntas de investigacion
3.1. Pregunta General

(Como es la intencion de compra de ropa por internet de los consumidores de 20 a 30
afios de Lima Metropolitana de acuerdo con los factores del modelo adaptado de intencién de

compra por internet propuesto por Topaloglu (2012)?
3.2. Preguntas Especificas
3.2.1. Pregunta especifica 1

(Cuales son los factores del modelo adaptado de intencion de compra por internet

propuesto por Topaloglu (2012)?
3.2.2. Pregunta especifica 2
(Cual es el contexto actual del comercio electronico del sector retail de moda en Pert?
3.2.3. Pregunta especifica 3

(Cuales son los factores que influyen en la intencion de compra de ropa por internet de
los consumidores de 20 a 30 afios de Lima Metropolitana de acuerdo con el modelo adaptado de

Topaloglu (2012)?
4. Justificacion y aporte

La crisis global ocasionada por la pandemia del COVID-19 forma parte del contexto en
el que se lleva a cabo la investigacion debido a que “el COVID-19 estd provocando una pandemia
global sin precedentes” (Deloitte, 2020). Segun el diario Gestion (2020a), solo en Latinoamérica
se registrara una caida del PBI de 5.2% y en Peru el escenario més conservador estima una caida
del 5% del PBI, mientras que el escenario mas pesimista estima una caida entre el 20-30%, segiin
el Instituto Peruano de Economia (2020). Una de las alteraciones mas grandes a raiz de esta crisis
es la forma de hacer negocios, ya que las empresas se han visto forzadas a recurrir a medios

nuevos para continuar operando (Gestion, 2020b).

Es asi como, en el marco de esta contingencia que vive el mundo actualmente con la
propagacion del COVID-19, la experiencia de compra de los consumidores esta cambiando y la
forma de vender de las empresas también. Segin Peru Retail (2020b), los retailers se encuentran
realizando innovaciones en sus canales digitales para no sufrir pérdidas en ventas. En Perti hay
“una gran oportunidad para que el mercado e-commerce local se desarrolle” (Peru Retail, 2020b).
Sumado a que “el apetito por las compras online nunca habia sido tan grande, y continuara

creciendo una vez que la emergencia de salud disminuya” (Instituto de Investigacion Capgemini,
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2020). Todo ello representa una gran oportunidad para el desarrollo del comercio electronico en
el pais y, debido a esto, es importante estudiar al consumidor peruano con el fin que las empresas

locales puedan enfrentar los efectos del contexto actual.

La importancia de la presente investigacion parte principalmente del cambio que se va a
ocasionar con respecto al comportamiento de compra del consumidor a raiz del contexto actual
del COVID-19. Este contexto es relevante debido a que la pandemia del COVID-19, ha generado
una crisis “sanitaria, humana y econémica sin precedentes en el ultimo siglo” (CEPAL, 2020).
De acuerdo con esto, es relevante conocer qué diferencias va a tener el consumidor, ya que “la
nueva realidad o el nuevo normal va a ser seguir con el aislamiento, a los hogares se trasladaran
los habitos de entretenimiento, las dinamicas adicionales a las que se estan realizando en la

actualidad” (La Republica, 2020).

Asimismo, Conexion ESAN (2020), citando a Montenegro, menciona que se espera que
el 30% de los compradores online sean nuevos. Ademas, segun un estudio de Ipsos (2020),
durante el periodo de cuarentena, el 3% de consumidores ha realizado compras por internet por
primera vez y el 9% ha aumentado sus compras por estos medios. Por otro lado, se espera que los
consumidores cambien su modalidad de compra hacia canales por internet. Siendo asi, el 21% de
encuestados afirmé que va a aumentar su frecuencia de compra a través de pedidos por internet o
por aplicativos moéviles después de la cuarentena y el 25% afirmoé que luego de la cuarentena su

periodicidad de compra iba a mantenerse (Ipsos, 2020).

Con lo mencionado sobre la crisis, el reto que se ha generado es que diversas industrias
puedan acceder a sus consumidores a través de canales por internet y algunos rubros como
alimentos, productos para mascotas, de higiene personal y educacion virtual, tuvieron un alza
significativa en distintos paises, lo que permitiria apostar por productos que garanticen el
bienestar tanto fisico como emocional de los consumidores (Conexion ESAN, 2020). En cuanto
al sector retail de moda, Retail Customer Experience (2020), sefiala que el fashion retail es el

sector que lidera el crecimiento en ventas electronicas, segun un estudio de Emarsys (2020).

Es asi como la situacion actual presenta una gran oportunidad para el comercio
electronico, ya que ademas de haber estado en constante crecimiento durante los tltimos afios,
“este canal online es una de las pocas industrias que podria salir airosa ante la crisis sanitaria”
(Suito, 2020). Segun Navarro (2019), el 30% de consumidores que ha comprado por medio online
ha realizado una compra para uso personal como ropa o calzado, situando esto en una oportunidad
también para el retail de la ropa ya que “permitiria, por una parte, dar salida al stock que se

acumula en estos momentos en las tiendas [...] y, ademas, la tecnologia puede convertirse en una



herramienta vital para que la industria conecte con usuarios de la nueva era digital y se vuelva

mas agil frente a imprevistos” (ReasonWhy, 2020).

En relacion con la problemdtica expuesta, se podria decir que hay un vacio en
conocimiento que la presente investigacion pretende abordar, ya que se obtendra informacion de
primera fuente, con el fin de conocer los factores que influyen en la intencion de compra del
consumidor, asi como aquello que motiva y preocupa a los consumidores a comprar de manera
online enfocandose en el contexto actual. El aporte de la presente investigacion es conocer al
consumidor para que distintas organizaciones que busquen ingresar al mercado del retail,
especificamente en el sector de moda retail, puedan contar con informacion relevante ya que,
“comprender al consumidor es una obligacion actual de la empresa y que, en principio, se puede
afirmar que cuanto mejor sea este conocimiento mas se incrementara las probabilidades de éxito

empresarial” (Grande & Rivas, 2004).
5. Viabilidad

De acuerdo con los objetivos que pretende alcanzar esta investigacion, se han identificado
distintos recursos necesarios como de tiempo, financieros y herramientas que permitiran la
realizacion de esta, asi como el lugar y contexto organizacional para poder obtener la informacién

necesaria y una recoleccion de datos adecuada. (Pasco & Ponce, 2015).

En primer lugar, en cuanto a los recursos de tiempo, se ha distribuido la presente
investigacion en dos partes para poder realizar la misma de manera efectiva. El capitulo 1 y
capitulo 4 se desarrollaron en la primera parte para poder contar con el planteamiento y el disefio
metodoldgico correcto. En cuanto a la segunda parte, se desarrollaron los capitulos 2 y 3; por
ultimo, se desarrollaron los capitulos 5 y 6. De este modo, se pudo tener una mejor organizacion

y distribucion del tiempo con el que se conto para la realizacion de la investigacion.

En segundo lugar, las herramientas necesarias para la investigacion han sido
principalmente fuentes primarias y secundarias, que han podido ser obtenidas en el medio
principal: internet y bases de datos que la universidad brinda al alumnado. Asimismo, se conto
con el acompafiamiento de diversos docentes de la facultad durante todo el desarrollo, lo que ha
permitido tener asesoramiento constante durante el proceso de investigacion. Sin embargo, debido
a la situacion de confinamiento social que enfrentaba el pais por el COVID-19 durante el periodo

de ejecucion de la investigacion, la recoleccion de datos se dio de manera virtual

En ultimo lugar, en cuanto a los recursos financieros, estos no han significado un mayor

problema para el desarrollo de la investigacion ya que tanto la recoleccion de datos, que



generalmente implican un cierto gasto econdémico, como la obtencion de la informacion se

llevaron a cabo de manera virtual.



CAPITULO 2: MARCO TEORICO

1. Comercio electronico

En cuanto al comercio electronico, Oropeza (2018) sefiala que este tiene base en el
comercio tradicional y contiene conceptos como el precio, demanda y oferta. No obstante, no se
puede reducir su definicién solamente a una forma mas de realizar comercio; sino que, por el
contrario, se puede definir como la “compraventa o intercambio de bienes o servicios a través de
medios electrénicos” (Oropeza, 2018). Ademas, Oropeza (2018), citando a la Organizacion
Mundial del Comercio, define al comercio electronico como “la produccion, distribucion,

comercializacion, venta o entrega de bienes y servicios por medios electronicos”.

Pese a las distintas definiciones que menciona Oropeza (2018), los dos aspectos que se
centran en el comercio electronico son lared y el tipo de transaccion. En cuanto a la red, se refiere
a la tecnologia que se usa para que se realice la transaccion y, respecto al tipo de transaccion,
engloba una extensa gama de actividades mercantiles. Cabe mencionar que, una caracteristica
importante del comercio electronico es que no existen las fronteras fisicas, ya que en el comercio

por internet tanto el espacio y el tiempo cobran un significado distinto (Oropeza, 2018).

Por otro lado, Malca (2001) menciona que la definicion mas sencilla de comercio
electronico es cualquier forma de transaccion comercial que tienen dos partes de caracter
electronico, en vez de darse una transaccion fisica. Sin embargo, la definicién “no considera
totalmente el espiritu del comercio electronico, el cual surge de los cambios y la evolucion de la
tecnologia y estd revolucionando la forma de hacer negocio” (Malca, 2001, p. 32). Ante esto, la
definicion mas acertada, segiin Malca (2001), seria la que define al comercio electrénico como
las transacciones de productos y servicios entre empresas, personas particulares o con el Estado

que son soportadas a través del uso de la tecnologia y las telecomunicaciones.

Figura 1: Ciclo de Comercio Electrénico

Adaptado de Malca (2001)
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Como se puede apreciar en la Figura 1, las acciones del comercio electronico giran en
torno al cliente. Lo que se busca primero es que este atraiga su atencion hacia la pagina web
mediante publicidad a través de medios tradicionales o promociones en internet. Luego, cuando
el cliente haya interactuado con el sitio web, se busca atenderlo respondiendo sus preguntas y
brindandole informacion. Después, se le ofrece las distintas opciones de pago y seguridad para
que pueda realizar la transaccion de la mejor manera. Y, finalmente, se realiza un proceso de

posventa para reforzar la lealtad y preferencia del consumidor (Malca, 2001).

Visto de otro modo, Anteportamlatinam (2014) sugiere que para definir el comercio
electronico se debe tomar en cuenta que existen distintas perspectivas para poder comprenderlo.
Estas otras son las comunicaciones, los procesos de negocio y la perspectiva temporal. En cuanto
a la perspectiva de las comunicaciones, se puede entender el comercio electronico como aquel
que “distribuye informacién, productos, servicios o transacciones financieras, a través de redes
de telecomunicacion multimedia, conformando estructuras empresariales de caracter virtual”
(2014, p. 12). Desde el punto de vista de procesos de negocio, “el comercio de red es el que utiliza
las tecnologias que facilitan el soporte y la automatizacion de los flujos de trabajo y
procedimientos de negocio de la empresa, con la que esta consigue eficiencias en los costos,
servicios con una mejor calidad y ciclos de produccion mas cortos” (Anteportamlatinam, 2014,
p. 12). Por ultimo, desde la perspectiva temporal, menciona el autor que “el comercio electronico
es el instrumento que permite establecer nuevos canales para el intercambio de productos,
servicios e informaciéon en tiempo real” (2014, p. 12). En linea con lo expuesto,
Anteportamlatinam (2014) concluye que el comercio electrénico se enfoca en una actividad
comercial con distintas operaciones a través de una via electronica donde se ofrecen productos o

servicios y se realiza un intercambio de informacién en tiempo real.

Siguiendo con las definiciones de comercio electronico, Abreo y Guzman (2017), citando
a Turban, King, Mckay, Marshall y Viechland (2008), mencionan que el comercio electronico es
un proceso de compra, venta, transferencia o intercambio de productos, servicios y/o informacion
a través de medios electronicos. Asimismo, para Constantinides y Fountain (2008) citado en
Abreo y Guzman (2017), el comercio electronico consiste en que los negocios tradicionales se
virtualicen y donde integren al consumidor como parte de las estrategias en base a las experiencias
de compra de los mismos y ofreciéndoles una solucion a sus expectativas para conseguir una

transaccion exitosa.

Por otro lado, Yapar, Bayrakdar y Yapar (2015) citado en Abreo y Guzman (2017),
sefnalan que el comercio electronico permite a las empresas realizar las ventas de sus productos o

servicios en cualquier parte del mundo a través de diferentes métodos y que esto, también les da
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mayor facilidad a los consumidores. Asimismo, Liang y Turban (2011) citado en Abreo y Guzman
(2017), senialan que el comercio electronico permite que los consumidores se encuentren en un
espacio en el que colaboren en linea, obtengan asesoramiento de personas de confianza para

descubrir productos o servicios para que al final los consuman.

Finalmente, una definiciéon de comercio electronico que incluye lo mencionado en los
parrafos anteriores es aquella que sefala que el comercio electronico tiene una definiciéon amplia
y que incluye cualquier forma de transaccion de negocios donde la interaccion se da de forma
electronica y no fisica. Complementando lo mencionado, es importante mencionar las distintas
formas de negociar electronicamente que existen como el “establecer contacto con clientes,
intercambiar informacion, vender, realizar soporte pre y postventa, efectuar pagos electronicos y

distribucién de productos” (Ministerio de Economia de Argentina, 1999, p. 3).

En sintesis, se podria decir que el comercio electronico es toda aquella transaccion que se
hace a través de internet para realizar un intercambio en el que participa un vendedor o empresa
vendedora con un cliente el cual termina con la compra de un producto o servicio a través de un
pago electrénico, “en general, cuando se efectiia este tipo de transaccion, el pago se encuentra por
un medio electronico” (Ministerio de Economia de Argentina, 1999, p. 4). Asimismo, cabe
resaltar que para la presente investigacion no se esta incluyendo a las redes sociales como un
medio de comercio electronico. Segiin Abreo y Guzmén (2017), el e-commerce o comercio
electronico se convierte en s-commerce o comercio social cuando en su estrategia abarca el uso
de redes sociales. Por lo tanto, con el fin de obtener resultados mas acotados, en la investigacion

se ha excluido a las compras que se realizan via redes sociales.
1.1. Evolucion del comercio electronico

Segun Oropeza (2018), el comercio electronico es una actividad que se inicid desde los
afios setenta en Estados Unidos, y se ha ido desarrollando hasta como se conoce hoy en dia. Con
el paso de los afios, los avances tecnologicos y “la evolucion de los dispositivos y aplicaciones
han favorecido la transformacion y mejora continua del sistema comercial electronico” (Oropeza,
2018). A partir del 2000, segun sefnala Oropeza (2018), el comercio electronico comienza a tomar
mayor importancia y se extiende a diversos usos comerciales. Por otro lado, menciona que una de
las empresas lideres, E-Pages, desarrolla la evolucion del comercio electronico en cinco etapas de

acuerdo con el desarrollo de la tecnologia:
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Figura 2: Linea de tiempo del comercio electrénico
Laera El regreso de
La pre web “puntocom” Apple
(1987-1992) (1997-2002) (2007-2012)
t l t l t
El lanzamiento El nacimiento
de la Web de Google
(1992-1997) (2002-2007)

La primera etapa se conoce como la pre-web, comprendida entre 1987 a 1992. Durante
esta etapa se crea la primera empresa mercantil electronica donde se permitian los pagos en linea.
Asimismo, se cred el ADSL o Asymmetric Digital Subscriber Line donde se permitia tener el

acceso a internet de banda ancha, lo que permitia una navegacion mas rapida.

La segunda etapa es el lanzamiento de la web entre 1992 y 1997. Durante estos afios, en
Estados Unidos, surgen E-bay y Amazon. Ambos sitios web dedicados a la compra y venta de

productos en linea.

La tercera etapa del desarrollo del comercio electronico es conocida como la era
“puntocom” durante los afios 1997 a 2002. En esta etapa ya habia aproximadamente 500 millones
de usuarios navegando en internet y al menos, en Estados Unidos, uno de cada dos usuarios habia

comprado en linea un producto online.

La cuarta etapa se da con el nacimiento de Google durante los afios 2002 y 2007. Durante
esta etapa surge por primera vez lo que es Google y el marketing online se convierte en el impulso
del comercio electronico. Para el afio 2002 el 50% de usuarios de Estados Unidos ya habia

comprado algo en linea. Asimismo, durante esta época, surgen PayPal y Facebook.

Por altimo, la Gltima etapa surge con el regreso de Apple durante los afios 2007 y 2012.
Esta etapa se caracterizo por el lanzamiento de productos como el iPhone por parte de Apple,
siendo la competencia directa de Microsoft. Asimismo, la etapa se caracteriza porque ocho de
cada diez personas contaban con un teléfono celular y dos de cada diez de estos eran teléfonos

inteligentes.

Por otro lado, Torres y Guerra (2012) mencionan que la evoluciéon del comercio
electronico se puede clasificar en cuatro generaciones. La primera de ellas, conocida como la
primera generacion, se dio en 1993 cuando las empresas toman importancia y empiezan a crear
sus sitios web a manera de darse a conocer en primera instancia. Seguidamente, adaptan sus webs
para poder ofrecer un catalogo en linea y la principal forma de comunicacion era a través de un

correo electronico.
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En la segunda generacion las empresas se dan cuenta que pueden emplear paginas web
para sus negocios. En consecuencia, nacen los mercados virtuales. En estos se podian unir varias
empresas para dar a conocer sus productos y el pago se daba a través de transferencias de dinero

en una tarjeta bancaria en la red.

Continuando con las generaciones de Torres y Guerra (2012), cuando llegd la tercera
generacion, lo que se pretendid fue automatizar los procesos de seleccion y el envio de datos sobre
los productos comprados. Es en este momento cuando surgen las implementaciones de las bases
de datos con las aplicaciones web de manera mas dinamica y con mayor facilidad para el uso del
consumidor. Asimismo, nace la publicidad en la red y el pago seguro a través de tarjetas

electronicas.

Finalmente, en la cuarta generacion el contenido de una web es completamente dinamico
y generado a raiz de una aplicacion web con datos suministrados mediante el uso de bases de
datos. Ademas, se realizan mejoras en la seguridad de la web y se implementan nuevos

mecanismos de seguridad, ademas de tener un disefio y aspecto mas amigable para el consumidor.

En cuanto al surgimiento del comercio electrénico, Anteportamlatinam (2014) menciona
que el comercio electronico surgid en 1991 cuando internet comenzd a entrar a las areas
comerciales. La aparicion de World Wide Web (WWW), significé un punto de acceso para poder
difundir y publicar informacién. Ademas, significaba una forma mas econdémica de poder aplicar
economias de escala ya que permite igualar a pequefias empresas y también a multinacionales.
No obstante, con la aparicion de internet también surgieron algunas consideraciones como, en
algunos casos, el costo elevado de este y las redes muy especializadas, lo cual significaba una

ventaja competitiva para aquellas organizaciones que lo utilizaban.

Es en este momento en el que, segiin Anteportamlatinam (2014), se puede hablar de las
cuatro generaciones del autor Eloy Seoane (2005). La primera generacion (1993) nace con la
creacion de la web y solo se permite conocer a la organizacion mas no comprar en la red. En la
segunda generacion se inician las compras por internet y aparecen los centros virtuales. En esta
fase comienzan los negocios de venta exclusiva por internet. En la tercera generacion se comienza
a automatizar el proceso de seleccion y envio de datos y se usa la tarjeta de crédito y el marketing
en la red. En la cuarta generacion aparecen carteras electronicas como PayPal y también los

recursos de seguimiento del producto. Asimismo, la publicidad por este medio se masifica.

Por otro lado, Fernandez (2015) menciona que el comercio electronico se origina a partir
de los afios 70 con la aparicion de la transmision electronica de fondos (EFT). Esta era utilizada
por las entidades bancarias para transferir fondos entre cuentas bancarias ya sea a través del
internet o teléfono. La expansion del comercio electronico se da en 1975 en el rubro de transporte
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con la llegada del Intercambio Electronico de Datos (EDI) en Estados Unidos. Estos sistemas de
entrega y recepcion de documentos comerciales o administrativos reemplazaron los documentos
en papel y permitia un ahorro en costos y disminucion de errores. El sistema EDI llegd a Europa
en 1984 gracias al proyecto Odette del sector automovilistico para normalizar las comunicaciones

de este.

Fernandez (2015) también sefiala que no es hasta la creacion de la tecnologia web www
[...] cuando se da la expansion del comercio electronico. Esto provoco que en la década de los 90
se expandiera exponencialmente el comercio electronico. En la actualidad, el desarrollo de este
viene de la mano con el uso de las Tecnologias de la Informacion y las Comunicaciones (TIC).
Estas dan la posibilidad de generar nuevos negocios, como el comercio electronico, y permiten
diversificar los canales tradicionales para proveer bienes y servicios (Aguilar 2006 citado en

Fernandez 2015).

Asimismo, el Ministerio de Economia de Argentina (1999) menciona que, con la
expansion del Internet, el comercio electronico se ha ido expandiendo rapidamente y presenta un
cuadro comparativo mostrado en la Tabla 1 sobre el comercio electrénico tradicional y el
comercio electronico en internet. El comercio electrénico en internet es el que se esta
desarrollando acorde a los conceptos de comercio electronico presentados anteriormente en el

capitulo.

Tabla 1: Comercio electronico tradicional vs Comercio electronico en internet

Comercio Electronico Tradicional Comercio Electronico en Internet

Empresas - consumidores

Empresas — empresas

Solo entre empresas = : R
Empresas - administraciones publicas

Usuarios — usuarios

Circulos cerrados, a menudo especificos de

Mercado mundial abierto
un sector

Numero limitado de participantes

. Numero limitado de participantes
empresariales

Redes cerradas propias

Redes abiertas, no protegidas

Participantes conocidos y dignos de confianza

Participantes conocidos y desconocidos

La seguridad forma parte del disefio de la ley

La seguridad y autenticacion son necesarias

El mercado es un circulo

La red es el mercado

Adaptado de Ministerio de Economia de Argentina (1999)

Con ello, menciona Rodriguez (2003) que antes de la aparicién de Internet existian
operaciones y transacciones financieras o comerciales, pero estaban reservadas solamente para
muy pocos y su funcionalidad era muy limitada. En esta época no era necesario que los clientes
contaran con equipos de computacion o comunicacion, ya que la mayoria de las veces era el
proveedor quien los brindaba. Sin embargo, con la aparicion de Internet esto revoluciono, ya que
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“no solo proporcionaba un protocolo estandar que permitia comunicarse con diversas aplicaciones
y servicios sino ademas proporcionaba medios de accesos confiables y baratos, inclusive a través

de linea telefonica conmutada” (Rodriguez, 2003, p. 5).
1.2. Tipos de comercio electronico

Matute, Cuervo, Salazar y Santos (2012) mencionan los tipos de comercio electronico de

acuerdo con las distintas relaciones comerciales que pueden darse entre negocios:
1.2.1. Negocio a Negocio (B2B)

Este tipo de comercio se basa en las transacciones de productos y servicios con destino a
los consumidores, en donde los consumidores son aquellas organizaciones que efectuan ordenes
de compra a través de una red (Matute et al., 2012). Por otro lado, segiin Malca (2001), es el
comercio entre empresas y permite realizar convenios de colaboracion entre las empresas que

participan de estas transacciones.

Asimismo, Zegarra (2017) menciona que este tipo de comercio electronico reduce
distintos errores que pueden aparecer durante el proceso, asi como lograr ventas de manera
eficiente y mejorar relaciones comerciales. Esto debido a que las empresas participantes colaboran
con fin de conseguir un beneficio para el consumidor final y que las ventas de este tipo de

comercio representan la mayor cantidad de volumen de dinero.
1.2.2. Negocio a Cliente (B2C)

De acuerdo con Malca (2001), es el tipo de transaccion entre empresa y consumidor. Se
da un tipo de comercio electronico B2C cuando el acceso del cliente a internet es alto. Asimismo,
menciona que internet ofrece una mejor propuesta de valor que otros medios y la facilidad de que
el producto pueda ser entregado por este medio (Malca, 2001). El canal permite obtener
informacién del consumidor a través del conocimiento de sus preferencias, necesidades e

intereses; ademas, le permite realizar transacciones a través de medios de pago seguros.

Por otro lado, Zegarra (2017) menciona que existe una clasificacion para este tipo de
comercio electronico, como los portales, proveedores de contenido, corredor de transacciones,
generador de mercados, proveedor de servicios y comunidad virtual. Por ultimo, segtn el informe
de Castillo y Arroyo de 2017 citado en Zegarra (2017), este tipo de comercio representa el 91.5%

del total del comercio electronico en el pais.
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Figura 3: Modelo Business to Consumer

Adaptado de Malca (2001)

1.2.3. Consumidor a Consumidor (C2C)

La categoria Consumidor a Consumidor (C2C) se refiere a las transacciones que suceden
entre ciudadanos que ocurren a través de sitios web. Como menciona Malca (2001), este tipo de
comercio se puede dar mediante subastas donde los consumidores podran ofrecer y comprar
diversos productos. “El consumidor prepara el producto para el mercado, coloca el producto en
subasta o venta y depende del generador de mercado para proporcionar herramientas de catalogo,
motor de bisqueda y liquidacién de transacciones, para que de esta manera los productos se

puedan mostrar, descubrir y pagar con facilidad” (Zegarra, 2017, p. 40).
1.2.4. Gobierno a Negocio (G2B)

La categoria Gobierno a Negocio (G2B) hace referencia a las transacciones realizadas
entre compaiiias y organizaciones del gobierno. Esta categoria aumentara en la medida que el
gobierno aumente las transacciones electronicas. Malca (2001) menciona que esta categoria
permite que el Estado y las empresas cuenten con una relacion personalizada. Asimismo, Zegarra
(2017) senala que este tipo de comercio electronico permite al gobierno brindar servicios

administrativos y de informacion a las empresas por Internet.
1.2.5. Gobierno a Ciudadanos (G2C)

Zegarra (2017) sefala que este tipo de comercio electronico permite que el gobierno
brinde servicios administrativos y de informacion a los ciudadanos a través de distintas
tecnologias de comunicacion y de informacion. Sin embargo, como menciona Malca (2001), atin
no se ha materializado esta categoria, pero se espera poder realizar transacciones como pagos de

asistencia social y devolucion del pago de impuestos. En referencia a ello, Malca (2001) sefiala
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que a través de esta relacion se mejorara las acciones de la administracion publica a través de

nuevos sistemas electronicos.
1.2.6. Orientacién a Produccion

Malca (2001) sefala que esta modalidad engloba las formas mas completas utilizadas por
algunos sectores de la industria en la que se desarrollan softwares y en las cuales se utilizan no

solo un canal de comunicacion, sino un canal de distribucion

En sintesis, los distintos autores mencionados clasifican de manera similar los tipos de
comercio electronico que existen e involucran a distintos actores como son los consumidores, los
negocios y el gobierno. En la presente investigacion, el tipo de comercio electrénico que se busca
explicar es el de negocio a consumidor, o mas conocido como B2C, abordandolo desde la

perspectiva del consumidor frente a los distintos negocios.
2. Comportamiento de compra del consumidor

Con el fin de satisfacer mejor las necesidades y preferencias de los consumidores, a
mediados de la década de 1950 las compaifiias comenzaron a cambiar de a pocos su orientacion a
las ventas para orientarse al marketing. Esto implicaba que debian pensar en el consumidor en
primer lugar: “el concepto de marketing se relaciona con lo que los consumidores quieren, y no
con aquello que la compafiia encuentra mas sencillo o menos costoso producir” (Schiffman &

Kanuk, 2010, p. 8).

Segun Arellano (2010), muchas empresas comenzaron a notar que era mucho mas
eficiente analizar primero las necesidades de los consumidores para luego poder darles lo que
desean, en lugar de obligar al consumidor a adaptarse a lo que son capaces de producir. Dicho de
otra manera, “la orientacion al marketing obligo a las empresas a pasar de la estrategia de producir

lo que se sabe producir, a la de producir lo que el mercado necesita” (Arellano, 2010, p. 10).

Kotler y Armstrong (2003) definen al marketing como la filosofia gerencial que indica
que el cumplimiento de las metas de la organizacion depende de reconocer las necesidades y
deseos de los mercados meta con la finalidad de que la organizacion les proporcione a los

consumidores las satisfacciones deseadas siendo mas eficaces y eficientes que sus competidores.

Por su parte, Stanton, Etzel y Walker (2004) afirma que el marketing es un sistema total
de actividades que realizan las organizaciones para la planeacion de productos que satisfagan las
necesidades, le asignen precios, los promuevan y distribuyan a su mercado meta. Al igual que la
definicion dada por Kotler y Armstrong (2003), todo esto con la finalidad de que las

organizaciones logren sus objetivos.
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Dada la importancia del concepto de comportamiento del consumidor para la presente
investigacion, a continuacién, se presentan algunos de los conceptos de comportamiento del
consumidor desde la disciplina del marketing. Seguidamente, se explica el proceso de cinco pasos
de toma de decisiones del consumidor. Por tltimo, se aborda el comportamiento de compra del

consumidor online y se contrastan las diferencias de este con el proceso de compra tradicional.
2.1. Bases teodricas del comportamiento de compra del consumidor

El comportamiento del consumidor ha sido abordado a través de distintas disciplinas, ya
que puede ser visto desde distintos enfoques. Como se menciono, para la presente investigacion,

se abordara desde la perspectiva del marketing.

En primer lugar, para definir al consumidor es relevante definir lo que implica el
consumo. Segun la Real Academia Espafiola el consumo es la accion de consumir y esto significa
“utilizar comestibles u otros bienes para satisfacer necesidades o deseos”. El consumidor es
materia de estudio para el marketing debido a que “los consumidores toman muchas decisiones
de compra todos los dias, y estas decisiones son el punto focal de las actividades del gerente de

marketing” (Kotler & Armstrong, 2012, p. 134).

Solomon (2008) define al consumidor como la persona que al identificar una necesidad o
deseo realiza una compra. Asimismo, Schiffman y Kanuk (2005) propone que existen dos tipos
de consumidores: el consumidor personal y el consumidor organizacional. Por un lado, el
consumidor personal es aquel que compra bienes y servicios, ya sea para su consumo propio, el
de su familia o para obsequiar. Por otro lado, el consumidor organizacional incluye empresas con
propositos de lucro o sin ellos, dependencias gubernamentales e instituciones que compran

productos, equipos y servicios para mantener la marcha de sus organizaciones.

Siguiendo con las definiciones de consumidor, Arellano lo define como “el elemento mas
relevante de la teoria del marketing” (2010, p. 55). Dicho de otra forma, el consumidor es quien,
finalmente, dispone del producto o servicio y los esfuerzos del marketing deben estar centrados

en satisfacer sus necesidades.

El comportamiento del consumidor como campo de estudio se desarrolld en la década de
1950 dentro del concepto de marketing en la busqueda de mayor rentabilidad que, como indican
Schiffman y Kanuk (2010), es la década en la que las compafiias cambian su orientacion hacia las
ventas para orientarse al marketing y pensar en el consumidor en primer lugar. Son innumerables
definiciones existentes para el comportamiento del consumidor. En la presente investigacion se

hara una revision tedrica de los conceptos que distintos autores han aportado.
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Schiffman y Kanuk (2010) definen al comportamiento del consumidor como “el
comportamiento que los consumidores exhiben al buscar, comprar, utilizar, evaluar y desechar
productos y servicios que ellos esperan que satisfagan sus necesidades” (p. 5). Por su parte,
Blackwell (2001) lo define como las actividades que efectiian las personas al obtener, consumir
y disponer de productos y servicios, mientras que Hawkins (2014) no solo incluye a las personas
en su definicidn, sino que también menciona a los grupos u organizaciones. Este tltimo menciona
que el comportamiento del consumidor estudia los procesos que siguen personas, grupos u
organizaciones para seleccionar, conseguir, usar y disponer de productos, servicios, experiencias

o ideas con el fin de satisfacer necesidades, ademas de los impactos que estos procesos tienen

tanto en el consumidor como en la sociedad.

Por otro lado, Kotler y Armstrong (2003) definen al comportamiento de compra del
consumidor como la forma en la que compran los consumidores finales, ya sean individuos y
hogares que compran bienes o servicios para su consumo personal y afirman que no es tan facil
entenderlo. Asimismo, Stanton (2004) acota que ademas de la identificacion y seleccion de
mercados, el estudio del comportamiento de compra del consumidor implica examinar a la gente
y a las organizaciones que compran, como compran y los métodos que usan con el fin de

conocerlas mejor.

Definir el concepto de necesidades es especialmente importante para comprender el
comportamiento del consumidor, ya que, como se indico al comienzo de este acapite, el objetivo
del marketing es conocer y satisfacer las necesidades de los consumidores. En ese sentido,
Arellano (2010) indica que es importante entender la diferencia entre los conceptos de carencia y
necesidad: “La falta de algo es la carencia, pero solo cuando existe determinado nivel de carencia,
ésta estimula al organismo a reconocerla. El reconocimiento de la carencia es la necesidad” (p.

64).

Para la clasificacion de necesidades, una de las mas reconocidas por distintos autores es
la propuesta por Abraham Maslow. Este considera que “existe una jerarquia de las necesidades,
y entiende que hay necesidades mas exigentes en su satisfaccion que otras. Las necesidades mas
demandantes de satisfaccion serian las basicas, las cuales deben ser minimamente satisfechas para
poder acceder a necesidades de orden superior” (Arellano, 2010, p. 64). En la Figura 4 se muestra

la piramide jerarquica de las necesidades propuesta por Maslow.
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Figura 4: Piramide jerarquica de las necesidades de Maslow

Fuente: Arellano (2010)

En el primer peldano de la pirdmide se encuentran las necesidades primarias y fisiologicas
o también llamadas fundamentales, puesto que si es que no son satisfechas no seria posible la vida
normal del ser humano y este estaria en peligro. Los demas peldafios de la piramide son llamados
necesidades secundarias o sociales, ya que tienen menor grado de urgencia que las primarias y
fisioldgicas y estan, en gran medida, influenciadas por la presion que se tiene del resto de

individuos (Arellano, 2010, pp. 66-67).

Al igual que entender las necesidades del consumidor es relevante para comprender el
marketing, el concepto de motivacion es también importante definir. Segun Kerin, Hartley y
Rudelius (2014) la motivacion es la fuerza que impulsa el comportamiento para satisfacer una

necesidad.

En cuanto a las motivaciones de los consumidores de compra online, “los investigadores
se preocupan por analizar la influencia en el comportamiento del consumidor de los motivos
utilitaristas o funcionales y de los motivos simboélicos o hedonistas” (Cachero & Vazquez, 2015,
p. 44). Mas adelante, se profundizara en las definiciones de valor utilitario y hedénico del

consumidor.
2.2. Proceso de toma de decisiones del consumidor

El proceso de decisiones del consumidor ha sido estudiado por distintos autores dentro de
la disciplina del marketing. Autores como Kotler y Armstrong (2017), Kotler y Keller (2012) y

Kerin et al. (2014) coinciden en que este proceso consta de cinco etapas: reconocimiento del
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problema, busqueda de informacién, evaluacion de opciones, decision de compra y
comportamiento posterior a la compra. Kotler y Armstrong (2017) sefialan que el modelo de las
etapas del proceso de decision de compra muestra todas las consideraciones que surgen cuando
un consumidor enfrenta una nueva situaciéon de compra que puede ser compleja. A continuacion,

se describe cada etapa del proceso de decision de compra que se muestra en la Figura 5.

Figura 5: Etapas del proceso de decision de compra

Adaptado de Kerin, Hartley y Rudelius (2014)

2.2.1. Reconocimiento de la necesidad

El reconocimiento de la necesidad es la etapa inicial de este proceso y “consiste en
percibir una diferencia entre las situaciones ideal y real de la persona, misma que baste para
generar una decision” (Kerin et al., 2014, p. 116). Dicho de otra forma, es cuando el comprador
identifica un problema o percibe una necesidad. Kotler y Armstrong (2012) acotan que la
necesidad puede ser originada tanto por estimulos internos como por estimulos externos. Los
estimulos internos originan alguna necesidad cuando alguna necesidad primaria del individuo se
eleva a un nivel lo suficientemente alto que llega a convertirse en un impulso, mientras que los

estimulos externos pueden ser ver un anuncio o platicar con un amigo.

Segtin Kotler y Keller (2012), los especialistas en marketing deben esforzarse por lograr
identificar “las circunstancias que disparan una necesidad especifica”. Con la recopilacion de
informacion de los consumidores, las organizaciones estaran listas para desarrollar estrategias de

marketing que despierten el interés del consumidor.
2.2.2. Busqueda de informacion

Una vez reconocido el problema o la necesidad, empieza la segunda etapa que es la
busqueda de informacion. Esta etapa depende en gran medida de la categoria de producto y de las
caracteristicas del consumidor. Kerin et al. (2014) afirman que, en primera instancia, en esta etapa
el consumidor realiza la llamada “busqueda interior” en la que indaga en su memoria experiencias

con productos o marcas que haya tenido previamente.

Sin embargo, Kotler y Keller (2012) distinguen dos posibles niveles de implicacion de

busqueda: atencion intensificada y busqueda activa de informacion. La “atencion intensificada”
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es el nivel mas leve e implica que el consumidor se vuelve mas perceptivo a la informacion sobre
determinado producto. En el siguiente nivel, la “busqueda activa de informacién”, el consumidor
consulta paginas de internet, acude a tiendas para conocer el producto, pide sugerencias y lee
acerca del producto. Estos autores clasifican las fuentes de informacion del consumidor en cuatro

grupos: personales, comerciales, publicas y de experiencia.

Dicho esto, Kotler y Armstrong (2012) afirman que la mayor cantidad de informacion
que recibe el consumidor acerca de un producto proviene de fuentes comerciales, es decir, las
dominadas por los especialistas en marketing. No obstante, sefialan que las mas eficaces son las
fuentes personales, debido a que las fuentes comerciales sirven para informar al consumidor sobre
lo que ofrece el mercado, pero las fuentes personales les permiten a los consumidores validar el

producto por si mismos.
2.2.3. Evaluacion de alternativas

La tercera etapa del proceso de compra del consumidor es la evaluacion de alternativas.
Esta es definida como “la manera en que el consumidor procesa la informacion para llegar a la
eleccion de una marca” (Kotler & Armstrong, 2012, p. 153). No obstante, también afirman que el
consumidor no sigue un proceso sencillo y unico de evaluacion de alternativas, sino que existen
diversos procesos de evaluacion. Por ello, Kotler y Keller acotan que “no hay un proceso universal
utilizado por todos los consumidores o por un consumidor en todas las situaciones de compra”

(2012, p. 168).

Para esta etapa, Kerin et al. (2014) incluyen el concepto de “criterios de evaluacion” del
consumidor. Estos son definidos como los atributos objetivos y subjetivos que usa el consumidor
al momento de comparar productos y marcas. Uno de los objetivos del marketing tiene que ser el
poder identificar cudles son los criterios de evaluacion del consumidor y asi poder influenciar en

la decision de compra del consumidor.
2.2.4. Decision de compra

En la etapa de decision de compra, el consumidor ya esta casi listo para tomar la decision
de compra, pero previamente debe de tomar dos decisiones: donde y cuando comprar (Kerin et
al., 2014). Es en esta etapa también en la que el consumidor califica sus opciones y determina su
intencion de compra. Kotler y Armstrong (2012) afirman que la decision de compra del
consumidor sera comprar su marca preferida; sin embargo, “dos factores podrian interponerse
entre la intencion de compra y la decision de compra” (p. 154). Estos factores son las actitudes de

los demas y los factores situacionales inesperados.
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2.2.5. Comportamiento posterior a la compra

El comportamiento posterior a la compra es la tltima etapa del proceso de decision de
compra porque “el trabajo del mercad6logo no termina cuando se compra el producto” (Kotler &
Armstrong, 2012, p. 154). Dicho de otro modo, debe haber interés por conocer las opiniones de
los consumidores al comprar el producto, debido a que asi sera mas facil identificar puntos de

mejora para el producto o servicio.

Kotler y Keller (2012) introducen para esta etapa el concepto de satisfaccion post compra:
“la satisfaccion es una funcidon de la cercania entre las expectativas y el resultado percibido en
producto” (p. 172). Si la compra no cumplié las expectativas del consumidor, este estara
decepcionado y si es que si las cumple, quedara satisfecho; pero, si sobrepasa las expectativas, el
consumidor queda encantado. Mientras menor sea la brecha entre las expectativas y el resultado,

mas satisfecho quedara el consumidor después de la compra.
2.3. Comportamiento de compra del consumidor en las compras por internet

Avila (2014), citando a Li, Kuo y Russel (1999), propone el modelo del comportamiento
de compra del consumidor a través de Internet a raiz de un estudio en consumidores, el cual se ve
afectado por variables sociodemograficas, variables internas relativas al conocimiento, la utilidad
proporcionada por Internet como canal de distribuciéon y comunicacioén y, la necesidad de
experiencia previa anterior a la compra. Asimismo, Avila (2014) menciona que, segun el estudio,
los compradores online tienen un nivel de formacion mas alto que aquellos que no realizan

compras electronicas.

Por otro lado, Avila (2014) hace referencia a la teoria de la disconfirmaciéon de las
expectativas, citando a Oliver (1997), la cual se base en los estudios de la influencia de la
satisfaccion en el comportamiento de compra del consumidor y en el caso de las compras
virtuales, “se puede analizar la satisfaccion como a la compra en Internet considerada de forma
global o simplemente una caracteristica concreta de la compra online de productos/servicios”
(Avila, 2014, p. 35). Ademas, como menciona este autor, el cambio del internet frente al consumo
ha causado que el comportamiento del consumidor electrénico cambie y tenga nuevos habitos de
compra en los productos, ya que ahora el consumidor se mantiene informado a través de los
distintos dispositivos como tablets o smartphones. Esto ha generado el surgimiento de un
consumidor online experto en las decisiones de compra que puede realizar comparaciones a través

de la busqueda de informacion de precios, productos, opiniones, entre otros.

De otro modo, Marreiro, Vinicius, De Melo y Veras (2014) sefialan que el estudio del

comportamiento del consumidor online se tiende a guiar por tres factores: la intencion de compra,
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la adquisicion y la continuidad de la compra. Asimismo, mencionan que el comportamiento online
“posee una relacion positiva con las habilidades de navegacion y las acciones que buscan desafios
en el sitio. No obstante, la estructura eficiente del sitio web no despierta reacciones positivas en
el cliente, debido quiza a que los consumidores perciban su estructura como una cuestion basica

e implicita” (Marreiro et al., 2014, p.10).

Por otro lado, Fernandez (2014) menciona que, en el marketing tradicional, el consumidor
normalmente pasaba por tres momentos clave al momento de acercarse a una marca. El primer
momento se conoce como el estimulo, que es el “elemento motivador para que el usuario le surja
la necesidad de conocer el producto o servicio” (Fernandez, 2014. p. 29). El segundo momento
es el de la compra o primer momento de la verdad, llamado FMOT por sus siglas en inglés, en el
cual el consumidor se encuentra frente a diferentes opciones dentro de una tienda fisica. Por
ultimo, el tercer momento es la experiencia o segundo momento de la verdad, el cual se basa en
la experiencia del consumidor después de haber adquirido un producto y si es que se encuentra

satisfecho respecto a sus expectativas.

Sin embargo, a medida que estos momentos tradicionales estan cambiando, también lo
estan haciendo las etapas del proceso de decision de compra, segin Fernandez (2014). Ademas
de los momentos tradicionales mencionados, se ha incorporado el momento cero de la verdad o
ZMOT por sus iniciales en inglés. Este es crucial debido al nuevo pensamiento que tienen los
consumidores al momento de seleccionar un producto o servicio, en el que comparten la
informacion que han obtenido previamente en internet sobre los productos o servicios para poder
obtener distintas opiniones, detalles y diversas experiencias de otros usuarios anteriormente.
Asimismo, el momento cero de la verdad “no solamente aplica a aquellos productos o servicios
que se pueden llegar a vender a través de internet, sino también a aquellos vendidos a través de
los comercios tradicionales, debido a la fuerza de internet como herramienta de informaciéon y

como medio de publicidad” (Fernandez, 2014, p. 30).

Por tltimo, como mencionan Arce-Urquiza y Cebollada (2009) la compra online presenta
ciertas diferencias respecto a la compra tradicional y, en consecuencia, esto mismo hace que el
comportamiento del consumidor en el canal online también difiera del canal tradicional. La
compra online permite tener una mayor accesibilidad, conveniencia, novedad, bisqueda y
comparabilidad de informacion en cuanto a los productos, mientras que la compra offline permite
examinar fisicamente el producto, tener una comunicacion interpersonal y la posesion inmediata
del producto, sefialan Grewal et al. (2004) citado en Arce-Urquiza y Cebollada (2009). Ademas,
los autores mencionan que el consumidor suele dar mayor importancia a aquellos productos de

los cuales tiene mas informacion al momento de la eleccion de su compra y, de esa forma, algunos
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atributos que valoran los consumidores tienen mayor importancia en el canal online y otros tienen

menos importancia.
3. Modelos tedricos de comportamiento de compra del consumidor

La rapida evolucion de los mercados de hoy en dia y lo dinamicos que son, se requiere
conocer lo mas posible al consumidor. En ese sentido, el comportamiento del consumidor es el
arma mas eficaz que tienen las empresas para enfocarse en satisfacer las necesidades de los
consumidores. Las empresas deben tomar en cuenta que el consumidor debe ser estudiado de
forma permanente, pues este depende en gran medida del contexto social y cultural en el que se

encuentre (Corona Vazquez, 2012).

Segun Manzuoli (2006), las etapas de los modelos pueden variar dependiendo de la
complejidad que implique e incluso, en algunos casos, el proceso puede llegar a invertirse. Dicho
de otra forma, son muchas las variables que influyen en el comportamiento del consumidor, tanto
intrinsecas como externas, y los modelos son una herramienta que encontraron los investigadores
con el fin de facilitar la comprension y el analisis de estas variables. “Un modelo es una

representacion simplificada de la realidad” (Manzuoli, 2006, p. 3).

Entre los modelos teéricos mds importantes sobre el comportamiento de compra del
consumidor se encuentra el modelo de Assael (1998), el modelo de Nicosia (1966), el modelo de
Howard y Sheth (1969), el modelo de Kotler y Armstrong (2012) y el modelo de Schiffman y

Kanuk (2010). Estos modelos seran explicados en los siguientes acapites.
3.1. Modelo de Assael (1998)

El modelo propuesto por Henry Assael es bastante sencillo; sin embargo, ha sido el
esquema icénico con el que se ha explicado de forma sencilla el proceso de decision de compra
del consumidor. Este modelo parte de una “necesidad del consumidor, la cual despierta la
inclinacion de satisfacerla. Esta es la razon por la cual el potencial consumidor empieza a procesar
la informacion que busca y recibe. Con este procesamiento evaliia la marca, decide la compra y,
finalmente, hace una evaluacién postcompra” (Manzuoli, 2006, p. 7). Lo que hace a este modelo
propuesto por Assael diferente de los otros es que parte del despertar de la necesidad del
consumidor y que, a raiz de esta, el consumidor contintia con su proceso de decision de compra.
Asimismo, segun Guzman (2015), en dicho modelo el consumidor busca mas informacion y
evalua una mayor cantidad de marcas en comparacion de otras situaciones en las que decide

comprar.

26



Figura 6: Modelo de Assael
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Fuente: Assael (1998)

Como se observa en la Figura 6, el modelo se divide en cinco fases. Empieza por el
despertar de la necesidad la cual, segun Assael (1999) citado en Guzman (2015), se debe a
diversas variables de entrada que pueden ser las experiencias anteriores del consumidor,
caracteristicas del consumidor, motivos del consumidor, influencia del ambiente y estimulos de
mercadotecnia pasados. Al finalizar la fase del reconocimiento de la necesidad, Guzman (2015)
menciona que los consumidores suelen comenzar con la busqueda de informacion, para lo cual

las marcas deben realizar un esfuerzo ya que la informacion que recibe el consumidor es selectiva.

Con respecto a la evaluacion de la marca, sefiala que “es el resultado del procesamiento
de la informacion, donde conjugan las marcas del presente y pasado con el fin de poder relacionar
las marcas con el beneficio deseado, prefiriendo marcas que generen una mayor satisfaccion
conforme a los beneficios que buscan” (Guzman, 2015, p. 36). En cuanto a la etapa de compra,
esta puede verse afectada dependiendo de algunos estimulos o restricciones externas. Por ultimo,
en la etapa de post compra inicia el momento de la verdad, en donde el usuario evalia su compra

y se siente satisfecho o insatisfecho (Guzman, 2015).

El modelo de Assael es uno de los pioneros y los mas sencillos para esquematizar el
proceso de compra del consumidor segun Delgadillo y Pelayo (2014). Sin embargo, en la presente
investigacion no se utilizara este modelo debido a que a pesar de su sencillez, abarca ciertas
variables como la influencia ambiental y estimulos de mercadotecnia del pasado que no guardan
relacion con los objetivos que se pretenden alcanzar en la investigacion. Asimismo, el modelo de
Assael si bien abarca a la compra como un proceso general, excluye variables que se pueden

relacionar de manera mas eficaz, especificamente, con la compra por internet.
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3.2. Modelo de Nicosia (1966)

El modelo de comportamiento del consumidor de Francesco Nicosia fue también uno de
los primeros. Manzuoli (2016) afirma que todas las variables que abarca el modelo de Nicosia
interactiian, ninguna de ellas es intrinsecamente dependiente o independiente y, por ello, el flujo
del modelo es circular teniendo mas de una alternativa de influencias en la que cada componente
le da entrada al siguiente componente. Este modelo mostrado en la Figura 7, como indica
Manzuoli (2016), contiene cuatro grandes campos: (1) los atributos y comunicaciones de la
empresa y los atributos psicoldgicos del consumidor; (2) la evaluacion de alternativas disponibles

por parte del consumidor; (3) el acto de compra y (4) la retroalimentacion.

Figura 7: Modelo de Nicosia

Fuente: Nicosia (1966)

Segin Manzuoli (2006), el modelo se explicaria en una situacion en donde existen
comunicaciones por parte de la empresa hacia el publico con el fin de influir en sus
comportamientos. Guzman (2015) sefala que en este modelo interactian tres factores: las
actitudes, motivaciones y experiencias. Por su parte, Rueda (2018) menciona que el modelo de
Nicosia describe la comunicacion a través de diferentes anuncios o productos al publico para

poder llamar su atencion e influir en su comportamiento de compra.

Vivar (s.f.) afirma que este modelo analiza las fases principales del proceso de decision
de compra del consumidor, considerando factores y sus relaciones funcionales que integradas
componen la llamada vision amplia del comportamiento del consumidor. Por otro lado, Carmona

(2010) explica el modelo de Nicosia sefialando que este se enfoca en la intencion de compra del
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consumidor y lo muestra sin ningun tipo de predisposicidon; sin embargo, se presta al
cuestionamiento ya que, a pesar de que el consumidor no conozca el producto o servicio, es
probable que este tenga ciertas asociaciones en su mente respecto al mismo. Asimismo, en el
modelo se describe “el proceso de consumo como un proceso ciclico, en el cual considera tanto
el consumo de una persona que adquiere un producto por primera vez, como los consumos

posteriores de un mismo producto, lo cual conlleva a la experiencia” (Carmona, 2010, p. 57).

De acuerdo con lo descrito, este modelo se diferencia del modelo propuesto por Assael,
ya que inicia desde la exposicion del mensaje de la empresa hacia el consumidor y no desde el
despertar de la necesidad de este. Por ultimo, considerando lo mencionado por Manzuoli (2016),
no se considerard este modelo para la presente investigacion debido a su complejidad, ya que
presenta gran cantidad de variables. Si bien estas variables se encuentran dentro del marco del
comportamiento del consumidor, el modelo de Nicosia incluye variables que tienen cierta
influencia en el consumidor como son las comunicaciones externas y la entidad o empresa, las

cuales, de incluirse en la presente investigacion, desviarian los objetivos.
3.3. Modelo de Howard y Sheth (1969)

El modelo propuesto por Howard y Sheth estd compuesto por cuatro conjuntos de
variables: variables de entrada, variables de salida, construcciones o elaboraciones hipotéticas y
variables exogenas (Rueda, 2018). Asimismo, describe los tipos de comportamiento de busqueda
de informacion y de solucion de problemas. Segiin Rueda (2018), este modelo se asemeja al
modelo de Nicosia debido a que ambos empiezan el proceso de comportamiento de compra del
consumidor con la comunicaciéon de la empresa hacia este. En la Figura 8 se puede observar el

modelo propuesto por Howard y Sheth.
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Figura 8: Modelo de Howard y Sheth

Fuente: Howard y Sheth (1969)

Segun Guzman (2015), el modelo pretende explicar el comportamiento de compra,
enfocandose en el problema que tiene el consumidor y la seleccion de marca, analizandolo desde
tres supuestos. El primero de ellos, es que el comportamiento de compra se da de forma racional
de acuerdo con los procesos de aprendizaje del consumidor, tomando en cuenta las limitaciones
de informacion que tengan los consumidores. En segundo lugar, existe el supuesto de que la
eleccion de la marca se da de manera sistematica. Por ultimo, el tercer supuesto es que esta
conducta sistematica esta provocada por una accion, la cual parte de una aportacion individual del

consumidor y, como resultado de esto, se da el comportamiento de compra.

Carmona (2010) menciona que este modelo es complejo ya que “esta compuesto por un
proceso general, y dentro de este, existen varios subprocesos” (p. 61). Asimismo, Llamazares
(2014) seniala que el modelo se basa en la teoria de que el consumidor recibe ciertos estimulos de
entrada y los transforma en decisiones de compra a través de distintos mecanismos de aprendizaje.
Por lo tanto, es asi como varian las condiciones personales de cada consumidor, generando
distintas decisiones de compra y, por ende, la actitud de compra de un consumidor se diferenciara

de la del resto.

Por otro lado, segiin Rodriguez-Rabadan (2014), lo que pretende el modelo de Howard y
Sheth es explicar la conducta que tiene el consumidor frente a la eleccion de una marca y supone
que el consumidor tiene un rol activo en la compra, es decir, que el consumidor realiza una
busqueda de informacion con el objetivo de tomar una decision. Ademas, el autor menciona que

este modelo estd constituido en base a estimulos que se desarrollan en el proceso mental del

30



consumidor y la respuesta final del proceso sera si este decide o no realizar la compra. Asimismo,
sefiala que el modelo incluye ciertas variables exdgenas como la clase social, la cultura, la

personalidad, restricciones monetarias y temporales.

Por ultimo, Rodriguez-Rabadan (2014) menciona que a pesar de que el modelo presenta
algunas criticas por algunos académicos, no es tan criticado frente a otros modelos debido a que
es un modelo solido y, segun Horton (1984) citado en Rodriguez-Rabadan (2014), este modelo se
ha desarrollado en base a una investigacion empirica, goza de un alto reconocimiento y es

mayormente aceptado en el &mbito académico.

No obstante, en cuanto a las limitaciones de este modelo, Manzuoli (2006) sugiere que
son tres aspectos del modelo los que deben analizarse. En primer lugar, no establece distinciones
debidamente delimitadas entre las que son consideradas variables exdgenas y las que no. En
segundo lugar, hay algunas variables que incluye el modelo que no estan bien definidas y esto
complica su medicion. Finalmente, afirma que el modelo es poco generalizable, ya que es bastante
complejo y, en muchas ocasiones, dificil de entender. Por ello, a pesar de que el modelo de
Howard y Sheth incluye variables que permiten tener una perspectiva amplia del comportamiento
del consumidor, para esta investigacion no se considerara. Esto, principalmente, por el hecho que
la medicion se complica al no tener todas las variables bien definidas y, ademas, la complejidad

del modelo fue determinante para su no eleccion.
3.4. Modelo del comportamiento del comprador segun Kotler y Armstrong

Para proponer el modelo de comportamiento del comprador presentado en la Figura 9,
Kotler y Armstrong (2003) afirman que el experto en marketing desea entender la forma en la que
los estimulos se convierten en respuestas dentro de la llamada caja negra del consumidor. Esta
tiene dos partes: las caracteristicas del comprador y el proceso de decision de compra. Las
caracteristicas del comprador influyen en la forma en la que este percibe y reacciona ante los
estimulos y, por otro lado, el proceso de decision del comprador que es lo que en si afecta la

conducta de este.

Figura 9: Modelo de comportamiento del comprador de Kotler y Armstrong

Fuente: Kotler y Armstrong (2012)
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Los estimulos de marketing a los que Kotler y Armstrong hacen referencia son las 4Ps
clasicas del marketing: producto, precio, plaza y promocion. La P de producto implica todo lo
que la empresa produce y entrega para satisfacer las necesidades del consumidor. El precio es lo
que el consumidor o cliente da a cambio de obtener el producto que ofrece la empresa. La plaza
o punto de venta implica todo lo que hace que el producto llegue a manos del consumidor y esté
disponible para su uso. Por ltimo, el concepto de promocién implica todo aquello que hace que

el consumidor sepa de la existencia del producto y tenga preferencia por él (Arellano, 2010).

Comprender los factores que afectan las decisiones que toman los consumidores y que
afectan su comportamiento es importante debido a que es el camino para que las empresas sepan
qué ofrecer a sus consumidores. En la Figura 10 se muestran los factores que influyen en el

comportamiento del consumidor bajo la dptica de Kotler y Armstrong (2012).

Figura 10: Factores que influyen en el comportamiento del consumidor

Adaptado de Kotler y Armstrong (2012)

Finalmente, la caja negra del consumidor es un fenémeno muy estudiado en marketing,
ya que a las empresas les interesa saber qué es lo que hay en esa caja negra del consumidor y qué
respuestas producen. Esta caja negra incluye dos partes: las caracteristicas del comprador y el
proceso de decision de compra en si mismo. Tanto las 4Ps como los factores del entorno del
consumidor explicados entran a la caja negra y se convierte en un conjunto de respuestas. Tal
como lo sefala Kotler y Armstrong (2012), es muy complicado ver dentro de la cabeza del
consumidor y entender el porqué de su comportamiento, pero las empresas invierten bastante de

su tiempo y dinero tratando de lograrlo.

A pesar de que el modelo de Kotler y Armstrong sea uno de los mas estudiados, en la
presente investigacion no sera utilizado. Esto debido a que tal como lo describen los autores, este
modelo de comportamiento del consumidor, abarca desde los estimulos externos que recibe el
consumidor y, en la presente, solo se aborda el proceso de decision de compra. Si bien el proceso
de decision de compra se encuentra dentro de la caja negra del consumidor y podria ser
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considerado como objeto de estudio, a la vez podria significar un limitante para la investigacion
debido a que no se consideraria el modelo completo planteado por Kotler y Armstrong. Ademas,
dentro de la caja negra del consumidor también se incluyen las caracteristicas del comprador, lo

cual escapa de los elementos estudiados en esta investigacion.

3.5. Modelo de comportamiento de compra del consumidor segun Schiffman y

Kanuk

Schiffman y Kanuk (2010) proponen un modelo de comportamiento del consumidor que,
como se observa en la Figura 11, posee tres componentes principales: insumo o datos de entrada,
proceso y resultado o datos de salida. Segiin Manzuoli (2006), este modelo es tan abarcativo que

puede explicar tanto decisiones sencillas como complejas.

Figura 11: Modelo de toma de decisiones del consumidor segin Schiffman y Kanuk

Fuente: Schiffman y Kanuk (2010)

El primer componente propuesto por Schiffman y Kanuk (2010) es llamado insumo o
datos de entrada, se basa en las influencias externas usadas por el consumidor como fuentes de
informacion sobre un producto en particular. Esto influye en los valores, las actitudes y el

comportamiento del consumidor relacionados con el producto. Dentro de los factores de insumo,
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los mas importantes son los esfuerzos de marketing de la compaiiia, que incluye el marketing mix,

y el ambiente sociocultural del consumidor.

El componente proceso esta relacionado con la forma en la que los consumidores toman
decisiones. Incluye el campo psicologico representado por las influencias internas que afectan los
procesos de toma de decisiones de los consumidores y el modelo general de decisidn que consta
de tres etapas: reconocimiento de las necesidades, busqueda anterior a la compra y evaluacion de

las alternativas (Schiffman & Kanuk, 2010).

El tercer y ultimo componente es el de resultado o datos de salida que engloba dos tipos
de actividades estrechamente asociados posteriores a la decision: el comportamiento de compra y
la evaluacion posterior a la compra. “El objetivo de ambas actividades es incrementar la
satisfaccion del cliente con su compra” (Schiffman & Kanuk, 2010, p. 479). Cabe mencionar que
las etapas mencionadas en el segundo y tercer componente ya fueron descritas en el acapite en el
que se describen las cinco etapas del modelo de toma de decisiones del consumidor propuesto por

Kerin, Hartley y Rudelius (2014).

Por ultimo, segln los objetivos de la presente investigacion, el modelo de Schiffman y
Kanuk no se adecua en el sentido que dicho modelo es bastante amplio ya que toma en cuenta
desde un punto de entrada hasta los resultados del proceso de compra, lo cual excede a los
elementos de estudios que busca esta investigacion, como lo es el hecho de que el modelo abarca
actividades posteriores a la compra, mientras que el objetivo de esta investigacion solamente
abarca el proceso de compra como tal. Asimismo, cabe mencionar que el objeto de estudio en la
presente busca centrarse en la compra por internet y, si bien este modelo podria usarse para la
investigacion, se considera que un modelo enfocado especificamente en la compra por internet

seria mas adecuado para lograr los objetivos planteados.

En linea con lo expuesto, existen multiples modelos tedricos propuestos por distintos
autores que tienen como objetivo comprender el comportamiento del consumidor y, desde la
perspectiva de las organizaciones, saber como abordarlo. En este acapite se abordaron solo
algunos de los principales modelos mencionando ademaés sus similitudes y diferencias entre si.
Para la elaboracion de la presente investigacion se eligio como modelo de medida el modelo
integrado de factores de motivacion y preocupacion en las compras online desarrollado por Ceren

Topaloglu (2012) el cual sera explicado en el siguiente apartado.
4. Modelo adaptado de intencion de compra por internet por Topaloglu (2012)

El modelo adaptado por Ceren Topaloglu (2012) retine seis factores, los cuales permiten

explorar como estos factores motivan o preocupan a los consumidores influyendo en la busqueda
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e intencion de compra por internet. Los factores considerados por Topaloglu (2012) son el valor
utilitario, valor heddnico, seguridad, privacidad, intenciéon de busqueda e intencion de compra.
Estos factores surgen a raiz de distintos modelos previos propuestos por distintos autores. En la
Figura 12 se observa la representacion grafica del modelo adaptado de Topaloglu (2012) y las

hipoétesis de este.

Figura 12: Modelo de medida de Ceren Topaloglu (2012)
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H7

e HIl: El valor utilitario tiene una influencia positiva en la intencion de busqueda de
comprar por internet.

e H2: El valor hedonico tiene una influencia positiva en la intencion de busqueda de
comprar por internet.

e H3: El valor utilitario tiene una influencia positiva en la intencién de compra de comprar
por internet.

e H4: El valor hedonico tiene una influencia positiva en la intencion de compra de comprar
por internet.

e HS5: La seguridad tiene una influencia positiva en la intencién de biisqueda de comprar
por internet.

e H6: La privacidad tiene una influencia positiva en la intencion de busqueda de comprar
por internet.

e H7: La seguridad tiene una influencia positiva en la intencién de compra de comprar por

internet.
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e HS: La privacidad tiene una influencia positiva en la intenciéon de compra de comprar por
internet.
e HO9: La intencion de blisqueda tiene una influencia positiva en la intencion de compra de

comprar por internet.

Para la presente investigacion se tomaran como base estas nueve hipotesis planteadas del
modelo. En esta seccion se presentaran las distintas definiciones teodricas de cada factor del

modelo.
4.1. Valor utilitario

Para referirse al valor utilitario, Topaloglu (2012) citando a Childers, Carr, Peck y Carson
(2001) afirma que, desde el punto de vista utilitario, los consumidores se preocupan por comprar
productos de manera eficiente y oportuna con el fin de lograr sus objetivos con la minima
irritacion. Por otro lado, Topaloglu (2012) citando a Overby y Lee (2006) define al valor utilitario
como una evaluacion general y funcional de beneficios y sacrificios. En linea con esta definicion,
se produce un valor de compra utilitario cuando el consumidor obtiene el producto que necesita
y este valor aumenta a medida que el consumidor obtiene el producto con menos esfuerzo (Lee,

Kim y Fairhurst 2009 citado en Topaloglu 2012).

Diaz (2019) citando a Iram y Chacharkar (2017) menciona que el valor utilitario tiene un
concepto tanto online como offline en la compra del consumidor, el cual reacciona ante estimulos
principalmente externos como la utilidad, el precio, oferta o consideraciéon del producto. El
consumidor, al encontrarse en distintos escenarios de compra, responde a un estimulo emocional
que, si bien la compra puede darse de forma involuntaria e irracional, también puede darse
compras racionales debido a que se hace referencia al alcance de una meta con la compra de un
producto tomando en cuenta la necesidad o el planeamiento del consumidor (Diaz, 2019). Del
mismo modo, Tena (2016) citando a Babin et al. (2004) sefiala que el valor utilitario en el
consumidor se puede describir desde un enfoque racional que se relaciona con una compra

eficiente de productos, incluso si esta no proporciona diversion.

Por ultimo, las personas con motivaciones utilitarias predominantes consideran los
productos que compran como una herramienta para alcanzar los propositos de alto nivel en su
vida. En consecuencia, prestan menos atencion al placer y a aspectos de entretenimiento para ser
mas conscientes del valor de los productos y monetario de los mismos (Feinberg, Kahn &
McAlister, 1992). Este valor esta enfocado en la satisfaccion de una necesidad funcional o
econdmica, segun Tena (2016). Con respecto a las compras por internet especificamente, el

estimulo utilitario de mayor importancia es la variedad del surtido de productos (Alba et al., 1997).
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4.2. Valor hedonico

A diferencia del valor utilitario que es racional y orientado a un objetivo, el valor heddnico
es definido por Topaloglu (2012) citando a Babin, Darden y Griffin (1994) como el
entretenimiento percibido y valor emocional proporcionados a través de actividades de compras.
Cabe resaltar que fueron esos mismos autores los primeros en introducir las definiciones de valor

utilitario y hedonico desde la perspectiva de la experiencia de compra (Topaloglu, 2012).

Desde otra perspectiva, Topaloglu (2012) citando a Hirschman y Holbrook (1982) sefiala
que el consumo hedonico se refiere a aquellas facetas del comportamiento del consumidor
relacionadas con los aspectos multisensoriales, fantasiosos y emocionales de la propia experiencia
con el producto. Dicho de otra forma, Blazquez y Puelles (2014) citando a Irani y Heidorzaden
(2011) afirman que el consumo heddnico es subjetivo e individualista debido a que se relaciona

con adjetivos como diversion, placer, libertad, fantasia o escape de la realidad.

Asimismo, Kusuma, Idrus y Djazuli (2013) citando a Utami (2006) plantean seis
motivaciones de compra hedonica: (1) la motivacion de compra de aventura, las cuales ocurren
cuando el consumidor compra por simulacién, aventura y el sentimiento de estar en su propio
mundo; (2) la motivacidén de compra gratificante es cuando el consumidor compra para aliviar el
estrés, el estado de &nimo negativo y olvidarse de los problemas actuales; (3) la motivacion de
compra de roles ocurre cuando el consumidor siente placer de comprar para otros mas que para si
mismo; (4) La motivacion de compra de valor ocurre cuando el consumidor asume la compra
como un juego de negociacion y, por ello, busca tiendas que ofrecen descuentos; (5) la motivacion
de compra social ocurre cuando el consumidor disfruta obteniendo informacion sobre productos
comprando con familiares o amigos y ve el ir de compras como una actividad social; (6)
motivacion de compra de idea ocurre cuando el consumidor compra para mantenerse al dia con

las ultimas tendencias de la moda y ver nuevos productos € innovaciones.

Desde la perspectiva de la experiencia de compra por internet del consumidor, Van Der
Heijden (2004) sefala que cuando una tecnologia le proporciona al consumidor conjuntamente
beneficios utilitaristas y hedonicos, esta se vuelve cada vez mas facil de usar y es el valor hedonico
el que podria tener una mayor influencia sobre la intencion de uso y aceptacion de esta modalidad
de compra. Sin embargo, Peral, Villarejo y Arenas (2015) citando a Venkatesh et al. (2012)
afirman que para consumidores con motivacion hedoénica en el uso de la tecnologia que buscan la
novedad e innovacién en su comportamiento, cuando la experiencia aumenta el atractivo de la

innovacion puede dejar de afiadir valor hedonico y pasar a ser una motivacion utilitarista.

De acuerdo con Kim, Forstyhe, Gu' y Moon (2002) citado en Bakirtag y Divanoglu (2013)

las compras hedoénicas influyen en un gran niimero de consumidores y son principalmente
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efectivas en las generaciones mds jovenes. De acuerdo a lo mencionado, el sector de la ropa es
pionero en la materia. Si bien es cierto, la ropa satisface la necesidad de cubrirse y, por lo tanto,
crea un requisito utilitario, también cumple con las demandas hedonicas de la persona (Bakirtag
& Divanoglu, 2013). Entonces, bajo la perspectiva del valor hedonico, para el consumidor,
comprar es una actividad que le genera placer (Bakirtag, Cetin & Bakirtag, 2015). El valor
heddnico de la compra hace que esta sea una experiencia placentera para el consumidor, es un

escape divertido para él.

Con respecto a las dimensiones hedonica y utilitaria, cabe resaltar que ambas son
importantes debido a que tienen una presencia constante en todos los procesos de consumo y, a
pesar de que la mayoria de las experiencias de compra generen ambos valores, la presencia varia

dependiendo del producto o del canal utilizado para la compra (Blazquez & Puelles, 2014).
4.3. Seguridad

La seguridad es un factor que se incluye en la compra por internet. Tal como menciona
Topaloglu (2012), la seguridad es uno de los principales motivos que preocupan a los
consumidores durante la compra virtual. De acuerdo con la RAE, la seguridad es una cualidad de
la palabra seguro y definen esta palabra como un adjetivo que implica estar “libre y exento de
todo peligro, dafio o riesgo” (RAE). “La falta de confianza hacia internet, y especialmente en las
dimensiones de seguridad percibida en el pago y privacidad de la informacion personal, son
aspectos que han frenado en el pasado la expansion de este canal de distribucion reduciendo la

intencion de compra” (Ruiz, Riafio & Di Pierri, 2019, p. 18).

Segtin Topaloglu (2012), la compra en linea significa una mayor preocupacion por la
seguridad que la compra tradicional debido a que la interaccion que se da entre comprador y
consumidor no se realiza de manera fisica o directa y el entorno virtual de la transaccion permite
un alto nivel de anonimato. Es de esa forma que Topaloglu (2012) citando a Lian y Lin (2007)
senala que es importante tomar en cuenta el factor seguridad ya que es significativo para el
comportamiento de compra del consumidor. Asimismo, Topaloglu (2012) menciona que los
problemas de seguridad a los que se enfrentan los consumidores estan relacionados con la
obtencion de informacién de los consumidores como la obtencion de informacion de los pagos
electronicos, ya que a pesar de que la preocupacion por la seguridad del consumidor esta

disminuyendo, atin se enfrentan a grandes fraudes por las tarjetas de crédito.

Por otro lado, Gutiérrez y Camarero (2000) mencionan que mientras mayor es la
seguridad ofrecida al consumidor por una marca, es mas facil crear confianza en el consumidor
para realizar su compra. Resulta fundamental reducir la incertidumbre del consumidor sobre la

empresa que se encuentra detras de la pagina web a través de politicas de privacidad y la seguridad
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que se ofrece. Asimismo, “los compradores que mas creen en la seguridad y privacidad de datos
cuando compran en un determinado sitio web tenderan a confiar en el sitio web, a proporcionar
mas informacion y a comprar online, por lo que las empresas de venta online deben comunicar la
informacion sobre privacidad y seguridad de forma clara y accesible a los consumidores” (Wang

et al. 2004 y Yousafzai et al. 2005 citado en Gutiérrez y Camarero 2009).

La seguridad, dentro de la teoria que plantea Topaloglu (2012), va relacionada con el
riesgo financiero. “El riesgo financiero se relaciona con la posibilidad de perder dinero en
transacciones en linea al proveer informacion relacionada con aspectos financieros como la tarjeta
de crédito” (Lee, Park & Ahn 2011 citado en Ramirez & Jimenez-Leal 2013, p. 150). Por ello,
Pefia (2014) menciona que en las compras efectuadas por comercio electronico es fundamental
aumentar la confianza en los consumidores ya que hay un riesgo de posibles pérdidas por las
transacciones bancarias de forma electronica. Finalmente, la confianza que sienten los
consumidores es importante en su intencion de realizar una compra a través de internet
precisamente cuando no hay mucha informacién del vendedor en la web (Pestek, Resic & Nozica

2011 citado en Pefia 2014).

4.4. Privacidad

La privacidad, al igual que el factor seguridad, es un factor que también se incluye en las
compras por internet. Uno de los factores que limita el comercio electronico es la privacidad del
cliente en internet (Castafieda & Montoro, 2005). Castafieda y Montoro (2005) citando a Rachels
(1975) mencionan que las personas necesitan controlar la informacioén que brindan sobre ellos en
internet. También se sefiala que, desde el punto de vista del consumidor, la privacidad es
susceptible de afectar el comportamiento de este (Castaiieda & Montoro, 2005). Segun los
autores, la privacidad se considera como una variable multidimensional y sus componentes se
constituyen por la preocupacion que tienen los consumidores por la transmision de su informacion
en internet, asi como la preocupacion del uso que se le dé a esta informacion y esto puede llegar

a tener un efecto significativo en la intencion de comprar y compartir informacion por internet.

Topaloglu (2012) citando a Suki et al. (2001) menciona que a pesar de que los
consumidores dan su informacion personal detallada a los retailers que lo solicitan, mantienen la
preocupacion por la posibilidad de que los retailers puedan violar su privacidad cuando recopilan
esta informacion. Esto sobretodo se da en el ambito electronico antes que en cualquier otro canal
ya que el consumidor se encuentra en un doble intercambio de informacion, tanto desde el punto
de vista de las empresas como del mismo consumidor y los datos que proporciona en internet

(Castaieda & Montoro, 2005). Asimismo, Topaloglu (2012) citando a Weitz (2005) sefiala que
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los retailers pueden recopilar informacién para colocar cookies en los discos duros de los

visitantes.

En linea con lo expuesto, segun Topaloglu (2012), las preocupaciones que sienten los
consumidores respecto a la privacidad estan relacionadas a que se dé un uso inapropiado y no
autorizado de sus numeros de tarjetas de crédito, a la venta de su informacién personal o a que
sea compartida con otros negocios sin su consentimiento, que los vendedores de internet puedan
cobrar més por dicha informacion o a que los productos comprados puedan ser entregados a otras
personas por el mal uso de informacion. Sin embargo, también Topaloglu (2012) citando a
Vijayasarathy (2004) menciona que también se encuentran aquellos consumidores consideran que

comprar en linea no comprometera su privacidad.
4.5. Intencion de busqueda

Topaloglu (2012) citando a Janiszewski (1998) menciona que se clasifico la intencion de
busqueda del consumidor en dos: busqueda dirigida por objetivos y bisqueda exploratoria. La
primera de ellas implica que los consumidores recolectan informacion de manera eficiente
orientada a objetivos especificos. Por su parte, la busqueda exploratoria es aquella en la que los
consumidores no cuentan con ningun tipo de objetivo especifico al realizar su busqueda sino que,

por el contrario, se enfocan en disfrutar el proceso de busqueda en si mismo.

Asimismo, Topaloglu (2012) sefiala que si las intenciones de busqueda juegan un rol
central en la prediccion de la intencion de compra futura, se podria decir que las actitudes de
busqueda del consumidor podrian significar una valiosa herramienta para predecir la probabilidad

de las compras online del consumidor.

Por otro lado, Bruguera (s.f.) menciona que el proceso de busqueda de informacion “no
suele ser lineal y simple, excepto en busquedas directas de informaciones muy concretas” (p. 20)
y que este proceso depende completamente de los objetivos de busqueda de la informacion, asi
como las necesidades concretas para las que se necesita la informacion. Al igual que Topaloglu,
Bruguera (s.f.) también clasifica la intencién de busqueda, pero en tres tipos: busqueda directa,
busqueda dirigida y busqueda de aproximacion. En la bisqueda directa el consumidor se dirige a
una sola fuente de informacion y es, a menudo, de uso inmediato. En la blsqueda dirigida se
definen los objetivos de busqueda previamente y obliga al consumidor a localizar datos y
contenidos de distintas fuentes de informacion. Por ultimo, en la bisqueda de aproximacion el
consumidor realiza una busqueda amplia de datos y en fuentes multiples y variadas. Segun

menciona Bruguera (s.f.), los objetivos de esta biisqueda son genéricos y poco definidos.
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Finalmente, Wongso (2015) citando a Shim, Eastlick y Warrington (2001) sefiala que la
intencioén de busqueda de los consumidores se encuentra relacionada con la manera en que los
consumidores buscan y encuentran informacién valiosa a través de internet. Esto debido a que
antes de que un consumidor realice una compra, es muy probable que este busque y retna
informacion sobre un producto o servicio que tiene planeado comprar, segin Wongso (2015)
citando a Kim, Lee y Kim (2004). Ademas, menciona que la intencion de busqueda en internet
depende de cuanto les gusta a los consumidores buscar informacion en internet sobre un producto
y compararla con informacion similar. En sintesis, al tener toda la informacion suficiente, los

consumidores deciden si realizar su compra o no.
4.6. Intencion de compra

“La intencion de una persona de volver a visitar un sitio web se considera que ocurre
desde su actitud hacia el uso de la tecnologia involucrada en el mismo” (Topaloglu, 2012, p. 6).
Las intenciones de comportamiento estan asociadas a compras repetidas, visitas repetidas al sitio
web, recomendaciones y comentarios positivos al sitio web, segun Topaloglu (2012). Asimismo,
Topaloglu (2012) citando a Li y Zhang (2002) sefiala que la intenciéon de compra de los
consumidores se refiere a la disposicion de estos a realizar compras en una tienda de internet y
menciona también que las compras en linea se encuentran relacionadas con factores personales,
actitudes hacia las compras en linea, intencion de comprar en linea y toma de decisiones, entre

otras.

Por su parte, Espinoza y Reyna (2019) mencionan que la intenciéon de compra “es la
presunta voluntad de que el publico objetivo realice una cierta compra, lo que significa que no
necesariamente concluya en una compra real” (p. 48). Asimismo, los autores mencionan que, de
acuerdo con el modelo de adopcion del comercio electronico, la intencion de compra se ve
afectada por distintos factores. Sin embargo, uno que tiene un impacto directo en la intencion de
compra son las condiciones facilitantes, las cuales se relacionan con el soporte o apoyo que brinda

la plataforma web, asi como el soporte humano o de la organizacion que se encuentra detras.

Por ultimo, Wongso (2015) menciona que la intenciéon de compra muestra la condicion
en la que a los consumidores les gusta realizar una compra y se encuentran dispuestos a comprar
nuevamente, ademas de sentir internet como una plataforma adecuada para comprar un producto
o servicio. Wongso (2015) citando a Irshad (s.f.) también se refiere a la intencién de compra como
la disposicion del cliente de comprar a una marca, asi como aumentar y continuar su uso. Y,
completamente visto desde la intencion de compra por internet, Wongso (2015) citando a Li y
Zhang (2002) la define como el momento en el que los consumidores tienen la intencion de

comprar en linea o realizar actividades de compra por internet.
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En linea con lo expuesto, se puede decir que cada factor presentado tiene una influencia
en la intencion de compra del consumidor, unos en mayor medida que otros. El factor seguridad
y privacidad tienen una importancia muy grande en el consumidor y muchas veces la poca
confianza que sienten frente a estos factores en una plataforma de comercio electrénico puede
determinar que no realicen una compra por temor a un mal uso de informacion tanto personal
como de tarjetas. Asimismo, este modelo es relevante debido a que considera a la compra por
internet, lo cual se alinea a los objetivos planteados para la presente investigacion. Por ultimo, las
hipétesis presentadas por Ceren Topaloglu (2012) se guian a raiz de la teoria presentada y, con
eso, se podra formular el modelo de investigacion en la metodologia para poder confirmar los

hallazgos con la teoria presentada en este apartado
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CAPITULO 3: MARCO CONTEXTUAL

1. Industria del sector retail de moda

La moda es definida como un fenémeno complejo que liga las culturas locales a través de
la creacion de una cultura global. Es importante que se marque la diferencia entre el vestido y la
moda. Por un lado, la funcion del vestido es primariamente utilitaria y, por otro lado, la moda
prioriza la estética. Si bien el vestido cumple también una funcion estética, no es el objetivo
explicito de este. Debido a que la moda es un fenomeno ligado al consumo, esta varia mas en
sociedades articuladas en torno al consumo. Por lo tanto, “la moda, en consecuencia, presupone
tanto un importante mercado como una industria y debe entenderse como una realidad articulada

en términos comerciales” (Martin-Cabello, 2016).

El retail o también llamado comercio minorista es un sector econdmico que abarca a las
empresas especializadas en la comercializacion masiva de productos o servicios a muchos
clientes. Este negocio incluye todas las tiendas o locales comerciales de venta directa al publico;
sin embargo, se encuentra mas relacionado a las grandes cadenas de locales comerciales (Peru
Retail, 2020a). Asimismo, en Pert a finales del afio 2019, el sector retail venia avanzando
positivamente en el mercado peruano principalmente debido a que cada vez se aperturan mas
establecimientos de comercio moderno que venian impulsando el consumo del pais (Pert Retail,

2019d).
1.1. Industria del sector retail de moda en Peru

La industria de la moda en Peru se encuentra articulada con la industria textil y brinda
empleo al 27% de la Poblacion Econémicamente Activa (Vega, 2018). Si bien la industria de la
moda en Pert ha evolucionado considerablemente en los Gltimos 10 afios y esto ha ido de la mano
con el crecimiento del sector retail, con respecto al mercado internacional, queda ain mucho

camino por recorrer en el sector moda peruano (Del Aguila 2018 citado en Pert Retail 2018a).

En el creciente negocio de la moda en el sector retail en Pert, la competencia se torna
cada vez mas fuerte y se estima que, del total de marcas, el 80% son extranjeras y el 20% de
origen local. El mayor niimero de marcas de moda se encuentran en los centros comerciales,
siendo Lima la ciudad que més marcas ha concentrado, seguida de Trujillo y Arequipa. Asimismo,
las tiendas por departamento tienen una importante presencia en el mercado de la moda, ya que

las marcas que venden son de fécil recordacion en el publico (Peru Retail, 2019a).

Con respecto a las tiendas por departamento con mas recordacion en Peru, segun un
estudio de Kantar (2019), Saga Falabella y Ripley son las que encabezan el ranking de las marcas

mas recordadas durante el afio 2019. El 87% de los compradores de este canal de venta entre 18
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y 49 afios recuerdan ambas tiendas. En cuanto a la preferencia, Saga Falabella encabezaba el
ranking de tienda por departamento en el pais con 54%, seguido por Ripley en segundo lugar con

38% vy, en tercer lugar, Oechsle (América Retail, 2019).
2. Comercio electréonico en Peru

En el mundo hay cinco grandes categorias de comercio electronico: “comida y cuidado
personal, muebles y electrodomésticos, juguetes y hobbies, electronica de consumo (tecnologia),
y moda (ropa y calzado)” (Black Sip, 2019). Como se puede apreciar en la Tabla 2, el segmento

mas grande del mercado es el de la venta de ropa.

Tabla 2: Usuarios mundiales que compran productos seleccionados 2018-2019

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

Adaptado de Black Sip (2019)

En esta seccion se describe la evolucion del comercio electronico en Pera, asi como sus
barreras de crecimiento. Como se menciono en el primer capitulo con respecto a la coyuntura del
COVID-19, el ultimo acapite de esta seccion aborda las perspectivas y oportunidades de la

industria a raiz de la crisis.
2.1. Evolucion del comercio electronico en Peru

Durante el 2019, Perti movioé 4 millones de ddlares en comercio electronico, registrando
un crecimiento del 31% en ese afio. Si bien presentaba una de las tasas mas altas de la region,
todavia ocupa el sexto lugar en cuanto a volumen de e-commerce en América Latina, segun la
Camara Peruana de Comercio Electronico (CAPECE, 2019). Asimismo, “si bien el comercio
electronico en Pert todavia es pequefio comparado con los demas paises de la region, [...] ha
crecido casi 15 veces en la tltima década” (CAPECE 2019 citado en Ecommerce News 2020a).

Ademas, la CAPECE menciona que en 2009 el e-commerce en Pert1 solo representaba un 1.27%
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del comercio electronico de América Latina; sin embargo, en 2019 ya representaba el 5% de este

mercado (Ecommerce News, 2020a).

La Cémara de Comercio de Lima (CCL) sefala que, durante los ultimos 10 afos, el
comercio electronico en Pert ha tenido un crecimiento importante a pesar de que ain se mantiene
en un nivel bajo respecto a otros paises de la region (Datatrust, 2020). Asimismo, segun el reporte
de industria del e-Commerce en Perua del afio 2019, en los ultimos 5 afios, el comercio electronico
ha evolucionado notablemente en Peri1 y “es evidente que los peruanos cada afio le apuestan
mucho mas a los canales digitales para suplir sus necesidades, sean bienes o servicios” (Black
Sip, 2019, p. 17). En la Tabla 3 se muestran los resultados de una investigacion de Euromonitor
Internacional (2019) que agrupa las cifras en millones de soles anualmente del retail online en
cada categoria en el pais. Cabe destacar que los valores se han casi cuadruplicado desde el 2013
hasta el 2019 y, ya para el ano 2019, la categoria ropa y calzado era una de las tres categorias

lideres del retail online ademas de la electronica de consumo y productos multimedia.

Tabla 3: Valor del internet retailing por categorias entre 2013 y 2019

2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019
Moda (ropa y 18.3 51,8 81,4 1243 180,6 260,8 358
calzado)
Belleza y cuidado - 7,4 17,8 31,8 37,9 46,2 52,3
personal
Electrodomésticos 9,3 10,9 12,6 14,6 16,7 20,3 23,7
Electronica de 243,1 285,1 320,8 363,3 416 511,5 600,4
consumo
(tecnologia)
Salud 3,5 4,6 5,8 7,6 14,5 18,1 22,6
Comida (y 9,7 10,6 32,9 45,1 58,9 80 98,7
bebidas)
Articulos y 1,5 1,8 2,1 2,4 2,7 3,3 3,8
muebles para
hogar
Productos 98,3 116,2 134,3 154,9 177,1 212,6 242,7
multimedia
Accesorios 455 51,2 57,4 64,7 74,2 89,4 103,6
personales
Cuidado y - - 1,3 1,9 2,9 3,8 4.8
articulos para
mascotas
Juguete y 0,6 0,7 0,7 0,8 0,9 1 1,2
articulos para
nifios
Videojuegos 0,7 0,9 1 1,2 1,5 1,8 2,2
Otros 181 239,2 332,4 4343 535,7 679,1 816
TOTAL 611,6 780,4 1.001,4 1.284,7 1.522,1 1.933,1 2.339

Adaptado de Black Sip (2019)
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De acuerdo con la Camara de Comercio Electronico (CCL), para abril de 2019, 6 millones
de peruanos realizaban compras por internet y se preveia un crecimiento del 10% anual para el
comercio electronico. “El 35.5% busca los certificados de seguridad, el 30.6% la confirmacion de
pago y el pedido por correo electronico y SMS, el 16.5% por las especificaciones del producto
completas (precio, tamafio, foto, tiempo de entrega) y el 11.6% por la facilidad del proceso de

compra” Montenegro 2019 citado en la Camara de Comercio Electronico (2019).

Los pronosticos para la industria del comercio online en el pais indican que el crecimiento
sera en gran medida en los proximos afios. La Camara de Comercio de Lima (CCL) afirma que
cerca de 6 millones de peruanos realizan compras por Internet. Asimismo, el ultimo reporte de
Euromonitor en Pert a mayo de 2019 arroja que el comercio electronico en el pais creceria 100%
en los proximos 5 afos y podria llegar a facturar 5,000 millones de dolares en 2024 (Gestion,

2019b).
2.2. Barreras de crecimiento del comercio electronico en Pera

Si bien es cierto, el comercio electronico ha ido aumentando en Pert logrando que en el
afio 2018 se posicione en el segundo lugar en cuanto a crecimiento de América Latina, atin existen
distintas barreras que limitan este crecimiento (Gestion, 2018). Se explicaran, a continuacion, las

principales barreras de crecimiento del comercio electronico en Pert.

En primer lugar, la desconfianza del consumidor por el mundo digital es una de las
principales barreras para el desarrollo del comercio electronico segiin Freddy Linares, director de
la Sociedad Peruana de Marketing (El Comercio, 2018). EIl consumidor peruano es uno de los
mas desconfiados en cuanto a comprar por internet y el 39% de peruanos tiene el temor de que
los productos que compren no sean entregados en su domicilio (Gestion, 2018). En cuanto a los
elementos que generan confianza en el consumidor peruano dentro de una tienda online, para que
una tienda tenga éxito, tiene que superar la barrera de seguridad generando confianza en el
consumidor y demostrando que se trata de una pagina web segura segin Bernal (2017) citado en

Ecommerce News (2017).

De la misma manera, GFK (2018) sefiala que el miedo al mal uso de informacién personal
de los consumidores es otra de las barreras para el comercio electronico (Gestion, 2018) ya que
hasta el afio 2018, el 55% de peruanos tenia temor a brindar datos personales como la informacion
de las tarjetas de crédito, direcciones, nombres completos. Esto significa un gran reto para la
industria debido a que, frente al promedio mundial que es de 39%, Peru se encuentra por encima
de este por una gran diferencia (Gestion, 2019a). El usuario siente temor de ser victima de una
estafa o que existan “hackers” que detecten su tarjeta de crédito segiin Bernal (2017) citado en

Ecommerce News (2017).
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Por otro lado, la preferencia de los consumidores por la tienda fisica también representa
una barrera para la industria segin GFK (2018). Si bien esto no significa un aspecto determinante,
GFK (2018) menciona que los peruanos aun prefieren comprar en tiendas fisicas antes que en
tiendas por internet (Gestion, 2019a). Esto se complementa con una siguiente barrera que es la
preferencia por observar los productos de forma fisica, segin GFK (2018), el 40% de
consumidores peruanos prefiere observar fisicamente los productos antes de su compra, por eso

evitan realizar compras por internet (Gestion, 2019a).

Otras barreras menos importantes para el sector son los costos de envio que trac consigo
el comercio electronico, los procesos de devolucion o cambios complicados y procesos de compra
en general complicados (GFK, 2017). Haciendo referencia a ello, Freddy Linares también
comenta que en las compras por internet hay un desfase entre el mundo online y el offline; esto
quiere decir que es mas rapido conseguir el producto en la calle a que comprarlo de manera
electronica, en la que el envio de los productos puede demorar méas horas o hasta incluso dias (El

Comercio, 2018).

Las barreras mencionadas se pueden ver minimizadas de acuerdo con ciertos
determinantes que pueden afectar directamente en el incremento de las compras por internet segun
el BBVA Research (2019). Estos factores determinantes se pueden deber a un aumento en la
educacion, lo que permite que los consumidores hagan un mayor uso de la banca electronica lo
cual impacta en la disminuciéon de la desconfianza por este canal. Ademas, un aumento en los
ingresos también influiria directamente a que se aumenten las compras por comercio electrénico
y, tanto hombres como mujeres estarian mas dispuestos a realizar sus compras a través de

plataformas electronicas (Datatrust, 2020).
2.3. Perspectivas y oportunidades de la industria a raiz del COVID-19

Como se menciond en el primer capitulo, la crisis del COVID-19 ha impactado
significativamente en la industria del comercio electronico. De acuerdo con el sitio web del
gobierno del Pert, el 6 de marzo de 2020 se confirmé el primer caso de coronavirus en Peru.
Como consecuencia, el gobierno del Pert el 15 de marzo, bajo Decreto Supremo, decretd que el
pais se encontraba en estado de emergencia por coronavirus hasta el 30 de junio. Ademas, como
medida del estado de emergencia se decretd aislamiento social obligatorio en el que solo se
permitia la prestacion o acceso a bienes o servicios esenciales. De acuerdo con el articulo 4 de
este Decreto Supremo, la comercializacion de ropa no se contempld como actividad esencial. Sin
embargo, el 25 de mayo se publicé bajo Decreto Supremo el Plan de Reapertura de la Economia,
en el que se permitian los servicios de comercio electronico para la venta de vestuario cumpliendo

con las normas sanitarias establecidas por el Ministerio de Salud (MINSA).
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Frente a este contexto, el presidente de CAPECE, sefiala que para el 2020, el desafio se
encuentra en que el comercio electronico sea impulsado y priorizado por el Gobierno como
medida para evitar la propagacion del virus. Con esto se podria lograr que el comercio electronico
crezca en un 200% y se convierta en un motor de la reactivacion econdmica del pais (Ecommerce
News, 2020a). Para abril del 2020, se esperaba un crecimiento promedio del 50% con respecto a
las ventas online de marzo del 2020, ademds de alcanzar ciertos picos de venta en los que se
supere el 100% de crecimiento en ciertos productos (América Retail, 2020). Sin embargo, segiin
un informe de Payu Latam, el impacto de la pandemia en el Pert genero6 una caida en el comercio
electronico del 31% en cuanto a ventas a comparacion del mismo periodo en el 2019, a diferencia
de los demas paises como Colombia (+39%), Argentina (+37%) y Chile (+69%) los cuales

registraron un incremento (Ecommerce News, 2020a).

Esta caida se debio principalmente a la rigidez de las medidas tomadas por el Gobierno
del Pert ya que afectaron directamente al sector, segin Estephania Ramirez, Country Manager de
Payu Pert. Lo mismo mencion6 el CEO de CAPECE, quien sefial6 que solo en Pert se habia
limitado la activacion del comercio electronico en la mayoria de sus categorias debido a la
pandemia, pero que, si este se lograra activar, “el total de comercio electronico podria crecer en
un 200% y convertirse en el motor de la reactivacion econdmica” (Ecommerce News, 2020a). Sin
embargo, Jaime Montenegro, lider del 4rea de Tecnologias de la Informacion y Comercio
Electronico de la Camara de Comercio de Lima (CCL), considera que después de la cuarentena,
a pesar de que continuen algunas medidas restrictivas, un importante sector de la poblacion
mantendra la decision de no salir para evitar los riesgos de contagio y, viéndolo desde ese punto
de vista, el e-commerce tendria un impulso muy grande en el pais y las ventas seguiran en alza

(Pert Retail, 2020d).

A inicios de junio de 2020, Pert anot6 el mayor crecimiento en el comercio electrénico
de la region con un ascenso de 131%, mientras que los paises vecinos registraron un crecimiento
menor: Chile (103%), México (108%). Argentina (52%), Colombia (56%) y Brasil (108%). A
mediados de junio, cuando el pais aiin se encontraba en cuarentena por la emergencia sanitaria,
se preveia que el ecommerce continuara creciendo significativamente durante la cuarentena en
Pert. El Area de Tecnologias de la Informacién y Comercio Electronico de la Camara de
Comercio de Lima (CCL), las ventas online aumentarian entre 50% y 80% en junio respecto al
mes de mayo (Pert Retail, 2020c). Con esto, segun AMI analisis, si el ritmo de crecimiento se
mantiene en el pais, el mercado del comercio electronico en Peri puede alcanzar los 14,000

millones de dolares para el 2022 (Diario Andina, 2020).
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Por otro lado, existe un reto pendiente en cuanto al comercio electrénico en las provincias
del pais ya que, si bien se estd trabajando en el desempefio de este en las provincias, alin se
encuentra en un desarrollo muy lento. Segin CAPECE, en Lima y Callao, se concentra el 55% y
8% de volumen de transacciones que procesa Alignet, respectivamente. Mientras que Arequipa y
Trujillo suman una cifra del 26%, y las demas provincias un 11% (Ecommerce News, 2020a). Por
otro lado, Karen Puskovitz, Jefa de Desarrollo de Negocio en Latinoamérica de SafetyPay, sefialo
que “histéricamente Lima ha tenido una concentracion, pero cada provincia esta acortando esta
diferencia. Si antes la capital representaba un 70%, luego un 65% ahora estamos en un 55%”

(Ecommerce News, 2020a).

Asimismo, Fiorella Lezama, Jefa de Mercado de Mercado Pago menciona que, en cuanto
a las provincias de la sierra, se puede ver una notable diferencia respecto a la costa en cuanto al
desempefio debido a que los envios y la inclusion financiera atn significan unas de las barreras
principales para el desarrollo del comercio electronico en el pais (Ecommerce News, 2020a). Sin
embargo, también se puede notar que Cusco ha tenido un crecimiento dentro de la industria del
comercio electronico ya que “la Ciudad Imperial se ha digitalizado mas que cualquier otra region

de la sierra porque hay mucho turismo” Villena (2019) citado en Ecommerce News (2020a).

A pesar de que el pais cuenta con un 75% de trabajos informales, el e-commerce podria
ayudar a manera de estrategia para poder lograr la formalizacion segin CAPACE (2019) citado
en Ecommerce News (2020c). Segin SUNAT, “como resultado de las medidas dirigidas a
comerciantes dedicados a la venta directa usando plataformas de e-commerce, redes sociales,
correos electronicos o mensajes de texto, un total de 463 personas optaron por regularizar su
inscripcion al RUC durante mayo y junio” (Ecommerce News, 2020c) ya que, tal como menciona
CAPACE (2019), esto significa el principal sello de confianza para los consumidores con el
objetivo de lograr identificar a las empresas que tengan las mejores practicas en internet como la
entrega de productos a tiempo, precios y ofertas sinceras, flexibilidad en cambios y devoluciones,
entre otras practicas que serian un reto para ayudar a la estandarizacion de la creciente industria

del comercio electronico en el pais (Ecommerce News, 2020c¢).
3. Comercio electronico del sector retail de moda en Peru

De acuerdo con el estudio “Comercio Electronico 2017” de Arellano Marketing, la
categoria de ropa, calzado y accesorios es la que mas compran los consumidores por internet. Al
afo 2018, la ropa era la categoria mas comprada por internet, seguida por la comida a domicilio.
Ademas, el 76% de las compras online en Peru eran realizadas a través de smartphones, el 56%

de los compradores eran mujeres y el 44% hombres (Black Sip, 2019). Por lo tanto, considerando
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la relevancia de la categoria ropa en el comercio electronico, la presente investigacion se enfocd

en los consumidores de esta categoria especificamente.

En la presente seccion se detalla la situacion actual del comercio electronico del sector
retail de moda en Pert tomando en cuenta las medidas impuestas tras el levantamiento de la
cuarentena y la reactivacion econdmica del pais tras el COVID-19. En segundo lugar, se describe
al consumidor electrénico del sector retail de moda en Perti, los motivos por los cuales optan por

comprar por internet y no en tiendas fisicas, su gasto promedio por compra, entre otros.
3.1. Situacion actual del comercio electronico del sector retail de moda en Peru

En junio de 2020, de acuerdo con las medidas de reactivacion de la economia del pais, el
presidente de la Republica, Martin Vizcarra, mencioné que se ha aprobado que los centros
comerciales puedan abrir sus puertas al publico (AS Pert, 2020). Para ello, es necesario que los
centros comerciales entreguen sus protocolos de funcionamiento en el sistema para COVID-19
para que puedan volver a abrir. Ademas, también mencion6 que aproximadamente un 40% de los
centros comerciales del pais abrirdn, con un aforo maximo del 50% y, con el uso obligatorio de

mascarilla y toma de temperatura a los clientes antes de su ingreso (El Comercio, 2020).

Asimismo, segiin Peru Retail, tras el anuncio de la reapertura de los centros comerciales
para el mes de julio, siempre y cuando cumplan con los protocolos de seguridad sanitaria
establecidos, una encuesta elaborada por Ipsos revel6 que el 49% de encuestados consideraba que
era preferible comprar ropa por internet o redes sociales antes de tener que acudir a un centro
comercial. Esto contrasta con lo que ocurria antes de la pandemia por el COVID-19, ya que el
comprar via internet y redes sociales solo contaba con 9% de aceptacion (RPP, 2020). En relacion
con la idea anterior, GFK (2020) citado en PQS (2020), menciona que el 23% de los peruanos

conectados, se encuentran dispuestos a aumentar o iniciar las compras online en ropa y calzado.

En cuanto a las plataformas de comercio electronico del sector retail de moda en Perii que
han surgido en el transcurso de su desarrollo, Datatrust (2020) menciona que no solo las grandes
tiendas como Saga Falabella o el Grupo Ripley han tenido un crecimiento importante, sino que
hay tiendas de menor tamafio que también han sabido ganar la preferencia entre la poblacion.
Asimismo, Datatrust (2020) recomienda que, al momento de desarrollar una plataforma de
comercio electronico, es necesario conocer las necesidades del negocio para poder adaptarse a su
usuario y contar con las herramientas adecuadas y para lograr esto Ademas, menciona también
que el panorama en Peru para el desarrollo de estas nuevas plataformas de comercio electronico
se encuentra en un buen camino ya que existen distintas opciones para poder crear una tienda

virtual de manera sencilla y rapida.
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3.2. Consumidor electronico del sector retail de moda en Peru

La Encuesta Global de Consumo “La verdad sobre los consumidores online” de KPMG
(2017) revela que la principal ventaja de la compra online es el poder comprar las 24 horas del
dia los 7 dias de la semana. KPMG, por su parte, considera como parte de la generacion millennial
a los nacidos entre 1982 y 2001. Ademas, como se visualiza en la Figura 13, a la pregunta de qué
factores les motivan a comprar por internet en vez de ir a una tienda los consumidores sefialan en

primer lugar la flexibilidad horaria.

Figura 13: Motivos por los que los consumidores compran por internet en lugar de en
tiendas fisicas

Fuente: KPMG (2017)

Sin embargo, este informe también sefiala que, si bien es cierto, la generacion millennial
es la que se siente cada vez mas comoda comprando productos online sin necesidad de verlos
antes, es la generacion menos dispuesta a esperar para recibir sus compras. En cuanto al método
de pago, los millennials tienen menos disposicion que las generaciones anteriores a pagar a crédito

(KPMG, 2017).

Un articulo de Peri Retail (2019b) afirma que los millennials son los mayores
compradores online en Pert, conformando el 43% de las personas que hacen compras online,
seguidos por la generacion Z y que el 50% de las transacciones online en Pert se concentran en
Lima. De acuerdo con la Compaiiia Peruana de Estudios de Mercados y Opinion Publica (2019),
la generacion millennials o generacion “Y” estd compuesta por jovenes de 18 a 35 afios que
conforman el 32.1% de la poblacion de Lima Metropolitana y, por otro lado, segun Datum

Internacional (s.f.), el término millennial hace referencia a la generacion de personas nacidas entre
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1980 y 2000. Debido al amplio rango de edades que abarca la generacién millennial, para la
presente investigacion se ha considerado como sujeto de estudio al consumidor de 20 a 30 afios

de compra de ropa por internet.

Como se menciond en la seccion anterior, la principal razén que limita un mayor avance
del comercio electrénico es la desconfianza que se tiene hacia las transacciones por internet. No
obstante, para el afio 2019 un 33% de los peruanos se sentian mas confiados al comprar con

respecto al afio pasado seglin un estudio elaborado por Ipsos (Ecommerce News, 2020c).

Con respecto a las actividades mas realizadas antes de tomar la decision de compra, de
acuerdo con un estudio elaborado por Ipsos, el 86% de los consumidores realiza una comparacion
de precios de la tienda online versus fisica y el 84% revisa los medios de pago aceptados.
Asimismo, el 46% considera como una ventaja de la compra por internet el ahorro de tiempo,
mientras que un 38% apunta a la rapidez. Por otro lado, el 61% de los compradores online
compran motivados por las buenas ofertas y el 26% escribe comentarios después de su compra

(Ecommerce News, 2020b).

Segtin Peru Retail (2018Db), el consumidor peruano gasta $120 en promedio en compras
online y, segun estudio realizado por Linio, en Peri quienes mas gastan en compras online es la
generacion de los millennials: “Los millennials peruanos cuentan con un ticket promedio de S/
620” (Gestion, 2019c). En cuanto a la modalidad de pago, el 75% de las compras son realizadas

a través de tarjetas de crédito y el 25% restante son en efectivo (Pera Retail, 2018b).
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CAPITULO 4: METODOLOGIA DE INVESTIGACION

En este capitulo se presenta la metodologia que se llevo a cabo para el recojo y posterior
analisis de informacion en la investigacion. Se precisa el alcance de la investigacion, el enfoque
metodoldgico, la estrategia general de investigacion, el horizonte temporal y los criterios de
seleccion de unidades de observacion. Finalmente, las técnicas de recoleccion de informacion y
la operacionalizacion de la informacion recolectada para el analisis presentado en el siguiente

capitulo.

El disefio metodologico de una investigacion implica “determinar y planificar la forma
en que se va arecolectar la informacion necesaria para alcanzar los objetivos o probar las hipotesis
previamente establecidas” (Pasco & Ponce, 2015, p. 43). Para la presente investigacion, el disefio
metodoldgico estd basado en la complejidad y, principalmente, en los antecedentes a nivel
metodoldgico que existen a la fecha del tema elegido. Asimismo, se ha tomado en consideracion
el contexto de confinamiento social que enfrenta el pais debido al COVID-19 en el que se lleva a
cabo la investigacion, lo cual limita en cierta medida la accesibilidad a los sujetos de estudio

durante la etapa de recojo de informacion.
1. Alcance

Una vez revisada la literatura, con los objetivos y preguntas de investigacion planteadas,
se determina el alcance de la investigacion. Este implica definir “hasta donde se pretende llegar
con el estudio” (Pasco & Ponce, 2015, p. 43). De acuerdo con Hernandez, Fernandez y Baptista
(2010) una investigacion puede tener cuatro alcances: exploratorio, descriptivo, correlacional y/o

causal.

Para la presente investigacion se definio un alcance exploratorio. Un estudio de alcance
exploratorio ayudard a la comprension de temas poco estudiados y puede abrir nuevas lineas de
investigacion futuras. Segin Pasco y Ponce, “los estudios con alcance exploratorio buscan
examinar un tema que ha sido poco estudiado, sea porque atin no se han realizado investigaciones
especificas al respecto o porque se trata de un fendomeno organizacional relativamente nuevo”
(2015, p. 43). Se considerd una investigacion de alcance exploratorio debido a que, si bien es
cierto, el tema ya ha venido siendo estudiado, la actual coyuntura en relacion con lo antes expuesto

es considerada un contexto nuevo para los consumidores.
2. Enfoque metodologico

Una investigacion puede presentar tres enfoques: cualitativo, cuantitativo o mixto. Para
la presente investigacion se empled el enfoque mixto. Este enfoque combina e integra los

enfoques cualitativo y cuantitativo y, de un tiempo a esta parte, “ha ido ganando cada vez mas
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adeptos debido a que permite compensar las desventajas propias de un solo enfoque y potenciar

la rigurosidad de la investigacion” (Pasco & Ponce, 2015, p. 45).

Por un lado, el enfoque cualitativo “utiliza la recoleccion de datos sin medicion numérica
para descubrir o afinar preguntas de investigacion en el proceso de interpretacion” (Hernandez et
al., 2010, p. 7). Por lo tanto, “presenta una mayor flexibilidad en cuanto a la secuenciacion del
estudio, asi enfatiza el trabajo con muestras mas pequefias, el uso de instrumentos de medicion
mdas abiertos e interactivos, y una interpretacion y comprension profunda del fendémeno

investigado” (Pasco & Ponce, 2015, p. 45).

Por otro lado, el enfoque cuantitativo “usa la recoleccion de datos para probar hipotesis,
con base en la medicion numérica y el analisis estadistico, para establecer patrones de

comportamiento y probar teorias” (Hernandez et al., 2010, p. 4).

Cabe resaltar que la investigacion tiene un enfoque cuantitativo predominante; sin
embargo, se optd por un enfoque mixto para poder tener un acercamiento integral que se asemeje
lo mas posible a la realidad. A través del enfoque cualitativo, se buscé conocer las razones de un
comportamiento determinado y, en paralelo, el enfoque cuantitativo permitira validar
estadisticamente el modelo adaptado usado como base de la investigacion a través de la seleccion

de una muestra determinada.
3. Estrategia general de investigacion

Una vez definido el alcance y enfoque metodoldgico de la investigacion, se procedid a
seleccionar la estrategia general. Segun Pasco y Ponce (2015), las estrategias mds comunes de
investigacion son cinco: el experimento, el estudio tipo encuesta, el estudio de caso, la etnografia

y la investigacion accion.

Para la presente investigacion, se seleccion6 como estrategia general el estudio tipo
encuesta. En estrategia “el investigador se esfuerza por conocer las caracteristicas puntuales de
un fendmeno organizacional a partir de la informacion brindada por actores relevantes para el

estudio” (Pasco & Ponce, 2015, p. 47).
4. Horizonte temporal de la investigacion

Siguiendo con el horizonte temporal de la investigacion, estas pueden ser transversales o
longitudinales. En las investigaciones transversales, “la recoleccion de informacion se realiza en

un solo periodo de tiempo” (Pasco & Ponce, 2015, p. 49).

La presente investigacion es transversal debido a que el periodo de tiempo en el que se

recolectd la informacion estuvo comprendido entre junio y julio del afio 2020. Por lo tanto, los
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resultados de la investigacion proporcionan resultados y conclusiones en base a la informacion

recolectada en el periodo mencionado.
5. Secuencia Metodoldgica

La primera seccion del desarrollo de la metodologia abarca el alcance, diseno, estrategia
general, horizonte temporal y secuencia metodologica de la investigacion. Seguidamente, una
seccion enfocada en la muestra que incluye la seleccion muestral en base a determinados criterios,

tanto para el enfoque cualitativo como cuantitativo.

Continuando con el desarrollo metodologico de la presente investigacion, se llevo a cabo
la etapa de recojo de informacion. La primera parte se centro en el enfoque cualitativo a través de
la realizacion de focus group a consumidores que cumplan con los criterios de seleccion de la
muestra. Esto con el objetivo de validar el modelo metodologico de la investigacion en el contexto
en el que se desarrolla y de conocer distintas opiniones y valoraciones relevantes para el analisis

integral de los resultados de la investigacion.

La segunda parte de la etapa de recojo de informacion se baso en el enfoque cuantitativo,
el cual se desarroll6 en base a una encuesta propuesta y validada por Ceren Topaloglu (2012). El
haber delimitado una muestra mas amplia para el recojo de informacion cuantitativa permite
realizar una aproximacion mas exacta al sujeto de estudio con el fin de conocer sus valoraciones

y los factores que mas influyen en sus decisiones.

Figura 14: Resumen de secuencia metodologica
Secuencia metodologica
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6. Seleccion muestral

Una vez determinado el sujeto de estudio, se procedio a seleccionar las unidades de
observacion. En ambos enfoques de la investigacion se empled una muestra, debido a que “el
investigador no esta en capacidad de recolectar informacion de la totalidad de unidades de
observacion o de la poblacion objetivo del estudio, por lo que requiere concentrar sus esfuerzos
en solamente una parte de dicho conjunto” (Pasco & Ponce, 2015, p. 51). El nimero de unidades

de observacion fue muy amplio y no era viable la recoleccion de informacion a través de un censo.

Tanto para el recojo de informacién cualitativa y cuantitativa se selecciond el muestreo
probabilistico por conveniencia. Este “involucra una seleccion de unidades de observacion de
acuerdo con algun criterio escogido por el propio investigador. En este caso, la muestra no busca
representar estadisticamente a la poblacion sino reflejar o permitir cierta aproximacion al
fendomeno organizacional investigado” (Pasco & Ponce, 2015, p. 53). La seleccion de unidades

de observacion para la investigacion respondio6 al criterio de facilidad de acceso, principalmente.
6.1. Determinacion de la muestra para el recojo de informacion cualitativa

La muestra para el recojo de informacion cualitativa, segin Hernandez et al. (2010), busca
tipos de unidades de analisis que se encuentren en el contexto de la investigacion las cuales no
son necesariamente representativas de la poblacion que se estudia. Como se menciond, el tipo de

muestra que se empled en los focus group fue el muestreo no probabilistico por conveniencia

El tamafio que se delimito para la muestra fue de ocho participantes por cada focus group.
Los participantes de ambos focus group fueron personas de entre 20 y 30 afios que residen en
Lima Metropolitana y que han realizado compras de ropa por internet durante el tiltimo afio con

una frecuencia de compra mensual, bimestral o semestral.

De acuerdo con lo mencionado en el marco contextual, citando a Perti Retail (2019¢), los
millennials son los mayores compradores online en Pert, conformando un 43% de las personas
que hacen compras online. Asimismo, el 50% de las transacciones online en el pais son hechas
en Lima. De acuerdo con Datum Internacional, la generacion millennial abarca a las personas
nacidas entre 1980 y 2000, es decir, que actualmente tienen entre 20 y 40 afios. Por lo tanto, en
linea con lo mencionado por Pasco y Ponce (2015) en cuanto al muestreo no probabilistico por
conveniencia, en funcion a la facilidad de acceso para el recojo de informacion, se eligi6 el rango

de edad de 20 a 30 afios con residencia en Lima Metropolitana.
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6.2. Determinacion de la muestra para el recojo de informacion cuantitativa

Para el recojo de la informacidn cuantitativa, se selecciond también el muestreo no
probabilistico por conveniencia. Al igual que para los focus group, la muestra determinada para
la aplicacion de la encuesta estuvo compuesta por personas de entre 20 y 30 afios que residen en
Lima Metropolitana y que han realizado compras de ropa por internet durante el Gltimo afio con

una frecuencia de compra mensual, bimestral o semestral.

Con respecto al tamafio de la muestra, existen distintas opiniones de expertos para
determinar el tamafio de muestra conveniente. Rositas (2014) citando a Hair et al. (1999),
refiriéndose al tamafio de la muestra conveniente en ecuaciones estructurales, afirma que deberia
considerar 100 observaciones como minimo para que los resultados no tengan que ser
interpretados con cautela. Ademas, la regla propuesta por el autor es que un tamafio de muestra
aceptable depende del nimero de variables o items y deben realizarse 10 observaciones por
variable e incluso 20. Por otro lado, Rositas (2014) citando también a De La Garza-Garcia et al.
(2013) afirma que, como regla, deberia considerarse un tamafio de muestra 4 o 5 veces el numero

de variables que se pretenda agrupar.

En el cuestionario del modelo de Topaloglu (2012) hay 33 variables o items, los cuales
se adaptaron para esta investigacion y se presentan en la Tabla 4 en el acapite de herramientas
cuantitativas. Para su investigacion, se distribuyeron 500 cuestionarios, de los cuales 390 fueron
recibidos y 299 validos para su analisis. Para la presente investigacion, considerando las 33
variables empleadas en el cuestionario del modelo de Topaloglu (2012) y lo dicho por Rositas
(2014) en cuanto al tamafio de muestra aceptable, se fijo un total de 330 encuestas, es decir, un

tamafio de muestra que representa 10 veces el ntimero de variables.

De acuerdo con el tamafo ideal de muestra que se determino se obtuvieron 404 respuestas
de las cuales, luego de las preguntas filtro, quedaron 330 encuestas validas que cumplen con los
requisitos de la muestra mencionados anteriormente. El filtro que se aplicé para determinar esto
fueron dos preguntas. En primer lugar, el tiempo transcurrido desde la ultima compra realizada,
considerando las no mayores a un afo. El segundo filtro fue la frecuencia de compra durante el

ultimo afio, considerando como minimo una frecuencia semestral.
7. Técnicas de recoleccion de informacion

Las técnicas de recoleccion de informacion son fundamentales, ya que a través de estas
se realizara el trabajo de campo de la investigacion. De acuerdo con el enfoque mixto de la
investigacion, se seleccionaron herramientas tanto cualitativas como cuantitativas. Por un lado, la

herramienta cualitativa seleccionada fue el focus group y, por el lado cuantitativo, la encuesta.
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7.1. Herramienta cualitativa

Lo que busca un estudio cualitativo es conseguir datos de personas en profundidad, que
luego se convertiran en informacion, en sus propias “formas de expresion” (Hernandez et al.,
2010, p. 409). En la presente investigacion se seleccion6 el focus group como herramienta de

recoleccion de informacion para el andlisis cualitativo.
7.1.1. Focus group

Segun Pasco y Ponce (2015), un focus group tiene varias similitudes con la entrevista en
tanto mantiene su orientacion cualitativa para la obtencion de informacion en profundidad del
tema investigado. Sin embargo, el focus group recolecta informacion de varias personas en forma
simultanea y se presta especial atencion a cémo la presencia de més personas puede estimular

respuestas distintas a las que se obtendrian individualmente.

Se realizaron dos focus group y se elabor6 una guia, utilizada en ambos, que se puede ver
en el Anexo A. Los focus group siguieron un formato semiestructurado que permitié mayor
interaccion entre los participantes y el moderador. Como se menciond en el acédpite anterior de
determinacion de la muestra, los participantes de ambos focus group fueron seleccionados bajo
un mismo criterio y se realizaron con una muestra mixta que incluia ocho participantes por cada

uno de ellos.

Durante el desarrollo del focus group se especifico que este estaba orientado al momento
en que los participantes se encuentran realizando una compra a través de un dispositivo
electronico, ya sea una laptop, tablet o celular. Asimismo, para el focus group no se considero el
momento de la entrega de los productos o la postcompra. Por otro lado, se menciond también que
el tipo de ropa al que se haria referencia en el focus group seria para uso personal, excluyendo
calzado y accesorios y, finalmente, que el pago de los productos debia hacerse a través de internet

ya sea con tarjeta de débito, crédito o ambas.

Los focus group se realizaron a través de una plataforma virtual y los participantes
consintieron el uso de la informacidn que brindaron para la investigacion a través de la firma de
un consentimiento informado. Asimismo, ambos focus group fueron grabados para su posterior

transcripcion y analisis.
7.2. Herramienta cuantitativa

En cuanto a la recoleccion de datos cuantitativos, la herramienta seleccionada fue la

encuesta. Segin Pasco y Ponce (2015), la encuesta es una técnica fuertemente vinculada al
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enfoque cuantitativo, por mas que pueda emplearse también para enfoques mas cualitativos o

mixtos.
7.2.1. Encuestas

La encuesta es “una técnica de recogida de datos a través de la interrogacion de los sujetos
cuya finalidad es la de obtener de manera sistematica medidas sobre los conceptos que se derivan
de una problematica de investigacion previamente construida” (Lopez-Roldan & Fachelli, 2015,
p. 8). Debido a sus fines, se seleccion6 esta herramienta para el recojo de informacion

estandarizada sobre el tema en cuestion.

Persiguiendo los objetivos de la investigacion, como se explicé en el marco teorico, el
modelo escogido para la encuesta fue el cuestionario propuesto por Topaloglu (2012). Este
cuestionario fue utilizado para explorar los factores que afectan el proceso de decision de compra
de los consumidores de Turquia que compran por internet. Las variables para el modelo fueron
definidas en base a estudios previos y fueron modificadas en base a las condiciones especiales

que implica el comportamiento de compra por internet.

Para la presente investigacion, el recojo de informacion se llevo a cabo a través de un
cuestionario que tuvo tres secciones, el cual se muestra en el Anexo E. Con el fin de que se
respeten los criterios seleccionados para la determinacion de la muestra, se aplico tres preguntas

filtro al inicio del cuestionario.

La primera seccion estuvo compuesta por preguntas que permiten conocer el perfil
demografico del encuestado para contar con mayor detalle de la muestra. En la segunda seccion
se realizaron preguntas que permiten conocer los habitos de consumo de los encuestados, ya que
es informacion que se considera relevante para el analisis y las conclusiones de la investigacion.
Por ultimo, la tercera seccion incluyd 33 enunciados determinadas en base a los factores que
plantea el modelo y se adopto la escala de Likert, en la que 1 representa “totalmente en
desacuerdo” y 5 representa “totalmente de acuerdo”. Cabe mencionar que, para fines de la
investigacion, algunos de los enunciados fueron modificados para que hagan referencia
especificamente a la compra de ropa por internet y no de modo general a la compra de bienes y
servicios por internet. En la Tabla 4 se muestra la agrupacion de enunciados por factor que fueron

empleados en la encuesta.

59



Tabla 4: Agrupacion de enunciados por factor

Factor Cédigo Enunciado
VU1 El precio de la ropa que he comprado por internet es el correcto y de buena
calidad
Valor VU2 [ Comprar ropa por internet me garantiza un ahorro
utilitario VU3 La} ropa que he comprado por internet ha representado una buena compra para
mi
VU4 [Internet me ofrece acceso a los productos que deseo
VHI1 | Realizar una compra de ropa por internet me genera cansancio
Valor VH2 | Comprar ropa por internet me entretiene
hedonico VH3 | Hacer una compra de ropa por internet "me distrae de todo"
VH4 | Hacer una compra de ropa por internet realmente se siente como un "escape"
SF1 Las platafor.mas de compra online ofrecen un criterio seguro para proteger a
sus consumidores
SE2 Las plataformas de compra online garantizan que la informacion brindada
durante la compra no sera alterada
SE3 En(;uentro el pago electronico como un sistema de pago seguro para la compra
. online
Seguridad SE4 | Me siento seguro(a) enviando informacion personal a través de la web
SES Me siento seguro(a) propoycionando informacion personal sobre mi a las
plataformas de compra online
SE6 | La web es un ambiente seguro para proveer informacion personal
SE7 | Usar tarjetas de crédito para realizar compras por internet es seguro
SE8 | En general, realizar pagos por internet es seguro
PRI Me siento consternado(a) por el mal uso que pueda tener mi informacion
personal en la web
PR2 M'e'siento cqnsternado(a) de que las platafgrmas de compra online puedan usar
mi informacion personal para otros propésitos
Privacidad | PR3 Mi info1'rm'acién personal puede ser compartida con otros negocios sin mi
consentimiento
PR4 | Otras personas pueden interceptar mis mensajes en la web
PRS Me si’ento consternado(a) de que mi informacién personal pueda no mantenerse
en privado durante una transaccion
PR6 | Considero que mis datos pueden ser vendidos a otras personas
IB1 Veo{leo los comentariqs regularmente para comparar las plataformas online de
las tiendas de ropa por internet
B2 Revi§9 las plataformas online de tiendas de ropa por internet en base a la
., publicidad que veo
Intencion 5 - . -
de B3 Norrpa!mente? hablo con mis am1stades sobre sus experiencias relacionadas con
, las distintas tiendas de ropa por internet
busqueda - - ; oy
B4 Busco alternativas de ropa en las plataformas online de la tienda que utilizo
para comprar
IB5 Realizo una busqueda intensa antes de comprar en una tienda de ropa por
internet
IC1 Considero que comprar por internet es una manera increible de realizar
compras
IC2 Ademés de ropa, compro frecuentemente otros productos o servicios por
internet
Intencion IC3 | Continuaré comprando ropa por internet en el futuro
de compra IC4 | Es probable (no seguro) que continiie comprando ropa por internet
ICs Hay una posibilidad de que compre otros prqductos similares (calzado,
carteras, etc.) en el futuro si es que los necesito
IC6 Hay una posibilidad de que recomiende una tienda de ropa por internet a mis
amigos
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8. Técnicas estadisticas de analisis de informacion

En esta seccidon, se presentan las técnicas estadisticas de analisis utilizadas para el
procesamiento de informacion recolectada. Para la informacidon cualitativa se selecciono el
analisis de contenido y para la informacién cuantitativa el analisis descriptivo y el modelo de

ecuaciones estructurales (SEM).
8.1. Analisis cualitativo

Con respecto al andlisis cualitativo, Pasco y Ponce (2015) sefialan que, generalmente,
sigue una secuencia definida. En primer lugar, se establece un sistema para organizar la
informacién en el que se incluyen las hipotesis y/o objetivos y el tipo de analisis a realizar.
Seguidamente, se segmenta la informacion en clases o categorias y se procede a identificar
conexiones entre si. En esta instancia la informacion, previamente fragmentada, se organiza de
tal forma que permita identificar patrones, regularidades y causas y efectos comunes. Finalmente,
se interpretan los resultados obtenidos y, normalmente, en esta instancia se contrastan los

resultados obtenidos con el marco tedrico.

Para realizar el analisis cualitativo, una vez realizados los focus group, se procedid a
transcribirlos. Seguidamente, se trasladd la informacion a un formato comun, que se muestra en
el Anexo C, en donde se organizé la informacion por cada uno de los seis factores del modelo
base de la investigacion. Esto con el propodsito de poder contar con la informacién resumida y
estructurada para presentar los hallazgos de acuerdo con cada variable. El proceso de analisis
cualitativo proporcioné informacion mas detallada sobre los consumidores y sus habitos de

consumo, asi como también el porqué de determinado comportamiento de compra.
8.2. Analisis cuantitativo

En cuanto al analisis cuantitativo, Pasco y Ponce (2015) sefialan que “el enfoque de
investigacion cuantitativo usa los datos recolectados para probar hipotesis con fines de
generalizacion de los resultados” (p. 69). En la presente investigacion, para el procesamiento de
informacion cuantitativa se ha seleccionado el analisis descriptivo y el analisis a través del modelo

de ecuaciones estructurales (SEM).
8.2.1. Analisis descriptivo

El andlisis descriptivo “se usa para explorar el comportamiento de las variables estudiadas
a partir del conocimiento sobre el comportamiento de los datos de la muestra” (Pasco y Ponce,
2015, p. 69). Como se menciond en el marco teorico, los aspectos demograficos influyen en el

comportamiento de compra del consumidor y, por ello, el analisis descriptivo fue utilizado para
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conocer a mayor detalle el perfil demografico y los habitos de consumo de los encuestados a

través de representaciones graficas.

Para las variables del modelo base de la investigacion se realizo el analisis descriptivo a
través de medidas de tendencia central y representaciones graficas. Estas ultimas son empleadas

para presentar la informacion de manera més visual para mayor entendimiento del lector.
8.2.2. Modelo de Ecuaciones Estructurales (SEM)

La herramienta de analisis de informacion empleada es un modelo de ecuaciones
estructurales, o también llamado SEM por sus siglas en inglés, con el fin de estudiar la correlacion
entre las variables en cuestion. “Los modelos de ecuaciones estructurales estudian las relaciones
causales entre datos directamente observables, asumiendo la existencia de relaciones lineales,
aunque también se pueden modelizar relaciones no lineales” (Garcia, 2011, p. 9). Con respecto a
las relaciones causales, si bien la existencia de correlacion entre dos variables no necesariamente
implica la existencia de una relacion causal entre ambas, el hecho que exista una relacion causal

entre dos variables si implica que exista correlacion.

Garcia (2011) afirma que una de las ventajas de este tipo de modelos es la posibilidad de
proponer el tipo y la direccion de las relaciones que se esperan encontrar en las variables en
cuestion para, posteriormente, pasar a estimar los parametros que vienen especificados por las
relaciones propuestas a nivel tedérico. Por ello, son también denominados modelos confirmatorios
debido a que el objetivo fundamental es confirmar, a través del analisis de la muestra, las

relaciones propuestas a partir de la teoria expuesta utilizada como referencia.
a. Tipos de variables

Segun Casas (2002), el modelo de ecuaciones puede plantearse de distintas formas que se
complementan entre si matricialmente y proponiendo un sistema de ecuaciones simultaneas
mediante un diagrama. Garcia (2011) propone distintos tipos de variables de acuerdo con su papel

y su medicion:

e Variable observada o indicador: Variable que se mide a los sujetos de estudio, tales como

las preguntas del cuestionario.

e Variable latente: Variable que se quiere medir, pero no es observable, por lo que esta libre

de error de medicion. Por ejemplo, una dimension del cuestionario.

e Variable error: Variable de tipo latente por lo que no es observable directamente que
puede afectar a la medicion de una variable observable. Representa los errores asociados

a la medicion de una variable y el conjunto de variables no contempladas en el modelo.
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e Error de prediccion: Error asociado a la variable dependiente.

e Variable de agrupacion: Variable categdrica que representa la pertenencia a las

subpoblaciones, representadas por codigos, que se desea comparar.

e Variable exdgena: Variable independiente, es decir, que afecta a otra variable, pero no

recibe efecto de ninguna variable.

e Variable enddgena: Variable dependiente, es decir, que recibe efecto de otra variable y

que debe ir acompafiada de un error.
b. Diagramas estructurales

“Para representar un modelo causal y las relaciones que se desea incluir en €l se
acostumbra a utilizar diagramas similares a los diagramas de flujo” (Ruiz, Pardo & San Martin,
s.f., p. 6). Segun Ruiz et al. (s.f.), el diagrama estructural es la representacion grafica de un modelo
que sirve de gran ayuda para poder especificar dicho modelo, asi como los parametros que lo
contienen. Alvarez y Vernazza (2014), también mencionan que, generalmente, la especificacion
analitica de un modelo estructural va acompanado propiamente de su representacion grafica a
través de diagramas de sendero o ruta (“path diagrams”), los cuales se basan en ciertas
convenciones que resultan convenientes ser explicadas para que, de esa forma, puedan ser leidas

de manera sencilla.

Asimismo, Ruiz et al. (s.f.), mencionan que las convenciones particulares que siguen los
diagramas estructurales son necesarias para poder derivar las ecuaciones correspondientes. Estas

convenciones se presentan a continuacion.
e Las variables observables son representadas en rectangulos
e Las variables no observables o latentes son representadas en circulos u 6valos

e Los errores, ya sean de medicion o prediccion, pueden ser representadas como las

variables latentes, o también pueden representarse sin rectangulos o circulos

e Las relaciones bidireccionales, es decir, correlaciones y covarianzas, son representadas

como vectores curvos con flechas en los extremos o bidireccionales
e Los efectos estructurales se representan como flechas rectas de una sola direccion
e Los parametros del modelo son representados sobre las flechas correspondientes

e Cualquier variable que reciba algin efecto de cualquier otra variable del modelo debe

incluir un término error
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Figura 15: Representacion de las convenciones de los diagramas estructurales

Variables observables

Variables latentes ©
_—
—_

Efecto directo de una
variable a otra

Covarianza o
correlacion entre
variables

Adaptado de Alvarez y Vernazza (2014)

Garcia (2011), menciona que los SEM estan formados por un submodelo de medida y un
submodelo estructural. Cabe resaltar, que hay dos tipos de modelos SEM que no incorporan estos
submodelos: el modelo de analisis factorial confirmatorio y el modelo de analisis de rutas que no

presentan variables latentes. En la Figura 16 se presentan ambos submodelos a modo de ejemplo.

Figura 16: Submodelos de SEM

Fuente: Garcia (2011)

Alvarez y Vernazza (2014) presentan al modelo SEM que combina tanto el submodelo

de medida como el submodelo estructural. En el que:

“Una vez que quedan explicitadas por un lado, las relaciones que se desean
confirmar a nivel de variables latentes (modelo estructural) y por otro, aquellas relaciones
que se pretende determinar entre las variables observables y las latentes (modelo de
medida), culmina el primer paso en el proceso de realizar un estudio de relaciones entre
variables, a través de la utilizacion de modelos de ecuaciones estructurales, la

“especificacion del modelo” (Alvarez & Venazza, 2014, p. 11).
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Figura 17: Modelo SEM

Fuente: Alvarez y Vernazza (2014)

c. Relaciones entre variables

Una vez explicados los principales elementos del SEM y los diagramas estructurales, se
puede continuar con la definicion de las relaciones causales que pueden darse entre dos variables.
Las relaciones causales que presentan los modelos pueden entenderse “por un lado, un conjunto
de variables observables y por otro, variables tanto observables como no observables” (Alvarez
& Vernazza, 2014, p. 5). Garcia (2011), describe los distintos tipos de relaciones causales entre

dos variables, como por ejemplo, V1 y V2:

e V1 y V2 pueden covariar si V1 causa V2, en donde V2 es la variable respuestay V1 la

respuesta predictora

e V1 y V2 también pueden covariar si es que V2 causa a V1, en donde V1 es la variable

respuesta y V2 la respuesta predictora
e En ambos casos, la relacion entre variables es directa y, a su vez, podrian ser reciprocas

e Si V1 y V2 tienen una causa comUn también pueden covariar, lo cual se denomina una

relacion espuria

e Asimismo, V1 y V2 pueden covariar si es que interviene una tercera variable V3,

situandose entre V1 y V2, lo cual se denomina una relacion indirecta

e Como ultima relacion, se presenta la relacion en donde se emparentan la relacion indirecta

y la relacion espuria
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Figura 18: Relaciones entre variables y formas de covariacion
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Adaptado de Garcia (2011)

d. Representaciones grdficas de modelos estructurales

Una vez explicadas las relaciones causales entre las variables, se pueden explicar las
representaciones graficas de los distintos modelos estructurales. Tal como mencionan Manzano y
Zamora (2009), los modelos pueden variar de acuerdo con la estructura y naturaleza que
contengan. Entre estos modelos de ecuaciones estructurales, se procedera a describir algunos de
ellos como los de trayectoria, factorial confirmatoria, factorial de segundo orden y de regresion

estructural.

En cuanto al modelo de trayectoria, este es el modelo mas simple segiin Manzano y
Zamora (2009) ya que solo involucra variables observables. Asimismo, los autores mencionan
que este modelo es similar a un modelo de regresion lineal, con la diferencia de que en un modelo
de trayectoria se puede estimar el efecto indirecto que tiene una variable respecto a la otra,
mientras que en el modelo de regresion lineal esto no es posible. Ademas, Manzano y Zamora
(2009) senalan dos tipos de modelos de trayectoria: recursivos y no recursivos; los modelos
recursivos no tienen la posibilidad de que haya una relacion causal reciproca; es decir, si ya existe
una trayectoria de Y1 a Y2, ya no puede haber una de Y2 a Y1, mientras que en los no recursivos

si. En la Figura 19 se presentan los dos tipos de modelos de trayectoria.
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Figura 19: Tipos de modelo de trayectoria
Modelo recursivo No recursivo
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Respecto al modelo factorial confirmatorio, este explica “la correlacion entre variables
latentes y la asociacion entre cada latente y sus correspondientes variables observadas” (Manzano
& Zamora, 2009, p. 20). En la modelizacion confirmatoria, “el investigador especifica un modelo
aislado y el modelo de ecuaciones estructurales se utiliza para evaluar su significancia estadistica”
(Cupani, 2012, p. 4). Para esto, es fundamental especificar el concepto de causalidad ya que en

este tipo de modelo es lo que se busca confirmar, segin Alvarez y Vernazza (2014).

Figura 20: Representacion del modelo confirmatorio
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Fuente: Manzano y Zamora (2009)

En el modelo de regresion estructural, Manzano y Zamora (2009) mencionan que entre
las variables latentes existe asociacion mas no correlacion, permitiendo que se pueda identificar
los dos submodelos de forma natural. Uno de los submodelos seria aquel que se suele denominar
estructural, y, en el cual, se establece la asociacion entre las variables latentes y el otro submodelo
se forma por la asociacion entre las variables latentes y observables. La representacion grafica del

modelo se presenta en la Figura 21.
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Figura 21: Representacion grafica del modelo SEM
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Fuente: Manzano y Zamora (2009)

Finalmente, después de haber culminado con la explicacion de SEM, se procede a explicar
el diagrama del modelo base para la presente investigacion y las hipdtesis que plantea el mismo,
con el objetivo de explicar las relaciones del valor utilitario, hedoénico, la seguridad y privacidad

con la intencion de bisqueda y compra.

Figura 22: Modelo base
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Como se puede observar en la Figura 22, cada una de las variables latentes presenta un
grupo de variables observables, que se encuentran representadas graficamente con figuras
rectangulares. Estas variables han sido determinadas de acuerdo con el cuestionario aplicado
segun Topaloglu (2012) que se puede ver en el Anexo E tomando en cuenta la cantidad de
preguntas. Cabe mencionar que cada una de las variables dependientes; es decir, intencion de

blisqueda e intencién de compra van acompafiadas por un error.

Las variables respecto a valor utilitario, valor hedonico, seguridad y privacidad se
encuentran representadas en forma de 6valo y son variables latentes independientes, mientras que
las variables intencion de busqueda y compra, a pesar de que también estan representadas con

forma de 6valo, son variables latentes pero dependientes.
e. Indicadores estadisticos de ajuste de modelo

Los indicadores estadisticos son necesarios para evaluar “un parametro que caracteriza a
la poblacion a través de una muestra “(Escobedo, Hernandez, Estebané y Martinez, 2016, p. 19).
Cupani (2012), menciona que para el diagndstico de la bondad de ajuste se hace referencia a la
exactitud de los supuestos que presenta el modelo especificado para la investigacion que
permitiran determinar si es que este es correcto y sirve como aproximacion al fenomeno real,

precisando su poder de prediccion.

Hu y Bentler (2015), citado en Cupani (2012), sefialan que es recomendable utilizar
multiples indicadores para evaluar el ajuste de un modelo. Entre estos destacan la razén de chi-
cuadrado sobre los grados de libertad (CMIN/DF), el indice de ajuste comparativo (CFI), el indice
de bondad de ajuste (GFI) y el error cuadratico medio de aproximacion (RMSEA). Escobedo et
al. (2016), menciona también al error cuadratico medio (RMR). Cabe resaltar que “debe prestarse
atencion a la significacion de los parametros estimados que son analogos a los coeficientes de
regresion. Al igual que en el analisis de regresion, un modelo que se ajusta bien a los datos, pero

que posee pocos coeficientes significativos, no tendria mucho sentido” (Cupani, 2012, p. 11).

En cuanto a los valores del indice de bondad de ajuste (GFI), Cupani (2012) sefala que
estos varian entre 0 a 1, en el que 1 indicaria un ajuste perfecto, mientras que valores superiores
a 0.9 indican un ajuste satisfactorio entre las bases teoricas y datos empiricos, pero valores de
0.95 o mayores, indicarian un ajuste 6ptimo. Asimismo, Escobedo et al. (2016) mencionan que
el indice GFI evalua si es que el modelo debe ser ajustado y que entre mas se acerque a cero

indicaria un mal ajuste.

Ademas, segin Cupani (2012), el indice del error cuadratico medio de aproximacion o

RMSEA, se puede considerar 6ptimo cuando presenta un valor inferior a 0.06. Por otro lado,
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Escobedo et al. (2016) mencionan que este indice representa el ajuste de acuerdo a toda la
poblacion y no solamente con la muestra. En cuanto al indice de error cuadratico medio (RMR),
este “mide las varianzas y covarianzas de la muestra y si estas difieren de las estimaciones
obtenidas” (Escobedo et al., 2016, p. 19) y, mientras mas cercano a cero se podria decir que es un

ajuste casi perfecto.

Asimismo, es necesario medir la fiabilidad de la consistencia interna del instrumento
utilizado. La fiabilidad hace referencia a la consistencia o estabilidad de una medida; es decir, qué
tanto error existe en el instrumento de medicion utilizado. Para el modelo utilizado en la presente
investigacion, se utilizara el coeficiente de fiabilidad Alpha de Cronbach, el cual mide la
consistencia del instrumento constituido por una escala de Likert, segin Quero (2010). Este
“permite estimar la fiabilidad de un instrumento de medida a través de un conjunto de items que
se espera que midan el mismo constructo o una tnica dimension tedrica de un constructo latente”
(Frias-Navarro, 2019, p. 3). En cuanto a la interpretacion, Quero (2010) menciona que esta se
entiende de acuerdo con el proceso que realizan los investigadores en el cual eliminan del
conjunto de items aquellos que disminuyen la consistencia interna del modelo y dicho proceso

termina cuando la escala no mejora o mantiene el nivel de inconsistencia interna.

En resumen, en el presente capitulo se presentd la metodologia empleada en la
investigacion de enfoque mixto. Una vez terminado el proceso de obtencion de resultados a través
de las herramientas expuestas, se procedid con la interpretacion de resultados, la cual sera

abordada en el siguiente capitulo en el que se detallan los resultados y el respectivo analisis.
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CAPITULO 5: RESULTADOS DE LA INVESTIGACION

El objetivo del presente capitulo es presentar y analizar los resultados obtenidos a través
de las herramientas cualitativas y cuantitativas que se aplicaron, segin la metodologia expuesta
en el capitulo anterior. En primer lugar, se presentan los hallazgos obtenidos de los focus group
para su posterior analisis. Seguidamente, se analizan los resultados obtenidos de las encuestas a
través de la estadistica descriptiva y el modelo de ecuaciones estructurales (SEM). Finalmente,
siguiendo con el enfoque mixto de la investigacion, se realiza una triangulacion de resultados para

un analisis integral que permita validar las hipdtesis planteadas.
1. Analisis de los resultados obtenidos de la herramienta cualitativa

En esta seccion, se presentan y analizan los resultados obtenidos teniendo como base la
informacion recolectada en los focus group. Se realizaron dos focus group con el objetivo de
describir el comportamiento de compra de ropa por internet de los consumidores en base a los
factores planteados en el modelo adaptado de Topaloglu (2012) definidos para la investigacion.
En el Anexo B se puede ver la ficha técnica utilizada para ambos focus group elaborada para
sintetizar la informacion recogida. Como se menciond, ambos focus group fueron mixtos, es decir,
dirigidos a hombres y mujeres de entre 20 y 30 afos que residen en Lima Metropolitana y que
han realizado, al menos, una compra de ropa por internet durante el ultimo afio con una frecuencia

de compra mensual, bimestral o semestral.

En cuanto a lo que a los consumidores les gusta de la compra de ropa por internet, los
aspectos en los que todos coinciden son la comodidad y practicidad, el ahorro de tiempo, la
variedad de stock y los descuentos. Los lugares de preferencia de compra de ropa por internet de
los consumidores son las paginas web de tiendas por departamento (Saga Falabella y Ripley)

seguido por las tiendas internacionales o multimarca (Zaful, AliExpress y EBay).

Para la frecuencia de compra de ropa por internet se obtuvieron respuestas distintas entre
los consumidores. Por un lado, hay quienes mencionan que su frecuencia de compra depende de
la tienda; por ejemplo, si se trata de tiendas internacionales o multimarca realizan sus compras
por temporadas, es decir, ropa para invierno y para verano en los meses previos a la estacion. Por
otro lado, para el caso de las compras en tiendas por departamento, la frecuencia de compra es
mensual en promedio, ya que lo ven como una compra mas rutinaria y espontanea. Asimismo,
otros consumidores afirmaron que sus compras se ven estrictamente influenciadas por los

descuentos que encuentren.

Con respecto al dispositivo de compra, en su mayoria, los consumidores prefieren hacerlo

desde el celular porque es lo que tienen a la mano todo el tiempo. No obstante, algunos prefieren
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utilizar una laptop debido a que se sienten mas comodos para visualizar los productos y mas
seguros al momento de realizar el pago de la compra. Por otro lado, en cuanto al tipo de ropa que
suelen comprar por internet, la mayoria de los consumidores sefiala que prefieren comprar polos,
chompas y casacas, ya que consideran que no necesariamente deben probarselos para asegurarse
de que les quedara bien y aseguran no tener problema en caso no les quede del todo entallado.
Por lo tanto, algunos afirmaron que evitan comprar pantalones debido a que consideran que

necesariamente deben probarselo para estar seguros de su compra.

Los participantes coinciden en que la compra por internet es rapida, segura y practica y
que sus motivaciones para comprar ropa por internet son las siguientes: la variedad de stock que
encuentran, los descuentos en comparacion a los precios de tienda, la facilidad de poder visualizar
todo el stock de productos y, principalmente, el hecho de poder realizar sus compras en cualquier

momento del dia.

Tomando en cuenta la influencia de la contingencia por la pandemia del COVID-19 en la
compra por internet, los participantes sefialan que a raiz de esta situacion tanto empresas como
consumidores deben adaptarse a esta modalidad de compra con la finalidad de no exponerse a
contraer el virus saliendo de sus casas. De acuerdo con lo expuesto en el marco contextual, son
los jovenes quienes tienen mayor predisposicion a comprar por internet y, de hecho, quienes lo
hacen con mas frecuencia con respecto a generaciones mayores; sin embargo, los participantes
mencionaron que con esta coyuntura otras generaciones vienen involucrandose mas con la

tecnologia y dispuestas a realizar sus compras por internet.

Los consumidores recomiendan a las tiendas que venden ropa por internet ser eficientes
con la finalidad de que no se pierda el concepto de rapidez de las compras por internet. Asimismo,
mencionan que es fundamental una buena logistica para que el consumidor pueda ver en tiempo
real la disponibilidad de productos y, por otro lado, para que se cumpla con el tiempo estipulado
de entrega de la compra. Como ultima recomendacion, sefialan que las tiendas deben colocar toda
la informacion que el cliente necesite, asi como también las especificaciones del producto y las

medidas de las tallas, ya que en su mayoria varian dependiendo de la marca.

A continuacion, se presentan los resultados por cada factor que forma parte del modelo
adaptado de Topaloglu (2012) que se empled en la investigacion: valor utilitario, valor hedénico,
seguridad, privacidad, intencion de bisqueda e intencion de compra. A partir de lo dicho por los
participantes de los focus group se presentaran los hallazgos identificando las diferencias y
similitudes por cada factor con la finalidad de contrastar los hallazgos obtenidos con lo expuesto

en el marco tedrico de la investigacion.
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1.1. Valor utilitario

De acuerdo con el concepto expuesto en el marco teorico sobre el valor utilitario, se
produce un valor de compra utilitario cuando el consumidor obtiene el producto que necesita y
este valor aumenta a medida que el consumidor obtiene el producto con menos esfuerzo. Lo que
los consumidores consideran mas util de la compra de ropa por internet va orientado a la

informacioén y disponibilidad de productos que ofrecen las tiendas bajo esta modalidad de compra.

Los consumidores coinciden en que lo mas ttil es la facilidad de poder encontrar el
producto que desean y el poder visualizar todo el stock de productos disponibles a tiempo real.
Asimismo, en cuanto al esfuerzo que realizan al comprar ropa por internet en comparacion a la
compra en tiendas fisicas, sefialan al ahorro de tiempo como la principal ventaja de esta
modalidad, ya que lo que podria tomarles al menos un par de horas en ir de tienda en tienda, el

comprar por internet les ahorra ese esfuerzo.

Siguiendo con lo expuesto, los consumidores consideran que realizan menos esfuerzo
fisico al no tener que acercarse a las tiendas a realizar su compra y al no tener que hacer fila para
pagar los productos, ya que el pago es instantaneo. Por ultimo, en cuanto al precio de los
productos, coinciden en que comprar ropa por internet es mas econémico en comparacion con las
tiendas fisicas debido a que encuentran més descuentos e incluso las mismas prendas que en la

tienda fisica, pero a un menor precio.

Se concluye que, para los participantes de los focus group, este factor si es importante
debido a que lo relacionan con el ahorro de tiempo en comparacion a acudir a una tienda fisica,
con la comodidad de poder realizar la compra en cualquier momento y lugar y, por ultimo,
encuentran esta modalidad de compra més organizada y ordenada al momento de visualizar los
productos y su stock. No obstante, también mencionan algunas desventajas con respecto a las
especificaciones o descripcion de los productos, tales como el material y medidas de las tallas, ya
que no cuentan con la opcion de poder probarselos antes de adquirirlos y hay la posibilidad de

que la prenda no les quede como esperaban.
1.2. Valor hedonico

Como se menciono en el marco tedrico, desde la perspectiva de la experiencia de compra,
el valor hedonico esta relacionado a las emociones, diversion, placer, libertad, fantasia o escape
de la realidad del consumidor al realizar la compra. En cuanto a qué tan divertido les resulta la

compra de ropa por internet, los participantes afirmaron dos posiciones distintas.

En primer lugar, los consumidores mencionan que si consideran la compra de ropa por

internet como una forma de diversion, ya que pueden pasar horas viendo y comprando productos
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de distintas tiendas. El hecho de ver tanta variedad de productos les llama la atencion y, en algunos
casos, les provoca comprar no solo lo que tenian en mente, sino que deciden afiadir mas prendas
a su compra. Asimismo, algunos mencionan que se distraen leyendo los comentarios y las
calificaciones de los productos. No obstante, por otro lado, se encuentran aquellos que sefalan
que no consideran la compra de ropa por internet como una forma de diversion, debido a que se

limitan a comprar solo lo que necesitan en ese momento en el que deciden realizar una compra.

Algunos otros participantes compararon su experiencia de comprar ropa por internet con
las experiencias que han tenido comprando ropa en tiendas fisicas y, si bien es cierto, rescatan la
variedad de productos que se puede ver facilmente al comprar por internet, sefialan que ir a la
tienda representaba para ellos una forma de diversion al hacerlo con amistades y salir de sus
rutinas. Cabe mencionar que este punto se complementara en el analisis cuantitativo debido a que

las opiniones fueron diferentes en su mayoria.

En base a la informacion presentada para este factor, se concluye que, asi como hay
quienes consideran la compra de ropa por internet una forma de diversion, es decir, comprar ropa
por internet les proporciona valor heddnico, hay otros que limitan su experiencia de comprar ropa
por internet hacia motivaciones netamente utilitarias. Dicho de otra forma, estos ultimos no
compran porque les divierte comprar, sino que lo hacen cuando realmente necesitan realizar

alguna compra rapida y consideran que esta modalidad de compra es la indicada.
1.3. Seguridad

En el marco tedrico se explico que este factor se encuentra estrechamente relacionado con
los pagos por internet, ya que, en todos los casos, las compras de ropa por internet implican que
el consumidor introduzca sus datos personales y los de sus tarjetas. Si bien, la teoria considera
que el factor seguridad ha sido el mayor limitante en la expansion de esta modalidad de compra,
en los hallazgos obtenidos en base a lo dicho por los participantes, la mayoria afirmé no sentirse

inseguros al realizar pagos electronicos o brindar datos de sus tarjetas.

Varios de ellos rescataron sentirse seguros dependiendo de la tienda en la que realizan
sus compras de ropa por internet. Por ejemplo, afirmaron sentirse confiados cuando se trata de
plataformas web de tiendas por departamento porque saben que en caso sucediera algin
inconveniente al momento de realizar el pago, tienen un lugar fisico al cual pueden acercarse para
realizar su reclamo y solicitar ayuda. Sin embargo, ocurre lo contrario en el caso de las tiendas
internacionales o multimarca debido a que les genera desconfianza el hecho de no tener un lugar
fisico al cual acudir en caso suceda alglin inconveniente al realizar el pago o en la entrega de su

compra.
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Para concluir con el factor seguridad se puede decir que, a pesar de ser considerado un
limitante para las compras por internet segun la literatura, este no parece serlo en la practica o al
menos, puede ser considerado como un aspecto que esta cambiando con el uso cada vez mas
frecuente de esta modalidad de compra. Incluso, algunos participantes mencionaron que pagar
por internet puede llegar a parecerles mas seguro que pagar presencialmente debido a que al ir a
una tienda fisica con dinero en efectivo o con sus tarjetas podrian ser victimas de un asalto.
Asimismo, sefialaron que la persona que efectia los pagos en la tienda fisica tiene la informacion
de los datos de sus tarjetas a su alcance y, luego de haber experimentado la compra por internet,

esto les genera desconfianza.
1.4. Privacidad

El factor privacidad se encuentra estrechamente ligado con el hecho de que el consumidor
decida compartir o no cierta informacién suya de caracter personal. En general, los consumidores
mencionaron que no les genera desconfianza brindar su informacion personal al realizar su
compra; sin embargo, al igual que el factor seguridad, la confianza que sientan estd en funcion a
la tienda en la que realizan la compra. Al ser compradores frecuentes, conocen la cantidad de
datos que requieren las tiendas para las compras y si es que alguna plataforma les solicita mas
informacion de la que estan acostumbrados a brindar en las tiendas en las que mayormente

compran, les genera malestar o desconfianza y esto los puede llevar a que no realicen su compra.

Asimismo, los participantes coinciden en que un requerimiento excesivo de informacion
personal les genera pereza debido a que asocian la compra por internet como una modalidad
rapida y practica, tal y como se menciono en el factor valor utilitario. Por lo tanto, segin lo
mencionado, al brindar muchos datos la compra por internet se aleja del objetivo que buscan los

consumidores de poder realizar una compra de manera rapida que signifique un ahorro de tiempo.

En conclusion, a pesar de lo planteado en el marco tedrico y contextual en cuanto a este
factor, se puede decir que el hecho de brindar informacion personal requerida al momento de
realizar sus compras no le genera desconfianza al punto de decidir no realizar su compra. No
obstante, si bien un requerimiento excesivo de informacion les genera malestar y, en algunos
casos, desconfianza, al mismo tiempo, a otros consumidores les da seguridad ya que, en caso
hubiera algiin inconveniente con su compra, la tienda va a poder contactarlos facilmente con la

informacién con la que disponen.
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1.5. Intencion de bisqueda

El factor intencidn de busqueda, de acuerdo con el marco teorico, se basa en la busqueda
que realizan los consumidores para realizar una compra. Si bien puede ser con un objetivo de
busqueda de un producto en especifico, puede tratarse también de una btisqueda exploratoria con
el fin de disfrutar el proceso. Cabe resaltar que este factor es considerado un determinante para

predecir la probabilidad de las compras de los consumidores.

En cuanto a los momentos en los que los participantes deciden visitar tiendas de ropa por
internet, la mayoria de los consumidores coincide en que se trata de situaciones que surgen
espontaneamente. Dicho de otra forma, no tienen una frecuencia de busqueda definida, pero la
mayoria afirmé que en muchas oportunidades son los anuncios que les aparecen en redes sociales
los que los motivan a ingresar a distintas tiendas a navegar y muy posiblemente a realizar una

compra.

Asimismo, algunos de los consumidores mencionan que normalmente si suelen realizar
una busqueda exhaustiva antes de decidir los productos que compraran y, para ello, revisan
distintas tiendas u opciones del producto que necesitan, asi como también los comentarios y
calificaciones en la misma pagina o en algin blog. No obstante, hay otros consumidores que
sefalan que, dependiendo de la circunstancia, pueden realizar una busqueda amplia o se pueden
decidir por el primer producto que cumpla con sus expectativas de compra, evitdndose asi el

tiempo de continuar buscando diversas opciones.

En conclusion, de acuerdo con la teoria, el factor intencion de busqueda puede ser muy
util para predecir la probabilidad de que el consumidor realice la compra, ya que es casi un hecho
que previa a la compra el consumidor realiza una biisqueda y retina informacion del producto. Sin
embargo, en los hallazgos del factor hedonico se mencion6 que algunos consumidores pueden
llegar a pasar horas buscando productos en distintas tiendas aun sabiendo que no llegaran a

concretar una compra.
1.6. Intencion de compra

De acuerdo con lo expuesto en el marco teorico, la intencion de compra esta relacionada
con la predisposicion del consumidor a comprar. Algunos de los consumidores mencionaron que
comprar por internet es su opcion preferida para comprar ropa debido a que consideran que este
canal de venta cuenta con precios mas bajos y es lo mas practico ya que lo tienen a la mano, aun

siendo conscientes de que no tienen la posibilidad de probarse los productos que estan comprando.

Asimismo, otros también sefialaron que no lo consideran como primera opcion ya que

prefieren la experiencia de ir a una tienda fisica. No obstante, esto podria llegar a variar en funcion
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del producto que quieran comprar. Por un lado, aseguran que hay algunas prendas que siempre
las encuentran a menor precio por internet y, por otro lado, hay prendas que no consideran sea

necesario probarselas antes de adquirirlas para asegurarse de haber elegido la talla correcta.

La mayoria de los consumidores coinciden en que si recomendarian comprar ropa por
internet a aquellos que aun no han tenido esta experiencia de compra. Esto principalmente debido
al ahorro de tiempo y a las facilidades que brinda esta modalidad de compra. Sin embargo, la
actual coyuntura no pasé desapercibida por los participantes al referirse a este factor, ya que
manifestaron que les genera inseguridad ir a una tienda fisica porque consideran que estan
exponiendo su salud y que ahora, con mucha mayor razon, prefieren hacer sus compras de ropa

por internet.

Para concluir el analisis cualitativo de la investigacion, la opinion general de los
participantes en cuanto a la compra de ropa por internet va por el lado de la comodidad,
practicidad, rapidez y precios mas bajos que ofrece esta modalidad. En cuanto a los factores
analizados, si bien hay factores en los que las opiniones de los consumidores coinciden, hay otros
en los que estan divididas; sin embargo, debido a que se optd por un enfoque mixto de
investigacion, en la siguiente seccion se analizara la informacion obtenida a partir de la

herramienta cuantitativa aplicada a una muestra igual a la de los focus group.
2. Analisis de los resultados obtenidos de la herramienta cuantitativa

En esta seccion se presentan y analizan los resultados obtenidos teniendo como base la
informacion recolectada en las encuestas. A partir de la estadistica descriptiva, se describe el perfil
de la muestra estudiada y, posteriormente, se analiza la valoracion de los encuestados de las

variables del modelo adaptado de Topaloglu (2012).
2.1. Estadistica descriptiva

La estadistica descriptiva es empleada para explicar a detalle el perfil de la muestra
encuestada a partir del perfil demografico y habitos de consumo. Ademas, se presentan las
tendencias de los factores analizados con el fin de analizar las valoraciones de las 33 variables del
modelo base de la investigacion. Todo ello con el objetivo de establecer relaciones entre el perfil

de la muestra y las valoraciones de las variables del modelo.

De acuerdo con las preguntas filtro que se aplicaron al inicio del cuestionario, como se
puede apreciar en el Anexo F, el 55% de la muestra afirmoé que la Gltima vez que realizaron una
compra de ropa por internet fue durante el ultimo mes, el 33% durante el Gltimo semestre y el
12% durante el ultimo afio. En cuanto a la frecuencia de compra, el 34% de la muestra compra

mensualmente, el 35% bimestralmente y el 31% semestralmente. Por lo tanto, se puede concluir
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que se trata de consumidores que se encuentran frecuentemente realizando compras de ropa por

internet.
2.1.1. Analisis descriptivo del perfil de la muestra

Resulta esencial conocer el perfil de la muestra estudiada con el fin llegar a un mayor
nivel de analisis. Por lo tanto, se detalla la distribucion de la muestra de acuerdo con el perfil
demografico considerando el promedio de edad, género, zona de vivienda, grado de instruccion y
ocupacion actual. Asimismo, en los habitos de consumo se detalla la distribucion por dispositivo
utilizado para la compra, lugar de compra de ropa por internet, método de pago y gasto promedio

de compra.
a. Perfil demografico

En cuanto a la distribucion de la muestra por género, el género femenino representa el
77% de la muestra, mientras que el masculino el 23%. El hecho de que las mujeres respondan
mayor cantidad de cuestionarios frente a los hombres puede deberse a que, de acuerdo con el
informe de la industria elaborado por Black Sip (2019), hay una mayor inclinaciéon hacia la
compra por internet por parte de las mujeres; y, ademds, que las mujeres tienen una mayor

predisposicion a participar en investigaciones y llenar cuestionarios.

En cuanto a la edad promedio de la muestra, el promedio de edad total es de 23.33 afios.
Por un lado, el promedio total femenino es de 23.05 afios, mientras que el masculino es de 24.31
afios. Considerando que la edad de la muestra se encuentra en un rango de 20 a 30 afios, en base

al promedio de edades, se puede decir que el perfil de la muestra es predominantemente joven.

Tabla 5: Edad promedio de 1a muestra

Promedio femenino 23.05
Promedio masculino 2431
Promedio de edad total 23.33

Respecto a la zona de vivienda de la muestra, cabe mencionar que esta se encontraba
distribuida en Lima Metropolitana. Con el fin de facilitar la recoleccion de datos, se agruparon
los distritos en cuatro zonas segin la Compafiia Peruana de Estudios de Mercado y Opinion
Publica (CPI): Lima Centro (Barranco, Brena, Jestis Maria, La Victoria, Lima, Lince, Magdalena,
Miraflores, Pueblo Libre, Rimac, San Borja, San Isidro, San Miguel, Surco, Surquillo), 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), Lima Este (Ate,

Chaclacayo, Cieneguilla, E1 Agustino, La Molina, Lurigancho, San Juan de Lurigancho, San Luis,
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Santa Anita) y Lima Norte (Ancon, Carabayllo, Comas, Independencia, Los Olivos, Puente

Piedra, San Martin de Porres, Santa Rosa).

Como se observa en la Figura 23, el 67% de la muestra reside en distritos pertenecientes
a Lima Centro, el 17% reside en Lima Norte, el 10% en Lima Este y el 6% en Lima Sur. Por lo
tanto, la mayoria de la muestra reside en Lima Centro. Se podria afirmar que quienes residen el
Lima Centro realizan mas compras de ropa por internet; sin embargo, es importante considerar

que se trata de un muestreo no probabilistico y por conveniencia.

Figura 23: Distribucion de la muestra por zona de vivienda

= Lima Norte
= Lima Centro
= Lima Este

= Lima Sur

Tal como se observa en la Figura 24, de los 330 encuestados, 217 cuentan con estudios
universitarios incompletos o en curso, lo cual representa el 66% de la muestra. Seguidamente, se
encuentra un 19% que senala tener estudios universitarios completos, el 8% cuenta con estudios
de posgrado universitario completo y, finalmente, el 7% restante de la muestra cuenta con
secundaria completa (2%), técnico superior incompleto (2%) y estudios técnico superior completo
(3%).
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Figura 24: Distribucion de la muestra por grado de instruccion

Posgrado universitario completo [l 8%
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Para finalizar con el perfil demografico de la muestra, se consultd por su ocupacion actual.
Como se observa en la Figura 25, el 43% solo estudia, el 23% trabaja y el 28% estudia y trabaja.
Cabe resaltar que, si bien el 43% solo estudia, la mayoria de encuestados trabaja actualmente
(51%), es decir, cuentan con ingresos mensuales. Esto puede tener influencia directa en el ticket

promedio de compra de la muestra.

Figura 25: Distribucion de la muestra por ocupacion actual

y

= Estudio

= Trabajo

= Estudio y trabajo
= Otro

b. Habitos de consumo

En cuanto a los habitos de consumo de la muestra, se consulto el dispositivo que utilizan
con mayor frecuencia para realizar sus compras de ropa por internet. Como se puede observar en

la Figura 26, el 50% utiliza un smartphone para realizar estas compras, mientras que el 46% lo

80



hace a través de una laptop y solamente un 4% utiliza una tablet. Esto coincide con lo expuesto
en el marco contextual, ya que la mayoria de las compras por internet en Pert se realizan a través

de smartphones de acuerdo con el reporte de la industria elaborado por Black Sip (2019).

Figura 26: Distribucion de la muestra por dispositivo para la compra

= Smartphone
= Laptop
= Tablet

Respecto al canal de compra de ropa por internet que utilizan los encuestados, como se
observa en la Figura 27, el 58% realiza sus compras a través de las plataformas web de tiendas
por departamento, el 26% compra en tiendas multimarca o internacionales, el 8% utiliza los
aplicativos moviles de las marcas para sus compras y, por ultimo, el 7% utiliza aplicativos moviles
de tiendas por departamento. El hecho de que el 58% de la muestra realice sus compras a través
de plataformas web de tiendas por departamento corrobora lo expuesto anteriormente acerca de

la importante presencia de las tiendas por departamento en el mercado de la moda.

Figura 27: Distribucion de la muestra por canal de compra

= Plataforma web de tienda
‘ por departamento
= Tiendas internacionales o

multimarcas

= Aplicativo movil de la
marca

= Aplicativo movil de tienda
por departamento
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Como se muestra en la Figura 28, se consulté también por el método de pago que utilizan,
el 60% de la muestra prefiere realizar el pago de sus compras a través de una tarjeta de débito,
mientras que el 21% lo hace por medio de una tarjeta de crédito y un 19% utiliza ambas tarjetas
para realizar el pago de sus compras de ropa por internet. A diferencia de lo expuesto en el marco
contextual en cuanto a la modalidad de pago que sefialaba que el 75% de las compras se realizaban
con tarjetas de crédito, los resultados de la encuesta sefialan que la mayoria de la muestra prefiere

utilizar tarjetas de débito.

Figura 28: Distribucion de la muestra por método de pago

a5

= Tarjeta de crédito
= Tarjeta de débito

= Tarjeta de crédito y
débito

Tal como se puede observar en la Figura 29, el 50% de la muestra tiene un gasto promedio
de 100 a 200 soles en compras de ropa por internet, el 20% gasta de 200 a 300 soles, mientras que
el 19% gasta menos de 100 soles, el 8% gasta de 300 a 500 soles y solo un 2% de la muestra tiene
un gasto promedio de 500 soles a mas en compras de ropa por internet. Considerando los puntos
medios de cada intervalo y 550 soles para el intervalo de “Mas de S/. 5007, la media se estima en

178.64 soles de gasto promedio por compra.
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Figura 29: Distribucion de la muestra por gasto promedio por compra
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Por ultimo, se pregunt6 a los encuestados si es que debido a la crisis del COVID-19 su
frecuencia de compra de ropa por internet aumentaria, a lo que el 60% contestd que si aumentaria
su frecuencia, mientras que el 40% sefnald que no. Esto concuerda con lo expuesto en el primer
capitulo, en donde se menciona que debido a la crisis del COVID-19 se espera que los
consumidores cambien su modalidad de compra hacia canales por internet, incluso una vez
superada la crisis, ya que se prevé un cambio a largo plazo en el comportamiento de compra del

consumidor.
2.1.2. Anélisis descriptivo de los factores

En la encuesta aplicada se solicito a los participantes que valoren en una escala del 1 al 5
cada enunciado, considerando 1 como “Totalmente en desacuerdo” y 5 como “Totalmente de
acuerdo”. A partir de los resultados de las 330 encuestas validas y consideradas para este analisis,
se procede a analizar los seis factores del modelo base de la investigacion propuesto por Topaloglu

(2012), cada uno con sus respectivas variables.

Para esta parte del analisis, se presenta el porcentaje de frecuencia de las variables de cada
factor. Ademas, se presenta la distribucion de medias de las variables y la desviacion estandar

junto con un grafico radial para cada factor. Este Glltimo se muestra en el Anexo G.
a. Valor utilitario

Segtin los resultados obtenidos, en la Figura 30 se muestra el porcentaje de frecuencia del

factor valor utilitario. Como se puede observar, tres de las cuatro variables recibieron puntajes
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entre 4 y 5; es decir, se encuentran totalmente de acuerdo y de acuerdo con los enunciados

presentados para el factor.

Figura 30: Porcentaje de frecuencia del factor valor utilitario

VU4 4% 17% 41% 38%

VU3 2% 17% 52% 28%

VU2 2% 16% 37% 27% 19%

VU1 1% 26% 54% 19%

0% 20% 40% 60% 80% 100%

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

Para el enunciado de la variable VU1, “El precio de la ropa que he comprado por internet
es el correcto y de buena calidad”, el 19% y 54% se encuentra totalmente de acuerdo y de acuerdo,
respectivamente, y solo un 1% en desacuerdo. De esto puede inferirse que la muestra encuentra
una buena relacion precio-calidad al comprar ropa por internet y que esta relacion es significativa
para ellos. Del mismo modo, para la variable VU3, “La ropa que he comprado por internet ha
representado una buena compra para mi”, el 28% y 52% de la muestra sefial que se encuentra
totalmente de acuerdo y de acuerdo, respectivamente. Con este enunciado puede afirmarse que la
gran mayoria de la muestra se encuentra satisfecha con las compras de ropa que han realizado a

través de este medio.

Por otro lado, en el enunciado de la variable VU2, “Comprar ropa por internet me
garantiza un ahorro”, predomind la escala 3, es decir, no se encuentran ni de acuerdo ni en
desacuerdo. Sin embargo, esto se diferencia con lo afirmado en los focus group, en donde los
participantes coincidieron al sefialar que uno de los principales motivos por el cual deciden

comprar ropa por internet eran los precios mas bajos en comparacion a las tiendas fisicas.

La variable VU4, “Internet me ofrece acceso a los productos que deseo”, es la que
presenta mayor porcentaje de personas totalmente de acuerdo con el enunciado. En linea con lo
presentado en el marco tedrico, el estimulo utilitario de mayor importancia en las compras por

internet es la variedad del surtido de productos (Alba et al., 1997). Esto coincide también con lo
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afirmado por los participantes del focus group cuando fueron consultados por la variedad de

productos que encuentran en internet y la facilidad de acceso que les provee este medio de compra.

En cuanto a la media del factor, esta es de 3.88, casi escala 4 (de acuerdo). En la Tabla 6
se muestra la distribucion de medias de las variables del factor valor utilitario. Como se observa,
las medias de las cuatro variables son altas. La variable VU4 presenta una media de 4.11 siendo
esta la més alta, seguida por la variable VU3 con una media de 4.06. En cuanto a la desviacion

estandar, estas no presentan mayor dispersion en ninguna de las cuatro variables.

Tabla 6: Distribucion de medias de las variables del factor valor utilitario

Cédigo Descripcion Media Desviacion estandar

El precio de la ropa que he comprado por

VUl internet es el correcto y de buena calidad 3.92 0.7

VU2 Comprar ropa por internet me garantiza un 345 1.02
ahorro

VU3 La ropa que he comprado por internet h,a 4.06 0.74
representado una buena compra para mi

VU4 fir;tse;let me ofrece acceso a los productos que 411 0.87

Por lo tanto, tomando en cuenta las medias altas de las variables y las desviaciones
estandares no muy dispersas, el factor valor utilitario es relevante para los encuestados. Como
complemento, en el Anexo G1 se encuentra el grafico radial para este factor y este muestra qué

variables recibieron mayor valoracion y tienen mayor peso.
b. Valor hedonico

De acuerdo con los resultados obtenidos para el factor heddnico, en la Figura 31 se puede
observar que no hay una tendencia clara entre los encuestados. Por un lado, para las variables

VH2, VH3 y VH4 predominaron las escalas 4 y 5, mientras que en la variable VH]1 las escalas 1
y 2.

85



Figura 31: Porcentaje de frecuencia del factor valor hedénico

VH4 13% 13% 26% 25% 22%

VH3 8% 12% 24% 28% 28%

VH2 2%3% 18% 34% 42%

VH1 32% 35% 17% 10% 7%
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Totalmente en desacuerdo En desacuerdo
Ni de acuerdo ni en desacuerdo ' De acuerdo
Totalmente de acuerdo

Respecto a la variable VH2, “Comprar ropa por internet me entretiene”, el 42% de los
encuestados afirma estar totalmente de acuerdo y el 34% estar de acuerdo. Asimismo, el 56% se
encuentra totalmente de acuerdo y de acuerdo con la variable VH3, “Hacer una compra de ropa
por internet me distrae de todo””. Por altimo, el 22% y 25% afirma estar totalmente de acuerdo y
de acuerdo, respectivamente, con la variable VH4, “Hacer una compra de ropa por internet
realmente se siente como un “escape””’. Los enunciados de estas tres variables del factor estan
relacionados con las motivaciones hedonicas de entretenimiento y alivio de estrés que se

mencionaron en el marco teorico.

No obstante, se puede observar que para la variable VH1, “Realizar una compra por
internet me genera cansancio”, la gran mayoria de encuestados (35%) se encuentra en desacuerdo.
Al estar en desacuerdo con esto, se podria decir que guarda relacion con lo descrito en el parrafo
anterior, ya que lejos de generarles cansancio, la compra les genera mas bien entretenimiento y
es visto como una distraccion. Si bien hay un porcentaje de encuestados que manifesto estar de

acuerdo y totalmente de acuerdo con el enunciado, no es significativo.

La escala media del factor es de 3.31 y, como se puede observar en la Tabla 7 de
distribucion de medias de las variables del factor, el valor de estas no es muy alto y la diferencia
es marcada. La media més alta, con un valor de 4.11, corresponde a la variable VH2 “Comprar
ropa por internet me entretiene”. Este resultado frente a las opiniones recogidas en los focus
group, varia en cierta manera ya que en estos hubo dos posturas: los que no disfrutaban de la
compra por internet como un medio de entretenimiento y aquellos que si lo hacian. En este caso,
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para los encuestados realizar compras de ropa a través de este canal es generalmente visto como

algo que los entretiene.

9999

La variable VH3, “Hacer una compra de ropa por internet “me distrae de todo™”, tiene

una media de 3.57, seguida por la variable VH4 “Hacer una compra de ropa por internet realmente

9999

se siente como un “escape’” y, por ultimo, la variable VHI “Realizar una compra de ropa por
internet me genera cansancio” presenta una media baja con un valor de 2.25. Esto coincide con
lo descrito en el grafico de porcentaje de frecuencias de las variables respecto al contraste en los
resultados obtenidos para la primera variable y las tres ultimas en conjunto. En cuanto a la
desviacion estandar, se podria decir que las variables VH1, VH3 y VH4 presentan cierta

dispersion a comparacion de la variable VH2.

Tabla 7: Distribucion de medias de las variables del factor valor hedonico

Cédigo Descripcion Media Desviacion estandar
VHI Realizar una compra de ropa por internet me 295 119

genera cansancio

VH2 Comprar ropa por internet me entretiene 4.11 0.97

VH3 Hacer una com})ra de ropa por internet "me 357 123

distrae de todo

Hacer una compra de ropa por internet
realmente se siente como un "escape”

VH4 3.31 1.3

c. Seguridad

La Figura 32 muestra los resultados obtenidos para el factor seguridad. Como se puede
observar, los porcentajes de la mayoria de las variables, especificamente de las variables SE3,
SE4, SES, SE6, SE7 y SES8 presentan resultados casi homogéneos y similares; mientras que las

variables SE1, SE2 y SE3 no presentan una tendencia clara.
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Figura 32: Porcentaje de frecuencia del factor seguridad
SE8 6% 22% 33% 26% 13%
SE7 12% 21% 35% 21% 11%
SE6 17% 28% 33% 15% 8%
SE5 9% 21% 33% 25% 12%
SE4 6% 23% 34% 25% 12%
SE3 2% 7% 25% 42% 24%
SE2 3% 9% 30% 41% 17%
SE1 2% 9% 32% 40% 16%
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En cuanto a la variable SE1, “Las plataformas de compra online ofrecen un criterio seguro
para proteger a sus consumidores”, un 16% y 40% de los encuestados manifestaron estar
totalmente de acuerdo y de acuerdo, respectivamente. Asimismo, para la variable SE2, “Las
plataformas de compra online garantizan que la informacion brindada durante la compra no sera
alterada”, un 17% y 41%; y, para la variable SE3 “Encuentro el pago electronico como un sistema
de pago seguro para la compra online” un 24% y 42%. En lineas generales, se podria afirmar que
la mayoria de encuestados considera que las plataformas de compra por internet y el pago

electronico son seguros.

Para las variables SE4, “Me siento seguro(a) enviando informacion personal a través de
la web”, y SES5, “Me siento seguro(a) proporcionando informacion personal sobre mi a las
plataformas de compra online”, se obtuvieron resultados muy similares en donde el 12% y 25%
afirma estar totalmente de acuerdo y de acuerdo, respectivamente, con ambos enunciados. Por
otro lado, para los enunciados de la variable SE6 “La web es un ambiente seguro para proveer
informacion personal” y SE7 “La web es un ambiente seguro para proveer informacion personal”

predomind la escala 1, es decir, los encuestados se sienten inseguros de proveer informacion
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personal por internet. Esto puede ser visto como una oportunidad, pues, como se mencion6 en el
marco tedrico, mientras mas especificas sean las politicas de seguridad de la tienda por internet,

el consumidor tendrd més confianza al realizar la compra y es probable que la repita.

Cabe mencionar que la media total del factor es de 3.25, es decir, los encuestados en su
mayoria estuvieron ni de acuerdo ni en desacuerdo con los enunciados planteados para el factor.
En cuanto a la distribucion de medias de las variables, se puede observar en la Tabla 8 que la
mayoria de estas presenta un valor medio, a diferencia de las variables SE6 y SE7 que presentan

un valor bajo.

Tabla 8: Distribucion de medias de las variables del factor seguridad

Cédigo Descripcion Media | Desviacion estandar

SE] Las plataformas de compra online erecen un criterio 358 0.95
seguro para proteger a sus consumidores
Las plataformas de compra online garantizan que la

SE2 . S . 3.59 0.97
informacion brindada durante la compra no sera alterada

SE3 Encuentro el pago electror}lco como un sistema de pago 379 0.94
seguro para la compra online

SE4 Me §1ent0 seguro(a) enviando informacion personal a 313 1.09
través de la web
Me siento seguro(a) proporcionando informacion

SES , . 3.09 1.14
personal sobre mi a las plataformas de compra online

SE6 La web es un ambiente seguro para proveer informacion 768 114
personal

SE7 Usar tarjetas de crédito para realizar compras por 796 116
internet €s seguro

SES8 En general, realizar pagos por internet es seguro 3.17 1.1

La media mas alta corresponde a la variable SE3, “Encuentro el pago electronico como
un sistema de pago seguro para la compra online”, con un valor de 3.79, seguida por las variables
SE2, “Las plataformas de compra online garantizan que la informacién brindada durante la
compra no serd alterada” y SE1, “Las plataformas de compra online ofrecen un criterio seguro
para proteger a sus consumidores”, con valores 3.59 y 3.58, respectivamente. A pesar de la
diferencia en los valores de las medias, la desviacion estandar de cada variable no presenta una
gran dispersion, por lo que se podria decir que este factor es relevante para la muestra y no influye
en la decision de busqueda y compra en el sentido que este no es un limitante para tomar las

decisiones en su compra de ropa por internet.
d. Privacidad

En la Figura 33 se muestra el porcentaje de frecuencia para las variables del factor
privacidad. Tal como se observa, el factor presenta un porcentaje de frecuencia distribuido de
forma relativamente homogénea, a excepcion de la escala que sefiala estar totalmente en

desacuerdo.
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Figura 33: Porcentaje de frecuencia del factor privacidad
PR6 9% 15% 28% 25% 23%
PRS 7% @ 10% 24% 31% 28%
PR4 16% 15% 30% 23% 16%
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PRl 6% 13% 29% 28% 24%
0% 20% 40% 60% 80% 100%
Totalmente en desacuerdo En desacuerdo
Ni de acuerdo ni en desacuerdo  De acuerdo
Totalmente de acuerdo

En cuanto a la variable PR1, “Me siento consternado(a) por el mal uso que pueda tener
mi informacion personal en la web”, tanto el 24% como el 28% se encuentran totalmente de
acuerdo y de acuerdo, respectivamente. Asimismo, el 29% se encuentra indiferente ante este
enunciado. Con ello, se puede decir que a la mayoria de encuestados le preocupa como se maneja
su informacion personal dentro de las plataformas web y solo para el 6% de encuestados este

aspecto no es considerado relevante.

De la misma manera, la variable PR2, “Me siento consternado(a) de que las plataformas
de compra online puedan usar mi informacidn personal para otros propositos”, presenta un 30%
y 28% que se encuentra totalmente de acuerdo y de acuerdo, respectivamente. Asi también, la
variable PR5, “Me siento consternado(a) de que mi informacion personal pueda no mantenerse
en privado durante una transaccion”, presenta un 28% que se encuentra totalmente de acuerdo y
un 31% de acuerdo con las afirmaciones. Con esto, se podria afirmar que a la mayoria de
encuestados les genera preocupacion el hecho de que su informacion personal pueda ser usada

para otros fines.

La variable PR3, “Mi informacion personal puede ser compartida con otros negocios sin
mi consentimiento”, presenta el mayor porcentaje de encuestados, 24% especificamente, que se

encuentran totalmente en desacuerdo respecto a las demas variables. No obstante, un 18% se
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encuentra totalmente de acuerdo con este enunciado y un 25% se encuentra de acuerdo. Por lo
tanto, se puede decir que si bien la mayoria de ellos considera que su informacioén probablemente
sea compartida con otros negocios, muchos de ellos se encuentran en desacuerdo con dicho

accionar.

En la variable PR4, “Otras personas pueden interceptar mis mensajes en la web”,
predomind la escala 3, la cual significa que la mayoria de encuestados se encuentra indiferente
frente a este enunciado. Asimismo, la variable PR6, “Considero que mis datos pueden ser
vendidos a otras personas”, también presenta el mayor porcentaje de encuestados que se encuentra
indiferente. Esto guarda cierta relacion con lo mencionado en el focus group, ya que muchos de
los participantes mencionaron que no les incomodaba brindar informacién personal siempre y
cuando no sea mucha debido a que, mas que preocuparse por el uso de esta, les parecia poco

practico tomarse mucho tiempo llenando datos personales.

Tabla 9: Distribucion de medias de las variables del factor privacidad

Codigo Descripcion Media | Desviacion estandar
Me siento consternado(a) por el mal uso que pueda 35 116

tener mi informacion personal en la web ) )
Me siento consternado(a) de que las plataformas de
PR2 compra online puedan usar mi informacion personal 3.66 1.18
para otros propositos

Mi informacion personal puede ser compartida con

PR1

PR3 S _ 3 1.44
0tros negoc1os sin mi consentimiento

PRA Otras personas pueden interceptar mis mensajes en 3.09 129
la web
Me siento consternado(a) de que mi informacion

PRS personal pueda no mantenerse en privado durante 3.65 1.19
una transaccion

PR6 Considero que mis datos pueden ser vendidos a otras 338 195

personas

Finalmente, en la Tabla 9 se muestra la distribucion de medias de las variables del factor
privacidad. El factor presenta una media de 3.38 y, como se observa, las variables tampoco
presentan una media muy elevada. Asimismo, la desviacion estandar de las variables de este factor
son las mas altas frente a los demas factores. Esto evidencia que las opiniones en cuanto a los
enunciados presentados para este factor se encuentran dispersas y se puede deducir que, si bien
para algunos el factor privacidad es de suma importancia, este no es necesariamente significativo

para influir en su decision de compra.
e. Intencion de busqueda

En cuanto al factor intencion de busqueda, se observa el porcentaje de frecuencia de las

variables en la Figura 34. Para todas las variables de este factor la muestra afirma estar totalmente
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de acuerdo y de acuerdo en mas de un 60%. Asimismo, hay un porcentaje menor al 20% de la
muestra que se encuentra en desacuerdo o totalmente en desacuerdo con los enunciados

presentados para este factor.

Figura 34: Porcentaje de frecuencia del factor intencion de bisqueda

IBS 1% 9% 19% 28% 42%

IB4 3% 18% 42% 36%
IB3 5% 12% 20% 32% 31%
IB2 3% 6% 19% 40% 32%
IBl 4% 5% 13% 30% 48%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

Totalmente en desacuerdo En desacuerdo
Ni de acuerdo ni en desacuerdo © De acuerdo

Totalmente de acuerdo

Como se observa, en cuanto a la variable IB1, “Veo/leo los comentarios regularmente
para comparar las plataformas online de las tiendas de ropa por internet”, un 48% y 30% de la
muestra afirma estar totalmente de acuerdo y de acuerdo, respectivamente. Asimismo, la variable
IB4, “Busco alternativas de ropa en las plataformas online de la tienda que utilizo para comprar”,

cuenta con un 36% que afirma estar totalmente de acuerdo y un 42% de acuerdo.

La variable IB2, “Reviso las plataformas online de tiendas de ropa por internet en base a
la publicidad que veo”, cuenta con un 32% de la muestra que afirma estar totalmente de acuerdo
y un 40% que se encuentra de acuerdo. Respecto a la variable IB5, “Realizo una biisqueda intensa
antes de comprar en una tienda de ropa por internet”, el 42% afirma estar totalmente de acuerdo
y un 28% afirma estar de acuerdo. Con ello, se puede inferir que gran parte de la muestra suele
revisar distintas tiendas de ropa por internet ya sea por publicidad que encuentran en la web o por

iniciativa propia para poder realizar una comparacion previa a la compra.

Para la variable IB3, “Normalmente hablo con mis amistades sobre sus experiencias
relacionadas con las distintas tiendas de ropa por internet”, si bien tiene un porcentaje mayor al

50% de encuestados que se encuentran totalmente de acuerdo o de acuerdo, también cuenta con
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el mayor porcentaje de la muestra que se encuentran indiferentes o en desacuerdo frente a las
demas variables. Por lo que se podria decir que las referencias de amistades si bien puede ser
tomada en cuenta, no necesariamente es significativa para la muestra. Sin embargo, en el focus
group, muchos de los participantes mencionaron que si tomaban en cuenta las experiencias

previas de sus amistades como referencia al momento de decidir su compra.

Por ultimo, en la Tabla 10 se observa la distribucion de medias de las variables del factor
intencion de busqueda. La media del factor es de 3.97 y, respecto a las variables, la mayor de las
medias corresponde a la variable IB1 con un valor de 4.12, lo cual indica que los encuestados
suelen revisar los comentarios y referencias de clientes en las plataformas con el fin de comparar
los productos que estos ofrecen antes de realizar su compra. Asimismo, la menor de las medias
corresponde a la variable IB3 con un valor de 3.71. En cuanto a las desviaciones estandar la menos

dispersa corresponde a la variable IB4 y las demas presentan valores mayores a 1.

Tabla 10: Distribucion de medias de las variables del factor intencion de busqueda

Codigo Descripcion Media | Desviacion estandar
Veo/leo los comentarios regularmente para
IB1 comparar las plataformas online de las tiendas de | 4.12 1.07

ropa por internet

Reviso las plataformas online de tiendas de ropa
por internet en base a la publicidad que veo
Normalmente hablo con mis amistades sobre sus
IB3 experiencias relacionadas con las distintas 3.71 1.18
tiendas de ropa por internet

Busco alternativas de ropa en las plataformas
online de la tienda que utilizo para comprar
Realizo una busqueda intensa antes de comprar
en una tienda de ropa por internet

1B2 3.92 1.01

B4 4.08 0.9

IBS 4.01 1.04

Con lo presentado, se evidencia que los encuestados realizan una busqueda minuciosa en
la web cuando se trata de comprar ropa por internet. Esto coincide con lo planteado en el primer
capitulo, en donde se menciona que con el desarrollo tecnoldgico el consumidor cuenta con gran

cantidad de informacion disponible que utiliza al momento de decidir su compra.
/- Intencion de compra

Los resultados obtenidos para el factor intencién de compra se pueden observar en la
Figura 35. Esta muestra el porcentaje de frecuencia de las variables del factor, en la cual se
observa que en todas las variables se obtuvo que los encuestados se encuentran, en su mayoria,
totalmente de acuerdo o de acuerdo y con un minimo porcentaje que se encuentra totalmente en

desacuerdo o en desacuerdo.
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Figura 35: Porcentaje de frecuencia del factor intencion de compra

IC6 3% 16% 42% 38%

IC5 2% 9% 39% 48%

IC4 7% @ 8% 19% 37% 29%
IC3 2% 20% 37% 39%

1C2 9% 17% 35% 38%

IC1 3%5% 33% 35% 24%
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La variable ICS5, “Hay una posibilidad de que compre otros productos similares (calzado,
carteras, etc.) en el futuro si es que los necesito”, presenta el porcentaje mas alto de encuestados
que se encuentran totalmente de acuerdo con un 48% y de acuerdo con un 39%. Esto significa
que hay una alta probabilidad de que la gran mayoria recurra a una tienda por internet de productos
similares en el futuro de ser necesario. Del mismo modo, la variable IC6, “Hay una posibilidad
de que recomiende una tienda de ropa por internet a mis amigos”, también presenta un porcentaje
similar, con un 38% de la muestra que esta totalmente de acuerdo y un 42% de acuerdo con el

enunciado.

Asimismo, la variable IC2, “Ademas de ropa, compro frecuentemente otros productos o
servicios por internet” e IC3, “Continuaré comprando ropa por internet en el futuro”, presentan
un porcentaje de la muestra similar que afirman estar totalmente de acuerdo con un 38% y 39%,
respectivamente. Sin embargo, también se puede observar que los encuestados que se encuentran
en una posicion indiferente son del 20% y 19% para las variables IC2 e IC3, respectivamente. Es
decir, los encuestados suelen también realizar compras por internet de distintos productos y

servicios y, ademas, continuaran comprando ropa a través de este canal en el futuro.

Por otro lado, la variable IC1, “Considero que comprar por internet es una manera

increible de realizar compras”, es la que presenta un mayor porcentaje de frecuencia en la escala
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3, es decir, a los encuestados les es indiferente este enunciado. Esto coincide con lo manifestado
por los participantes en los focus group ya que, para algunos de ellos, comprar por internet no era
necesariamente su primera opcion de compras; sin embargo, tampoco les parecia una mala opcion

de compra.

Por ultimo, en la Tabla 11 se observa la distribucion de medias de las variables del factor.
La media total del factor es de 4.00 y la mayoria de las variables presentan una media alta en

donde el rango de estas oscila entre 3.72 y 4.31 para las variables IC1 e IC5, respectivamente.

Tabla 11: Distribucién de medias de las variables del factor intencion de compra

Cédigo Descripcion Media Desviacion estandar
IC1 .ConS}dero que comprar por internet es una manera 372 0.97
increible de realizar compras
12 Ademas de ropa, compro frecuentemente otros 4 101

productos o servicios por internet
1C3 Continuaré comprando ropa por internet en el futuro 4.1 0.9
1Ca Es proba‘ple (no seguro) que contintie comprando
ropa por internet

Hay una posibilidad de que recomiende una tienda
de ropa por internet a mis amigos

Hay una posibilidad de que compre otros productos
1C6 similares (calzado, carteras, etc.) en el futuro si es 4.31 0.84
que los necesito

3.73 1.16

IC5 4.12 0.86

Respecto a la desviacion estandar, como se puede observar, la mayoria de ellas presenta
un valor menor o cercano a 1. Con esto, se podria decir que la dispersion de datos no es muy alta
y el unico valor mayor a 1 corresponde a la variable IC4, “Es probable (no seguro) que contintie
comprando ropa por internet”, que ademas posee una de las medias mas bajas. En sintesis, se
puede inferir que la mayoria de encuestados consideran continuar comprando ropa por internet de

ser necesario en el futuro.
2.2. Resultados a partir del modelo de ecuaciones estructurales (SEM)

Con la finalidad de probar las hipdtesis planteadas en la presente investigacion, se detalla,
a continuacion, el analisis a partir del modelo de ecuaciones estructurales (SEM). A través de los
resultados obtenidos de las encuestas aplicadas se tiene la informacion necesaria para que sea
contrastada con el modelo de medida usado como base de la investigacion. Se utilizaron los
programas IBM SPSS Statistics (Statistical Package for the Social Sciences) y AMOS (Analysis
of Moment Structures, Analisis de estructuras de momento) para realizar el analisis final del SEM.
En la Figura 36 se observa la representacion grafica del modelo base SEM de la investigacion,

para el cual se tom6 el modelo propuesto por Topaloglu (2012).
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Figura 36: Representacion grafica del modelo base SEM

El valor “P” indica la significancia estadistica y en el analisis es usada para rechazar o
aceptar la hipotesis. Cabe resaltar que si el valor “P” es mayor o igual a 0.05 la relacion entre las
variables no es considerada significativa, por lo que se acepta un valor “P” o de significancia
menor o igual a 0.05. Lo cual indica que se cuenta con un nivel de confianza de 95%. Los tres
asteriscos (***) son equivalentes a un valor muy cercano a cero, dicho de otra forma, se trata de

un nivel de confianza de mas del 99%.

Como se observa en la Tabla 12, las relaciones mas significativas son IB <— PR e IB «
VU, ya que tienen los tres asteriscos (***) con un valor cercano a cero. Asimismo, las relaciones

IB«— VU, IB « PR, IC <+ VU, IC <~ IB ¢ IC « SE, tienen un valor P menor a 0.05, por lo tanto,
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también son relaciones significativas. Sin embargo, las relaciones IB «— VH, IB « SE, IC « VH

e IC < PR no son relaciones significativas ya que tienen un valor P mayor a 0.05.

Tabla 12: Resultados de P o significancia del modelo SEM

Relacion Estimacion S.E. C.R. P.

IB— VU 0.15 0.062 2.415 0.016
IB — VH 8.939 42.328 0.211 0.833
IB < SE 0.043 0.064 0.671 0.502
IB «— PR 0.159 0.039 4.098 HkE

IC —<VU 0.563 0.079 7.166 HkE

IC — VH 10.313 48.816 0.221 0.833
IC — IB 0.264 0.09 2.933 0.003
IC «— SE 0.162 0.067 2.428 0.015
IC «— PR 0.027 0.037 -0.728 0.467

En la Tabla 13 se tienen los indicadores del modelo base. Como se puede observar el
indice de bondad de ajuste (GFI) tiene un valor de 0.783. De acuerdo con lo expuesto en el
capitulo anterior, para que el modelo tenga un ajuste perfecto el valor de este debe ser 1.0. Si bien
el valor se encuentra mas proximo a 1.0 que a 0, se considera que el valor ideal seria entre 0.9 y
1.0. En cuanto al indice de error cuadratico medio (RMR), se tiene un valor de 0.138. Cabe resaltar
que mientras mas cerca de 0 se encuentre este valor es mejor, por lo que se considera aceptable,
pero podria mejorar. Por ultimo, el indice de ajuste comparativo (CFI) fue de 0.797; sin embargo,

lo ideal seria un valor por encima de 0.9.

Tabla 13: Indicadores del modelo base SEM

Indicadores estadisticos Valor
GF1 0.783

RMR 0.138

CF1 0.797

En cuanto a la fiabilidad, se analizo la del factor VH debido a que era el que contaba con
relaciones menos significativas tanto con IB como con IC. Como se observa en la Tabla 14, para
medir como consistencia interna se calculd el coeficiente Alfa de Cronbach del factor VH
obteniendo un valor de 0.628. Como se menciono, el valor minimo aceptable para este coeficiente

es 0.7, lo cual indica que no hay consistencia interna dentro del factor VH.

Tabla 14: Estadisticas de fiabilidad del factor VH

Alfa de Cronbach N° de elementos
,628 4

De acuerdo con la Tabla 15, el coeficiente Alfa de Cronbach aumentaria a 0.833 si se
suprime la variable VH]1. Por lo tanto, al obtener un valor mayor a 0.7 se suprimio dicha variable

para proceder a ajustar el modelo.
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Tabla 15: Estadisticas de total de elemento del factor VH

Medida de escala si

Varianza de escala | Correlacion total Alfa de Cronbach
el elemento se ha | si el elemento se ha de elementos si el elemento se ha
suprimido suprimido corregida suprimido
VHI1 0.15 0.062 2.415 0.016
VH2 8.939 42.328 0.211 0.833
VH3 0.043 0.064 0.671 0.502
VH4 0.159 0.039 4.098 *oAk*

Seguidamente, se calcularon los estimados nuevamente fijando el parametro en 1 del

factor VH. En la Figura 37 se muestra la representacion grafica del modelo con este ajuste.

Figura 37: Representacion grafica del modelo SEM ajustado

Teniendo el modelo ajustado, se procedid a analizar la significancia estadistica de las

relaciones entre las variables del modelo a través del valor “P”. Como se menciond, este valor

debia ser menor o igual a 0.05 para que la relacion entre las variables sea considerada significativa.
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Como se observa en la Tabla 16, las relaciones entre las variables IB «<— VH, IB <« PR,
IC < VU e IC « VH tienen tres asteriscos (***) por lo que se trata de un valor cercano a 0, es
decir, con un nivel de confianza de mas del 99%. Si bien el modelo mejord debido a la mejora de
la consistencia interna del factor VH, las relaciones IB « SE e IC «— PR siguen siendo no

significativas.

Tabla 16: Resultados de P o significancia del modelo SEM ajustado

Relacion Estimacion S.E. C.R. P.
IB— VU 0.15 0.062 2.415 0.016
IB — VH 0.193 0.052 3.684 wkx
IB «— SE 0.043 0.064 0.672 0.502
IB «— PR 0.159 0.039 4.099 Hok*
IC VU 0.563 0.079 7.166 Hok*
IC «— VH 0.223 0.053 4.178 Hokx
IC — IB 0.264 0.09 2.933 0.003
IC «— SE 0.162 0.067 2.428 0.015
IC < PR -0.027 0.037 -0.726 0.468

En la Tabla 17 se muestran los indicadores del modelo ajustado. El indice de bondad de
ajuste (GFI), el cual en el modelo base tenia un valor de 0.783 aument6 a 0.786. Como se
menciond, lo ideal es tener un valor lo mas cercano a 1 posible. En cuanto al indice del error
cuadratico medio (RMR) se tiene un valor de 0.140, el cual sigue manteniéndose no tan cercano
a 0. Por ultimo, el indice de ajuste comparativo (CFI) es de 0.807 el cual, si bien aument6 con

respecto al del modelo base, se espera un valor por encima de 0.9.

Tabla 17: Indicadores del modelo SEM ajustado

Indicadores estadisticos Valor
GFI 0.786

RMR 0.14

CF1 0.807

De acuerdo con los resultados obtenidos del modelo ajustado, si bien la significancia y
los indicadores mejoraron respecto al modelo base, se procedio a realizar un ajuste final en donde
se extrajeron los factores SE y PR. Esto debido a que ambos factores presentaban relaciones no
significativas con IB e IC, respectivamente. Por lo tanto, se rechazan las hipotesis H5, H6, H7 y
H8, correspondientes a dichas variables, ya que, al no ser significativas, no se consideran en el
ajuste final del modelo. En la Figura 38 se observa la representacion grafica del modelo ajustado

final.
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Figura 38: Representacion grafica del modelo SEM final ajustado

Por tltimo, lo que correspondi6 fue validar la significancia estadistica del modelo final
ajustado a través del valor “P” y el analisis de los indicadores estadisticos. Como se observa en la
Tabla 18, todas las relaciones son significativas y tres de ellas presentan un nivel de confianza de

mas del 99%. Por lo tanto, se alcanzo el nivel de significancia requerida para el modelo.

Tabla 18: Resultados de P o significancia del modelo SEM final ajustado

Relacion Estimacion S.E. C.R. P.
IB — VU 0.123 0.062 1.962 0.05
IB — VH 0.2 0.053 3.734 *okk
IC VU 0.617 0.081 7.623 *okk
IC — VH 0.233 0.054 4.334 *okk
IC «<IB 0.258 0.086 2.978 0.003

En la Tabla 19 se observan los indicadores estadisticos presentados del modelo final
ajustado. El indice de bondad del ajuste (GFI) es de 0.901 alcanzando un nivel 6ptimo con un
valor por encima de 0.9. Por otro lado, para el indice de error cuadratico medio (RMR) se tiene
un valor de 0.094 y debido a que se encuentra mas cerca de 0 ya se puede considerar aceptable.
Asimismo, el indice de ajuste comparativo (CFI) tiene un valor de 0.901 el cual se encuentra por

encima del valor optimo de 0.9 y también es aceptable.
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Tabla 19: Indicadores del modelo final ajustado SEM

Indicadores estadisticos Valor
GF1 0.901

RMR 0.094

CFI 0.901

En funcién de lo expuesto, los resultados del modelo final ajustado mejoraron respecto al
anterior ajuste. Tanto la significancia como los indicadores estadisticos del modelo final ajustado
alcanzaron los valores requeridos y esto indica un ajuste satisfactorio del modelo; ademads, se

alcanzoé la consistencia interna dentro de cada factor de modelo.
3. Triangulacion de resultados

La triangulacion de resultados es utilizada cuando se trata de una investigacion de enfoque
mixto. En esta seccion, a través de la triangulacion de informacion, se vinculan y complementan
los resultados de las herramientas cuantitativa y cualitativa descritos en las secciones anteriores.
Esto con la finalidad de encontrar diferencias y similitudes en los resultados de ambos enfoques
y explicar qué factores influyen en la intencion de compra de ropa por internet de los
consumidores de 20 a 30 afios de Lima Metropolitana de acuerdo con el modelo adaptado de

Topaloglu (2012).
3.1. Valor utilitario

En base al andlisis presentado, el factor valor utilitario si es importante para los
consumidores en la compra de ropa por internet. Seglin lo presentado en el marco teorico, este
factor esta estrechamente relacionado con la facilidad de acceso, comodidad y ahorro de tiempo

y esfuerzo que les proporciona a los consumidores realizar compras por internet.

Asimismo, con los resultados obtenidos de la encuesta se corrobora lo dicho, ya que la
valoracion promedio de este factor fue 4, es decir, la mayoria de encuestados estuvo de acuerdo
con los enunciados presentados para cada variable de este factor. Los consumidores consideran
que internet les ofrece acceso a los productos que desean y esto, mas lo mencionado lineas arriba,

influye positivamente en la intencion de basqueda y compra de ropa por internet.

Del mismo modo, los resultados de significancia mostrados en el analisis SEM para el
factor valor utilitario sefialan que la relacion entre este factor y la intencion de busqueda y compra
es significativa. Por lo tanto, se aceptan las hipotesis 1 y 3 planteadas en el marco teérico, las
cuales afirman que el factor valor utilitario tiene una influencia positiva en la intencion de

busqueda y compra, respectivamente.
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3.2. Valor hedonico

El factor valor hedonico, relacionado a las emociones, diversion, placer, libertad, fantasia
o escape de la realidad, presento resultados diversos en ambos enfoques. Por el lado cualitativo,
se tiene que los consumidores o bien consideran comprar ropa por internet como una forma de
diversion o se limitan a comprar solo lo que necesitan y tenian planificado previamente. Por lo
tanto, solo con la informacion recogida de los focus group no fue posible determinar si el factor

valor heddnico presentaba una relacion significativa con la intencion de busqueda y compra.

Por otro lado, en cuanto al analisis cuantitativo, las variables del factor fueron todas
significativas a excepcion de la variable VH1 en la que el enunciado sefala que realizar una
compra por internet le genera cansancio al consumidor. Por lo tanto, se consider6 al factor valor
hedoénico como parte del modelo ajustado final mas no a la variable VH1 puesto que, si esta se

consideraba, la consistencia interna dentro del factor disminuia considerablemente.

Complementando los resultados de ambos enfoques, se concluye que a los consumidores
les entretiene realizar compras por internet en su mayoria y, por lo tanto, el valor factor hed6nico
guarda una relacion significativa con la intencion de buisqueda y compra de ropa por internet de

la muestra estudiada. En linea con lo expuesto, se aceptan las hipotesis 2 y 4.
3.3. Seguridad

Para el factor seguridad, de acuerdo con los resultados cualitativos, se obtuvo que a la
mayoria de los consumidores no les genera inseguridad el realizar pagos electronicos o insertar
datos de sus tarjetas en internet para realizar la compra. Asimismo, afirman que el sentirse seguros
depende en gran medida de la tienda en la que realicen sus compras de ropa por internet. Sin
embargo, quienes se mostraron un tanto desconfiados, sefialaron que esto no detiene su intencion
de busqueda y compra, especialmente, si se trata de una tienda en la que ya han comprado

previamente y no han tenido inconveniente.

Los resultados presentados en el parrafo anterior se pueden complementar con lo obtenido
en el analisis cuantitativo. Por un lado, en el analisis descriptivo se obtuvo que a los consumidores
les era indiferente los enunciados planteados para este factor, es decir, les era indiferente el hecho
de brindar informacion relevante en las plataformas de compra por internet. Por otro lado, en el
analisis SEM se tiene que la seguridad no presenta una relacion significativa con la intencion de
los consumidores de realizar sus compras y, por lo tanto, no se consider6 en el ajuste final del

modelo SEM.

Los resultados obtenidos de ambos enfoques son contrarios a lo que se presenta en el

marco tedrico y contextual en cuanto al factor. Si bien la falta de seguridad es considerada una
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barrera en el desarrollo de esta modalidad de compra, segtin la muestra estudiada, este factor no
es considerado en la decision de compra. Por lo tanto, se rechazan las hipdtesis 5 y 7 que sefialan
que el factor tiene influencia positiva en la intencion de busqueda y compra de ropa por internet
debido a que las relaciones del factor no fueron significativas. Es probable que los resultados
obtenidos se hayan visto influenciados por el contexto de confinamiento social en el que se llevo

a cabo la investigacion dado la crisis del COVID-19.
3.4. Privacidad

De acuerdo con los resultados obtenidos en el andlisis cualitativo para el factor
privacidad, en primera instancia, a los consumidores no les genera desconfianza ni se sienten
vulnerados brindando sus datos personales. Sin embargo, les genera pereza y les resulta molesto
el hecho de brindar méas informacion de la que consideran relevante debido a que esto les quita
tiempo y se pierde el sentido de rapidez con el que asocian las compras por internet. Por otro lado,
algunos consumidores manifestaron sentirse seguros e, incluso, llegan a considerar necesario el
hecho de brindar sus datos debido a que la tienda podra ubicarlos facilmente ante cualquier

inconveniente que se presente con la compra.

En cuanto al andlisis cuantitativo, en la parte descriptiva se obtuvo que el factor
privacidad no present6 una tendencia clara entre variables, ya que la media del factor sefiala que
a los consumidores les es indiferente en su mayoria los enunciados planteados. Por otro lado, los
resultados de significancia en el analisis SEM indicaron que el factor privacidad no presentaba
una relacion significativa con la intencion de busqueda y compra, por lo cual, el factor no fue

considerado en el ajuste final del modelo.

De acuerdo con los resultados expuestos, si bien en el analisis cualitativo no se llego6 a
una conclusion de si el factor influia o no en la intencion de busqueda y compra, esto se
complementa con lo obtenido el analisis cuantitativo debido a que los consumidores no deciden
detener su compra por motivos relacionados a este factor. Por lo tanto, se rechazan las hipotesis
6 y 8 que mencionan que la privacidad tiene una influencia positiva en la intencion de bisqueda

y compra de ropa por internet.
3.5. Intencion de busqueda

En relacién con el factor intencion de busqueda, la teoria sefiala que este factor es
determinante para predecir la probabilidad de compra del consumidor. Del analisis cualitativo se
obtuvo que los consumidores en su mayoria realizan una compra de ropa por internet tras un
proceso previo de busqueda. Este proceso implica comparaciones entre distintas tiendas y revision

de opiniones, las cuales influyen finalmente en su decision de compra.
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Con respecto al analisis cuantitativo, en la parte descriptiva se obtuvo que la media de
este factor es la mas alta. Esto significa que para la mayoria de encuestados el factor intencion de
busqueda influye positivamente en su intencion de comprar por internet. Como se menciond en
el parrafo anterior, sin una busqueda previa dificilmente el consumidor concreta su compra. De
la misma manera, en el andlisis SEM se obtuvo que este factor presenta una relacion significativa

con la intencién de compra. Por lo tanto, se acepta la hipotesis 9.
3.6. Intencion de compra

En cuanto al factor intencion de compra, los resultados obtenidos del anélisis cualitativo
evidencian que la mayoria de los consumidores continuaran realizando compras por internet tanto
de ropa como de productos similares de ser necesario. Por otro lado, de los resultados del analisis
cuantitativo, se obtuvo que, en la parte de analisis descriptivo, respecto al valor de la media, los
consumidores se encontraban de acuerdo con los enunciados de las variables del factor. Ademas,
de acuerdo con los resultados del analisis SEM, se obtuvo que la intencion de compra se ve

influenciada principalmente por el valor utilitario, valor hedonico y la intencién de busqueda.

Por ultimo, se puede concluir que tomando en cuenta la intencion de compra sin su efecto
frente a las demads variables, los consumidores continuaran comprando y utilizando la modalidad
de compra por internet como una de sus primeras opciones. Sin embargo, esto puede haberse visto
afectado de acuerdo con el contexto actual de la investigacion y, ademaés, de los distintos
escenarios en los que se encuentre el consumidor respecto a los demas factores y como estos

varian para que cambien su predisposicion a realizar una compra por internet.
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CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

En las siguientes dos secciones se presentan las conclusiones y, en base a estas, las
recomendaciones de la investigacion. Segun Pasco y Ponce (2015), en las conclusiones deben
articularse las partes de la investigacion y mostrar de qué forma los hallazgos responden a las

interrogantes fundamentales que se definieron en las primeras etapas del estudio.
1. Conclusiones

La presente investigacion tiene como objetivo general analizar la intencion de compra de
ropa por internet de los consumidores de 20 a 30 afios de Lima Metropolitana de acuerdo con los
factores del modelo adaptado de intencion de compra por internet propuesto por Topaloglu
(2012). Con la finalidad de responder a la pregunta general de la investigacion se plantean tres
objetivos especificos que seran detallados a continuaciéon para destacar los aspectos mas

relevantes para las conclusiones de la investigacion.

En primer lugar, el objetivo especifico 1 es exponer teéricamente los factores del modelo
adaptado de intencion de compra por internet propuesto por Topaloglu (2012). En el segundo
capitulo de la investigacion, se discuten tedricamente los siguientes factores: valor utilitario, valor
hedoénico, seguridad, privacidad, intencion de busqueda e intencion de compra. De acuerdo con
la revision tedrica presentada, se puede decir que estos factores tienen influencia en la intencion
de compra por internet del consumidor. Los factores privacidad y seguridad son relevantes porque
pueden determinar que el consumidor no concrete su compra por internet si s que no se siente
seguro con algin aspecto que pueda involucrar la privacidad de sus datos como la seguridad de

Su compra.

En base a esto, se puede concluir que de acuerdo con la teoria revisada, las practicas de
seguridad y privacidad son muy valoradas por los consumidores en su compra y determinaran la
intencion de esta. No obstante, esta conclusion solo considera la revision tedrica y no el resultado

del trabajo de campo que se presenta en los siguientes capitulos después del marco teorico.

En segundo lugar, el objetivo especifico 2 implico elaborar un diagnostico del contexto
actual del comercio electronico del sector retail de moda en Perti. Dentro de las cinco grandes
categorias del comercio electronico, el segmento mas grande de venta electronica es el sector de
ropa. Asimismo, la evolucion del comercio electronico en Pertl ha registrado un crecimiento
sostenido durante los ultimos afios; sin embargo, comparado con paises de la region el volumen
de ventas a través de este medio sigue siendo bajo. Hasta antes de la coyuntura a raiz del
confinamiento por la expansion del COVID-19, la principal barrera del crecimiento del comercio

electronico en Pert era la desconfianza de los consumidores de utilizar esta modalidad de compra.
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Por lo tanto, se concluye que el contexto a raiz de la crisis del COVID-19 viene teniendo una
fuerte influencia en el sector y el consumidor se muestra cada vez mas dispuesto a comprar por
internet. Este escenario representa una oportunidad para el desarrollo del sector, especialmente,
para que consumidores de distintas generaciones o bien aumenten su frecuencia de compra o

incursionen en la compra de ropa bajo esta modalidad.

Se espera que el sector contintie desarrollandose en el pais a pesar de que se retomen las
compras fisicas con normalidad en un futuro. Mientras que las empresas sigan apostando por
mejorar las plataformas virtuales para brindar una mejor experiencia de compra al consumidor,
en paralelo, estos sentiran mayor inclinacion a realizar sus compras de ropa por internet. Debido
a que para las personas que ya compran frecuentemente por internet el nivel de confianza hacia
los pagos electronicos y a brindar informacion personal es alto, se concluye que a mayor
frecuencia de compra, el consumidor se sentira mas seguro con la experiencia de las compras
pasadas y las repetira e, incluso, recomendara. Por lo tanto, es probable que las barreras de
crecimiento del comercio electronico en el pais vayan desapareciendo a medida que mas personas

prueben esta modalidad de compra y que quienes ya lo hacian lo realicen con mayor frecuencia.

En tercer lugar, el objetivo especifico 3 fue explicar los factores que influyen en la
intencion de compra de ropa por internet de los consumidores de 20 a 30 afios de Lima
Metropolitana de acuerdo con el modelo adaptado de Topaloglu (2012). De acuerdo con los
resultados obtenidos de la investigacion, el consumidor de 20 a 30 afos de Lima Metropolitana
que compra ropa por internet lo hace a través de su smartphone y laptop, principalmente en
plataformas web de tiendas por departamento con una frecuencia mensual-bimestral. Ademas, en
su mayoria utilizan una tarjeta de débito para el pago y su gasto promedio por compra es de S/.

178.64.

Los consumidores encuentran ttiles sus compras de ropa por internet, principalmente por
la facilidad de acceso, el ahorro de tiempo y los descuentos en comparacion a las tiendas fisicas,
lo cual genera que el valor utilitario sea un aspecto importante para los consumidores. Asimismo,
el consumidor también considera que comprar ropa por internet les proporciona cierto grado de
entretenimiento, tanto la busqueda de opciones de compra como las compras en si mismas. Esto
tomando en cuenta que el componente de distraccién ha aumentado en cierta manera por el

incremento de conectividad durante el periodo de confinamiento.

En linea con lo expuesto, se concluye que los consumidores conciben la compra de ropa
por internet desde una perspectiva mas utilitaria que hedonica en el sentido que la compra por

internet es percibida como un medio para efectuar una compra mas rapida brindando un valor
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enfocado en la practicidad para el consumidor antes que la propia experiencia de realizar una

compra convencional, la cual tradicionalmente involucra una sensacion de distraccion y relajo.

De acuerdo con el marco teodrico y contextual de la investigacion, los factores seguridad
y privacidad podrian influir en la medida que los consumidores perciban un riesgo durante su
compra lo cual ocasiona que se detengan y no concreten dicha compra. No obstante, comparado
a la informacidn obtenida de la muestra estudiada, se puede decir que estos factores, si bien les
causa preocupacion a los consumidores en cierta medida, no son determinantes en su decision de
compra debido a la confianza que sienten con las plataformas webs o porque los reclamos son
validos durante esta transaccion con las mismas. Ademads, en el ajuste final del modelo de
investigacion estos factores no fueron considerados al no poseer una relacion significativa con la

intencion de compra de los consumidores.

Por otro lado, se concluye que la cantidad de informacion de los productos que ofrecen
las tiendas de ropa por internet es insuficiente ya que los consumidores manifiestan que limitan
sus compras de ropa por internet a prendas como polos, poleras y casacas. Esto debido a que
consideran que corren menos riesgo de no haber elegido bien la talla correcta y tener que hacer

un cambio o devolucion de la prenda.

En cuanto a la motivacion principal del consumidor estudiado, se concluye que esta
estrechamente relacionada con el valor utilitario, es decir, con la comodidad y precios bajos que
les proporciona la modalidad de compra por internet. Los consumidores valoran el ahorro de
tiempo que implica realizar compras de ropa por internet. Asimismo, les es importante la
intencion de busqueda por el hecho de poder comparar las distintas plataformas y productos para
sentirse satisfechos y seguros con su compra. Por lo tanto, suelen realizar una btisqueda intensa
antes de poder efectuarlas, ademas de guiarse de las recomendaciones brindadas ya sea por

amistades o por valoraciones vistas en alguna de las plataformas.

Una limitacion por tomar en cuenta en la investigacion es que se trata de un estudio
confirmatorio en el que se escogié un modelo que ya existia con el fin de comprobar si era
replicable en el contexto peruano. Debido a que no se aceptaron todas las hipdtesis planteadas
sobre el modelo base, es posible que existan otras variables que influyan en mayor medida en la
intencion de busqueda y compra de ropa por internet que no fueron consideradas en la presente
investigacion. A través de la presente investigacion, si bien se resalta el rol fundamental de los
consumidores en el desarrollo del comercio electronico, los resultados obtenidos son
significativos y deben ser considerados solo para el sector de moda retail. Cabe resaltar que el
contexto en el que se desarrolla la investigacion ha influido en gran medida en los resultados

obtenidos.
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Finalmente, la presente investigacion puede servir como punto de partida para futuras
investigaciones del sector. Esto especialmente, tomando en cuenta que el recojo de informacién
se llevo a cabo en un contexto en el que el pais ain se encontraba en un periodo en el que el pais
se encontraba aun en periodo de cuarentena obligatoria y en el que las restricciones para los
centros comerciales atn no eran levantadas en su totalidad. Asimismo, podria considerarse que la
investigacion se dio a inicios de la crisis y, por ello, esta se podra utilizar para investigaciones que
se realicen en etapas posteriores a la crisis y en las que se quiera medir el impacto del COVID-19

tanto en el comercio electronico como en el sector.
2. Recomendaciones

De acuerdo con las conclusiones de la presente investigacion, las recomendaciones estan
en funcion de los resultados obtenidos de la muestra seleccionada: consumidor de 20 a 30 afios

de Lima Metropolitana que compra ropa por internet.

Se recomienda que las tiendas de ropa por internet incluyan mas especificaciones del
producto, tales como el material y, principalmente, las medidas de las tallas debido a que el
consumidor no cuenta con la posibilidad de poder tocar o probarse las prendas antes de adquirirlas.
Esto mitigaria el temor de los consumidores de que la prenda no les quede como esperaban. Por
lo tanto, al poner méas informacion, los consumidores tendran mas confianza en su compra y se
motivaran a realizar mas compras por internet y de productos que normalmente no consideraban
para una compra por internet. Lo expuesto resultaria beneficioso tanto para el consumidor como
para la tienda, ya que se evitarian cambios una vez entregado el producto. Por un lado, el
consumidor no se incomodaria y, por otro lado, la tienda no tendria que hacer esfuerzos logisticos
por estos inconvenientes. Cabe resaltar que también es relevante cumplir con el tiempo de entrega
indicado, ya que los consumidores mencionan que una larga espera es contraproducente para las

marcas.

Por otro lado, se recomienda a los futuros negocios que cuenten con una plataforma que
brinde seguridad al consumidor, es decir, que la informacidn personal y los datos de tarjetas de
crédito y débito no se vean en riesgo de ser expuestos por parte de la empresa. Asimismo, no
solicitar excesivos datos personales; el proceso de compra debe ser sencillo y practico, sin dejar
de lado que es necesario completar cierta informacion basica por parte del consumidor en caso
surja alglin inconveniente. El exceso de informacion hara que para el consumidor la compra pierda
valor utilitario. Cabe resaltar que, en caso de ocurrir algiin inconveniente, es recomendable tener
el dato de un correo electrénico o niimero de contacto con la plataforma de compra para que el
cliente sienta la confianza de poder acudir con facilidad a quien se hara responsable ante cualquier

problema que se pueda tener ya sea durante el proceso de compra como en la post-compra.
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Por ultimo, considerando que muchas de las situaciones en las que el consumidor decide
realizar una compra de ropa por internet surge espontaneamente, se recomienda que las tiendas
refuercen su publicidad en redes sociales. De acuerdo con lo manifestado por los consumidores,
hay oportunidades en las que su compra se ve motivada por los anuncios que visualizan desde sus

celulares.
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ANEXO A: Guia de Focus Group

Presentacion
Buenos dias/tardes/noches. Mi nombre es _ y soy alumna de la carrera de Gestion y Alta
Direccion de la Pontificia Universidad Catolica del Pera. Muchas gracias por aceptar la invitacion
para este focus group. En esta oportunidad, estamos realizando una investigacion que tiene como
finalidad conocer su comportamiento de compra de ropa online. La informacion recogida sera
grabada para fines estrictamente académicos y seran tratados de forma confidencial.
Explicacion de la dinamica
Este focus group esta orientado a su experiencia de compra al momento en el que se encuentran
con su dispositivo realizando la compra por internet, especificamente, hasta el momento en el que
realizan el pago electronico. Entiéndase como compra de ropa a ropa de uso personal sin incluir
calzado y accesorios. Siéntanse con la libertad de contar sus experiencias, asi sean diferentes a las
de los demas participantes y la idea es que puedan interactuar entre ustedes.
Rompimiento del hielo
Me gustaria conocerlos un poco antes de empezar la dinamica. Por favor, todos diganme su...

e Nombre

e Edad

e Distrito de residencia

e Ocupacion
Perfil del consumidor de compra de ropa por internet

1. (Qué es lo que les gusta de comprar ropa online? ;Por qué?
(Qué tipo de ropa suelen comprar online? ;Por qué?
(Con qué frecuencia compran ropa online?

LA través de qué dispositivo prefieren realizar sus compras de ropa online?

wok wn

Si tuvieran que definir en una frase o una palabra su experiencia de compra de ropa online,
[qué diria? y ;por qué?
6. (Consideran que su consumo de compra de ropa online aumentara o se mantendra
después de la cuarentena? ;Por qué?
7. (Como creen que la coyuntura actual influya en ustedes y demas consumidores para que
opten por comprar ropa online?
Motivacion
® ;Qué les motiva a comprar ropa online? ;Por qué?
e Situvieran que definir en una frase o en una palabra su principal motivacion para comprar

ropa online, ;cual seria? y ;por qué?
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Preocupacion

A partir de su experiencia, ;Cuales creen que son las principales preocupaciones al
comprar ropa online?

(Por qué motivos no compraria ropa online? ;Por qué?

Sobre los factores del modelo base

V1.

Valor utilitario

Valor del producto: ;Qué les parece util de la compra de ropa online?

Esfuerzo: En comparacion a las tiendas fisicas, ;Consideran que realizan menos esfuerzo
al realizar una compra de ropa online? ;Por qué?

Acceso: En cuanto a la informacién y disponibilidad de productos, ;consideran que
comprar online les facilita estos aspectos? ;Por qué?

Precio: ;Consideran que es mas econdémico comprar ropa de manera online? ;Qué
diferencia notan en este aspecto a comparacion de realizar su compra en tiendas fisicas?
Valor hedénico

Diversion/Placer: ;Como se sienten al comprar ropa online? Coméntennos sus
experiencias.

Escape de la realidad/Libertad: ;Sienten que comprar ropa en tiendas fisicas es una forma
de distraccion? ;Coémo ha cambiado esto al comprar ropa por internet?

Seguridad

(Sienten que realizar pagos por internet es seguro? ;Qué opinan de los medios de pago
por internet?

(Qué sienten al momento de introducir los datos de su tarjeta en la web?

Privacidad

(Sienten confianza al brindar informacion personal al momento de realizar una compra
online? ;Por qué?

Si encuentran un producto que quieren comprar y la pagina les solicita mucha
informacion personal para realizar la compra, ¢la realizan de todos modos? y ;por qué?
Intencion de blisqueda

(En qué momentos deciden visitar tiendas de ropa online? ;Por qué? ;Con qué
frecuencia?

(Suelen buscar varias opciones antes de realizar su compra?

Intencion de compra

Antes de la pandemia, cuando querian comprar ropa, ;comprar a través del canal online
era su primera opcion? ;Por qué?

(Recomendarian a otras personas que compren ropa online? ;Por qué?
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Cierre
e ;Qué recomendarian a las tiendas que decidan incursionar en la venta de ropa online?
Con esto damos por finalizada la dindmica, muchas gracias por su tiempo y la informacion

brindada.
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ANEXO B: Fichas técnicas de Focus Group
Tabla B1: Ficha técnica Focus Group N° 1

FICHA TECNICA FOCUS GROUP N° 1

Tema de investigaciéon

Factores que influyen en la intencion de compra de ropa por internet de
los consumidores de 20 a 30 afios de Lima Metropolitana de acuerdo
con el modelo adaptado de Topaloglu (2012)

Instrumento de recoleccion

Guia de focus group

Sujeto de estudio

Personas de entre 20 y 30 afios que residen en Lima Metropolitana y
que han realizado compras de ropa por internet durante el tltimo afio
con una frecuencia de compra mensual, bimestral o semestral.

Explicar los factores que influyen en la intencién de compra de ropa

Objetivo por internet de los consumidores de 20 a 30 afios de Lima Metropolitana
de acuerdo con el modelo adaptado de Topaloglu (2012).
Fecha Viernes 10 de julio de 2020
Hora 05:00 p.m.
Lugar Meet
Duracién 1 hora
Moderador Alejandra Llanos La Hoz
Observador Fabiana Lazo Revilla
Mujer, 21 anos, San Miguel
Mujer, 22 anos, Surco
Hombre, 26 afios, San Miguel
Participantes Hombre, 22 afios, Surquillo

Mujer, 23 afios, San Martin de Porres

Hombre, 22 afios, San Juan de Lurigancho

Mujer, 23 afios, San Miguel

Hombre, 24 afos, Surco
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Tabla B2: Ficha técnica Focus Group N° 2

FICHA TECNICA FOCUS GROUP N° 2

Tema de investigacion

Factores que influyen en la intencion de compra de ropa por internet
de los consumidores de 20 a 30 afios de Lima Metropolitana de
acuerdo con el modelo adaptado de Topaloglu (2012)

Instrumento de recoleccion

Guia de focus group

Sujeto de estudio

Personas de entre 20 y 30 afios que residen en Lima Metropolitana
y que han realizado compras de ropa por internet durante el Gltimo
afio con una frecuencia de compra mensual, bimestral o semestral.

Explicar los factores que influyen en la intencion de compra de ropa
por internet de los consumidores de 20 a 30 afios de Lima

Objetivo Metropolitana de acuerdo con el modelo adaptado de Topaloglu
(2012).
Fecha Viernes 10 de julio de 2020
Hora 06:00 p.m.
Lugar Meet
Duracion 1 hora
Moderador Fabiana Lazo Revilla
Observador Alejandra Llanos La Hoz
Mujer, 23 afos, Surco
Mujer, 21 anos, San Miguel
Hombre, 25 afos, Surco
.. Mujer, 28 afos, Cercado de Lima
Participantes

Hombre, 28 afos, Surco

Mujer, 23 afios, Surco

Mujer, 22 afios, Magdalena

Mujer, 24 afios, Surco
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ANEXO C: Formato resumen de Focus Group

Tabla C1: Factor Valor utilitario (VU)

Participante

Cita

Mujer
(23 afios)

“...por internet es mas barato y te ahorras el caminar, el dar vueltas y hacer fila
para probarte cosas y el pago es instantaneo porque no tienes que hacer la fila
para la caja”

Mujer
(22 afios)

“... lo bueno de las paginas online es que puedes poner filtro de cuanto quieres
gastar en precios, filtros de marcas ropa, si es para mujeres o para hombres y
esto te facilita porque puedes encontrar mas facil la ropa que quieres y darte
cuenta mas rapido si es que no hay lo que buscas. Yo considero que por internet
puedes ver todo lo que la tienda tiene para ofrecerte”

Hombre
(23 afios)

“Yo creo que igual es una manera mucho mas organizada de encontrar o al
menos esclarecer las ideas de lo que puedes estar buscando... Yo creo que
comprar por internet es una manera muy util de encontrar aquello que no
pudiste encontrar en una tienda por equis motivos”

Mujer
(21 afios)

“... cuando compras online puedes poner la talla que necesitas y te va saliendo
si es que esta disponible o si no. Yo creo que por internet las tiendas tienen
todo el stock abierto y no pierdes tiempo acercandote a preguntarle a alguien
y que esa persona vaya al almacén y busqué y que si encuentra bien o sino ya
fue”

Hombre
(25 afios)

“...si es que las tiendas online tienen mayor oferta o se veia una mayor cantidad
de productos... creo que parece dar esa impresion debido al orden que tienen
las paginas web en comparacion con las tiendas fisicas, en las que de pronto
tienes que esperar a que alguien venga y te resuelva la duda o pedir ayuda para
que te indiquen si hay la talla que quieres o no. En la en las paginas por internet
tienes la opcion de ver eso tu directamente sin esperar tanto tiempo”

Hombre
(22 afios)

“Yo creo que mas que nada es un tema de ahorro de tiempo, puesto que si tu
quieres un producto en especifico s6lo entras a la pagina pones las
caracteristicas sea el producto que quieras y la pagina te indica rapidamente si
lo tiene o no. En caso no lo tenga, te vas a otra pagina. Lo que en la vida real
te tomaria una hora o una hora y media, por internet no te toma mas de 10
minutos visitar paginas web”

Hombre
(26 afios)

“Yo pienso que visualmente es mucho mas facil ver por internet que marca o
qué talla quieres y hasta el precio que ti deseas gastar por esa compra. Por eso
creo que es mucho mejor que visitar una tienda fisica. En cuanto a la utilidad,
YO creo que es mas seguro”

Mujer
(21 afios)

“Para mi es como un balance, es lo mismo, porque por ejemplo me tomo el
tiempo para ir a la tienda pero por lo menos estoy segura de lo que estoy
comprando, de que me gusten todas las caracteristicas que vaya a tener. En
cambio si lo compro por internet, claro, es mas rapido y no tengo que ir pero
tengo esa pequeiia inseguridad de que tal vez no me quede como me hubiera
gustado entonces nada ahi las dos opciones”

Mujer
(21 afios)

“Yo creo que por ahi falta que especifiquen digamos el material, de las prendas
qué tan largo puede ser que digan largo hasta la rodilla. Una idea del tamafio
de lo que seria”
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Tabla C1: Factor Valor utilitario (VU) (continuacion)

Participante

Cita

Hombre

(25 afios)

“Si es verdad de que ahi lo encuentras tienes todo el catalogo de internet, porque
cuando vas a la tienda no lo encuentras porque esta en la otra me entiendes, o
sea tienes todo completo y encima te lo dan con ofertas a veces entonces es una
mayor ventaja digamos que tiene cuando es online”

Mujer

(22 afios)

“Yo creo que depende también, ;si son marcas pequefias es mas diferente
comprar no?, o sea yo creo que ahi las caracteristicas si serian una desventaja y
hasta el stock también puede ser porque como son marcas independientes tienen
mucho menos prendas de cada modelo no? En cambio, si es una pagina web de
una tienda de retail asi grande mucho mas, me parece como una ventaja todo lo
contrario no? a las tiendas pequefias porque sabes que vas a encontrar el stock
que quieres si o si asi sea de la tienda de chorrillos o surco, y también el modelo
mas o menos si normalmente vas a esas tiendas sabes que te va a quedar bien tl
talla y que talla no entonces ahi puedes comparar mucho mas facil”

Mujer

(23 afios)

“Yo creo que también es una desventaja con respecto a las caracteristicas porque
0 sea en mi caso solamente he comprado online cuando me han recomendado
que si la pagina o la ropa que trae si es de buena calidad que es de buen material
0 he comprado cuando yo he ido a la tienda fisica personalmente y sé que si es
buena la ropa, entonces creo que con respecto a las caracteristicas a veces las
paginas no especifican bien o me daria miedo como que comprar algo y si no me
lo han recomendado o no conozco la marca como que no sea bueno no?”

Hombre

(28 afios)

“Yo creo que si porque hay mas variedad comprando online porque si vas a una
tienda del Jockey de Ripley compras en o sea no hay lo mismo que en la tienda
de Ripley de Angamos o de otro lado pero online creo que si tienes todo entonces
en un sitio tienes para comprar todo”

Mujer
(24 afos)

“Si, es menos esfuerzo fisico porque no sales de tu casa, puedes hacerlo todo
desde tu cama”

Mujer

(24 afios)

“Yo creo que las caracteristicas en verdad, en cuanto a la descripcion y las
caracteristicas no es lo mismo, si es una desventaja. En cuanto al stock si me
parece una ventaja porque literal en unas te salen cuantas quedan pero en cuanto
a caracteristicas me parece que no”

128




Tabla C2: Factor Valor Hedénico (VH)

Participante

Citas

Mujer

(23 afios)

“... yo también lo considero un distractor porque puedo entrar a una pagina sélo para
ver que hay y me quedo toda una tarde viendo la pagina web y no compro nada al
final. Me pasa que pongo un montén de cosas en mi bolsa de compras y al final no
compro nada y me la pasé una o dos horas sélo viendo que hay y pensando en que
esta bien barato, pero de ahi pienso si es que realmente lo voy a necesitar”

Mujer
(22 afios)

“En mi caso no lo considero como una distraccion porque yo compro lo que necesito
en ese momento. A mi no me llama la atencion ver cosas que no me puedo comprar
porque luego me deprimo de ver cosas que no me alcanzan para comprar”

Mujer

(21 afios)

“Yo creo que definitivamente es una forma de distraerse. En mi caso soy mucho de
entrar y ponerme a buscar cosas por internet. Por ejemplo, hay veces en las que entro
a buscar pasajes cuando tengo claro que no voy a viajar. Lo considero una forma de
distraccion y me pasa lo mismo con la ropa. A veces entro y digo voy a ver qué
cosas y te pones a buscar y buscar y no te das cuenta de que el tiempo se pasa super
rapido. Considero que es una forma de distraerse, pero a la vez un problema para las
personas que son compradoras compulsivas porque como lo tienes tan a la mano no
te das cuenta y a veces no mides todo lo que estds comprando. Terminas comprando
y comprando y comprando”

Hombre

(25 afios)

“Personalmente no me parece un distractor. Creo que depende mucho de qué tan
llamativa sea la prenda y de acuerdo eso es que me demoraria mas o menos tiempo
en pensar si la compro no. Pero, sinceramente, rara vez es que me distraiga
comprando en linea”

Mujer
(23 afios)

“En mi caso, yo también lo considero una forma de distraerme y veo cosas que
probablemente no necesito o tal vez algo que pueda ser muy caro y no lo voy a
comprar, pero luego sigo viendo otras cosas”

Hombre

(22 afios)

“... yo pienso que si me distrae porque entras a una tienda a ver y tal vez entras a ver
s6lo un producto en especifico, pero luego te llama la atencion otro y te pones ahi
va a divagar un poco en la pagina web de la tienda a ver qué tiene en stock o algo
que pueda acompaiiar lo que compraste. Hay tanta variedad que quizas te puedes
tomar horas y sin darte cuenta”
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Tabla C2: Factor Valor Hedo6nico (VH) (continuacion)

Participante

Citas

Hombre
(25 afos)

“Yo creo que ir a comprar si es como que divertido porque vas y paseas no? inclusive
cuando decimos vamos a pasear vas a un centro comercial a distraerte pero no
necesariamente a comprar, y comprar online de repente es divertido hacer la compra
pero es como que esperar y a veces tienes problemas en lo que te lo envian y todo eso
no? y luego vuelve a ser divertido cuando lo recibes porque ya lo tienes en tus manos”

Mujer
(22 afios)

“Yo creo que ir a tiendas si era divertido, es como ir a una forma de ir con tus amigas a
ver, no necesariamente comprar, como que si lo hacia mas divertido para mi pero online
si bien hay mas variedad no me parece divertido o sea no siento que disfrute ver
diferentes tiendas no es c6mo”

Mujer
(28 afios)

“El tema de hacer las compras en fisico si distrae bastante porque a veces ti vas compras
algo y aparece algo que pensabas que no necesitabas, pero de repente lo ves, te gusté y
te lo puedes comprar. ;Es una forma también de distraerte de interactuar con las
compras que estas haciendo no? Via online te facilita, te ayuda pero no es tan divertido”

Mujer
(22 afos)

“En mi caso creo que en las dos maneras me parece divertido o sea comprar fisico y
también online o sea no s¢ entrar a la pagina y buscar asi no compre nada me parece
como que no s¢ si divertido, distractor, pero si, no es que me cause molestia ni nada”

Mujer
(24 afios)

“Era mejor, o sea me parece que era una distraccion ir a comprar ropa y que ahora no
es tanto, es como que divertido un ratito, pero se termina rapido entonces ya no es tan
divertido, luego se demora en llegarte un montén entonces no es divertido estar
esperando”
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Tabla C3. Factor Seguridad (SE)

Participante

Cita

Mujer

(23 afios)

“Yo tampoco tengo temor y la primera vez creo que tampoco lo tuve. Cuando se trata
de tiendas grandes como Ripley o Saga, cuando hacen algo con tus datos ellos tienen
mas que perder que ti porque haces una demanda y listo. Lo que si me da temor es por
ejemplo cuando son tiendas multimarca como EBay porque no tienes a quién reclamarle
si pasara algo con tus datos. A pesar de eso, tampoco me limita o determina mi compra
0 no compra”

Mujer

(22 afios)

“Creo que yo me sentiria mas segura si en vez de colocar tarjeta y datos te adjuntan una
cuenta bancaria o cosas que estan de moda como Yape o Plin y les mandas el baucher
a un correo. Ya que asi no estarias exponiéndose a tipear tu nombre, los datos de tu
tarjeta y todo lo que implica tu informacion personal”

Hombre

(23 afios)

“A mi si me da un poco de temor por mas grande que sea la empresa o por mas confiable
que parezca. Me da desconfianza poner mis datos personales en cualquiera de los casos.
Lo que si es que sé que, en algunos casos, empresas como Amazon, sé que tienen un
seguro en caso de fraude con alglin envio o si es que hubiese algin error con tu compra.
S¢é que hay un seguro que te reembolsa tu dinero en caso te estafen o te llegue algo que
tu no habias pedido. Con ese tipo de garantias, yo si confio en una tienda”

Mujer
(21 afios)

“Yo no me siento insegura por ese lado porque también debes saber a qué tienda le vas
a comprar’

Mujer

(23 afios)

“Yo creo que al inicio si me daba un poco de miedo y no tanto por el hecho de que me
roben, sino que yo tenia miedo de hacerlo mal porque yo no me considero una persona
muy tecnoldgica. Siento que he aprendido y ahora ya no me da miedo hacer compras
por internet. Sin embargo, también considero que depende de la tienda, ya que esta tiene
que darte las garantias del caso”

Hombre

(22 afios)

“A mi en lo personal no me da miedo porque las grandes empresas tienen sus sitios web
registrados, entonces te da la seguridad porque sabes que no te van a robar. En caso
pasara alglin inconveniente, siempre esta la opcion de poder ir a reclamar porque hay
un sitio fisico en donde puedes hacerlo, a mi no me genera ningiin miedo”

Hombre

(26 afios)

“Una alternativa que me parece muy interesante es que ahora ti puedes ver cada
transaccion que hagan con esa tarjeta porque te llega una notificacion a tu aplicacion.
Cada vez que compro por internet o hago uso de mi tarjeta, me llega una notificacion
con la descripcion, el monto y la hora de la transaccion. Entonces, en ese sentido no me
genera desconfianza”

Mujer

(21 afios)

“Incluso yo creo que o sea si, siempre una tarjeta de crédito de verdad que si me daria
miedo la de débito, o sea en un comienzo yo la pongo normal y pero entra el miedo si
la pagina se traba o algo porque ha pasado de que a veces te cobran doble, entonces si
se te traba puede ser que se te haya cobrado o no, entonces ya no sabes puedes entrar
en todo un problema para que te devuelvan el dinero si te cobraron doble y todo eso
entonces, por ese lado, mas que todo pero si la compra se realiza bien y nada malo
ocurre entonces no hay problema”

“Yo no, yo soy super desconfiada la verdad entonces yo tengo una tactica, yo tengo dos
tarjetas una donde esta mi sueldo y otra que utilizo donde casi nunca tiene nada y la
utilizo para comprar online, entonces no sé si yo quiero comprarme un polo y esta 100
soles pongo dinero pongo literalmente 100 soles en esa tarjeta y la utilizo, entonces no
hay manera que me roben y ya, eso me mantiene segura”

Mujer

(23 afios)

“Yo también soy bien confiada en las tarjetas, nunca he pensado o tenido la idea de que
me vayan a robar y si me ha pasado, o sea no con ropa, pero con otras cosas que ha
pasado dos veces y ya, pero ni aun asi o sea igual como que devolvieron el dinero y
todo bien, pero no sé nunca he pensado que podria pasar algo”
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Tabla C3. Factor Seguridad (SE) (continuacion)

Participante Cita
Hombre “Bueno yo pienso que a veces hasta pagar por internet es hasta mas seguro que pagar
presencial porque en presencial la persona que te atiende ve tu nimero de tarjeta y puede
23 ail ver todos tus datos, y bueno yo si siento me siento super seguro cuando compro por
(28 afios) internet, ingreso mis datos, y obviamente hay medidas de seguridad que hay que tener
como ver el link de la pagina donde estds comprando, que tenga htpp y todo”
Mujer “Yo siento que soy demasiado confiada con eso, o sea mas de lo que deberia porque si,
25 ail lo meto nomas y ya pero si o sea cuando hice la encuesta del formulario me di cuenta
(25 afios) de que es peligroso realmente entonces si”
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Tabla C4: Factor Privacidad (PR)

Participante

Cita

Mujer
(23 afios)

“Yo creo que mientras mas informacion te pidan, te causa mas temor y también
flojera llenar tantas cosas”

Mujer

(22 afios)

“También cuando te piden guardar tus datos te dan la opciéon de si deseas
guardarlos para una futura compra. Asi me dé flojera llenarlos luego, yo prefiero
no guardarlos porque te pueden robar la computadora o la laptop y se llevan toda
tu informacion”

Mujer
(21 afios)

“Si uno esta acostumbrado a realizar compras por internet en donde solo debes
poner los datos de tu tarjeta (generalmente ocurre en las tiendas por departamento),
a mi se me haria raro que una empresa me pida tanta informacion”

Mujer

(21 afios)

“O sea yo creo que si deberian pedir los datos porque por ejemplo si hay algun
inconveniente con la direccion o informacion sobre tu pedido, te tienen que
informar ya sea por teléfono o por mail, pero si en el caso de crear cuentas es
innecesario crear cuentas por las paginas que estas comprando porque tal vez solo
compres una vez y luego ya no, pero luego te molestan después de haber hecho tu
compra con diferentes descuentos y eso, solamente por ese lado que a veces que
incomodan los mails luego de tu compra, pero después no hay problema”

Hombre

(25 afios)

“O sea yo creo que cuando te piden mucha, muchos datos personales yo siento que
0 sea no es que no me preocuparia me pareceria extrafio pero si me molestaria o
sea no me molestaria tampoco no, pero me pareceria extrafio el hecho que seria
raro que uno compra online para hacerlo rapido, o sea ingresas tus datos y ya se
acabo el problema y de la nada te empiezan a preguntar no sé una cosa, otra cosa
y otra, entonces es cOmo: me estas poniendo trabas para que te compre en algin
momento me voy a cansar de llenar y o sea ya fue, lo cierro no? pero creo que
también hay que ser consciente de lo que estas llenando no?, uno sabe que es lo
que, la informacion que a veces te piden para no sé engaiiarte algo y no es como
muy dificil percatarse de eso no? y ya cuando te piden muchas cosas como que
datos ya asi, 0 sea ya es obvio que te pueden estar engafiando”

Mujer

(22 afios)

“Yo también, o sea concuerdo totalmente con Ronald, creo que comprar por
internet debe ser facil entonces si te piden muchas cosas no tiene sentido, igual
nunca me han pedido datos personales entonces como que nunca me ha pasado
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Mujer

(28 afios)

“Bueno yo creo que soy un poquito mas practica, si veo que me estan pidiendo
mucha informacidn, crear correo, crear cuenta entonces todo eso busco lo mas
facil porque no, estar creando un correo y todo eso como que sé que me van a
llegar publicidad entonces me evito todo eso y busco comprar en una pagina donde
sea mas facil y seguro obviamente también no, poniendo el link y todo lo demas”

Mujer
(25 afios)

“A mi, lo Ginico que me parece un inconveniente es como que la pagina te pide
como crear tu cuenta no es cierto? entonces a veces solo quiero saber cuanto me
va a costar el envio para calcular todo y entonces tengo que hacer todo un proceso
y luego si decidi al final no comprarlo, igual me llegan mails de la marca, eso me
estresa... por el correo, pero de ahi normal”
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Tabla C5: Intencion de busqueda (IB)

Participante

Cita

Mujer
(23 afios)

“Lo mio si es espontaneo. Por ejemplo, estoy haciendo cosas de la universidad y digo
que voy a entrar a ver qué hay. Es totalmente espontaneo porque no tengo un dia o un
tiempo especifico que dedico a ver cosas. Si me acuerdo, entro a ver”

Mujer

(22 afios)

“... estas paginas como Zaful o en si cuando uno esta en el teléfono y le aparecen las
notificaciones con la bolita roja de algo... depende de si me mandan alguna
notificacion diciéndome 20% en tal prenda y en esos casos yo si entro a la aplicacion.
Si por ejemplo desactivo las notificaciones, me olvido porque no es que entre y me
ponga a ver cosas”

Hombre

(23 afios)

“En mi caso no es muy constante y no tengo una fecha determinada para comenzar a
ver estas cosas. Solia hacerlo frecuentemente en vacaciones porque estaba trabajando
y tenia mas ingresos, entonces me daban ganas de comprar mas cosas. En esas
circunstancias, en mis breaks del trabajo entraba a las tiendas para ver si habia alguna
novedad u ofertas que me llamaran la atencion”

Mujer

(21 afios)

“Normalmente es cuando estoy libre y cuando no tengo mayor cosa que hacer. A veces
también es cuando una amiga me dice si he visto tal cosa en tal pagina y en esos casos
yo entro y ya sé que me voy a pasar un buen rato viendo cosas y entrando a mil paginas
mas. A veces también en las madrugadas cuando no me da suefio agarro mi celular y
digo voy a ver que hay como para curiosear un poco. No me genera ansiedad el hecho
de entrar y saber que no voy a comprar nada. A mi me distrae ver las cosas que hay”

Hombre

(25 afios)

“Yo entro curiosear el anuncio que me salga. Hay veces en la que estoy en Instagram
y me aparece alguna cosa y me gana la curiosidad e ingreso. Eso me pasa unicamente
una vez al mes por lo que no lo considero tan frecuente”

Mujer

(23 afios)

“Yo diria que también es espontanco. Por ejemplo, estoy en una red social y veo algiin
anuncio y entro. Creo que le dedico mas tiempo a ese tipo de cosas cuando es super
tarde, plan 12 de la noche y me puedo quedar hasta una hora viendo cosas que me
gustan”

Hombre

(22 afios)

“Depende en gran medida de los anuncios que te salten o tal vez si por ahi tienes
alguna necesidad y tiempo libre. Entonces, en esos casos decides entrar a buscar algo
en especifico”

Mujer
(21 afios)

“En mi caso también, o sea veo la publicidad de Instagram por ejemplo y ya que ahi
de frente esta la foto y me animo a entrar a la pagina y ver los precios”

Mujer

(21 afios)

“Yo he pasado por los dos casos, ha habido veces que digo ya voy a buscar, veo varias
opciones para ver cual me convence mas, pero también ha habido veces que he entrado
veo algo que me ha gustado que tal vez en algiin momento lo he visto en alguien en
una persona algo parecido, entonces digo ah ya algo asi queria desde hace tiempo
entonces lo compro ya no busco méas opciones o colores, sino que me decido rapido”.

Mujer
(23 afios)

“Si yo también, generalmente en la noche después de trabajar o si me aparece algo en
Instagram o Facebook, aprovecho ese momento que lo veo para no olvidarme y ya lo
compraria en la noche no? pero normalmente en las noches después de trabajar”
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Tabla C5: Intencion de busqueda (IB) (continuacién)

Participante

Cita

Hombre

(25 afios)

“Si, igual me pasa a mi, o sea que a veces no tengo la intencion de comprar de repente
y estoy scrolleando y me aparece algo que me llama la atencion, entro y si me gusta y
me parece algo como que rapido entonces lo compro, pero no es como que digo ah voy
a buscar una chompa de tal color para comprarmela o sea a veces solo estoy scrolleando
y aparece, normalmente cuando busco algo como que estoy buscando un jean no sé por
qué normalmente no busco por internet, prefiero ir a una tienda o esa chompa negra,
normalmente cuando compro online es porque me aparecio en el feed y me gustd y ya.
Algo més espontaneo”

Mujer

(22 afios)

“Yo creo que soy mucho mas convencional, o sea tengo tiendas donde siempre compro
que ahi es seguro, que estd bien y ahi lo hago. Pero ha habido casos que una amiga por
ejemplo me manda a alguna pagina y me dice mira esto me salié super chévere, justo
necesito eso entonces las recomendaciones creo que cuentan bastante”

Mujer
(28 afios)

“Bueno en mi caso yo si busco opciones, reviso paginas vuelvo a salir a ingresar y busco
hasta no estar convencida ya le doy a la compra”

Mujer
(23 afios)

“Yo también busco opciones, porque me ha pasado luego que encuentro o sea que
compro algo y luego lo encuentro un poco mas barato en otra tienda entonces ahora me
aseguro y busco con muchas paginas antes de comprar”

Mujer
(23 afios)

“Yo también busco opciones pero como dije en las paginas que ya he comprado o que
me han recomendado, nada mas”

Hombre
(28 afios)

“Bueno normalmente cuando me llega publicidad al correo, o cuando veo publicidad
en la web también”

Mujer

(24 afios)

“O sea en mis breaks de trabajar no hay mucho que hacer realmente entonces no sé
cuando estoy trabajando y quiero descansar un rato me pongo a ver ropa pero no es
siempre, creo que es mas cuando te sale algo o ves una publicidad y se te queda ese o
sea por ejemplo quiero un pantalon cargo entonces cuando luego me acuerdo y cuando
busque ropa busco eso y ya”

Mujer
(24 afios)

“Yo creo que hacerlo online si me hace ver mas opciones de lo que hacia normalmente”
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Tabla C6: Intencion de compra (IC)

Participante

Cita

Mujer

(23 afios)

“Comprar por internet no es mi primera opcion, pero si es mi preferida. No es mi
primera opcioén porque no voy a poder probarme la ropa y no voy a saber como me
queda. Comprar por internet es arriesgarte a comprar algo que no sea tu talla, pero
es mi preferida porque es mas barato"

"Si lo recomendaria porque puedes encontrar un montén de ofertas y no sélo en
campafias como el cyber, sino que a fin de mes chequeas y hay un montén de ofertas.
Yo si lo recomendaria”

Mujer

(21 afios)

“Yo creo que el tema online si lo llego a considerar mi primera opcién al momento
de comprar ropa porque es lo que tengo a la mano. Tienes el celular, tienes la laptop
y yo no suelo tener muchos problemas con el tema de las tallas. A mi por ese lado
me facilita bastante las cosas y si lo recomendaria”

Mujer

(23 afios)

“Comprar por internet no es mi primera opcion. Cuando antes se podia salir con
normalidad, igual yo siempre visitaba primero las paginas para ver qué habia de
nuevo. A mi si me gusta la experiencia de salir a una tienda en comprar, pero ahora
con esta coyuntura todo debe ser por internet y me parece super practico porque
escoges lo que quieras, lo pagas y ya esta”

Mujer

(21 afios)

“En mi caso yo no lo he considerado nunca una primera opcion, sobre todo en el
caso de la ropa comun, jeans, pantalones, polos, pero en el caso de las ropas de bafio
yo no suelo encontrar mucho en las tiendas por departamento, las tiendas son muy
altos, en ese caso si prefiero como primera opcion por internet”

Hombre

(25 afios)

“O sea yo si lo consideraba una primera opcion porque es como lo més antes de la
pandemia no, lo més facil y rapido, ya si no lo encuentro online ya pucha voy a ir a
buscarlo en fisico y eso es lo que hago”

Hombre

(22 afios)

“Yo también creo que depende de qué vas a comprar, o sea normalmente la ropa
como jeans, polos y eso mi primera opcion siempre era los malls porque puedes
probartelo, pero claro, cosas como los bikinis también normalmente casi siempre
los compro online, en tiendas fisicas son carisimas son mas de 300 soles, en cambio
online puedes encontrar uno a 60 super lindo, asi que también seria mi primera
opcion depende del articulo”

Mujer

(22 afios)

“Yo también creo que mi primera opcion también es las tiendas fisicas y ya comprar
online seria si es que no he comprado o no he encontrado nada en la tienda fisica ya
busco otras opciones online, esa seria como mi opcioén, pero creo que preferiria
siempre comprar en fisico”

Mujer

(24 afios)

“Si yo también siento que mi primera opcion siempre seria ir a lo fisico para poder
probarte, pero también me pasa que o sea cuando yo iba a las tiendas y eso que coges
un montén de ropa y luego vas al probador y te pruebas y nada te quedd realmente
bien, siento que eso me podria pasar online, porque simplemente lo pides y no lo
llegas a probar”
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ANEXO D: Evidencia fotografica de los Focus Group

Figura D1: Evidencia fotografica Focus Group N° 1
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Figura D2: Evidencia fotografica Focus Group N° 2
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ANEXO E: Cuestionario final aplicado a la muestra

jHola! Nos encontramos realizando nuestra tesis de licenciatura de la carrera de Gestion
Empresarial en la PUCP. El presente cuestionario busca conocer los factores de motivacion y
preocupacion que influyen en la intencion de compra del consumidor de ropa (sin incluir zapatos
y accesorios) por internet en Lima Metropolitana. Entiéndase por compra por internet, aquella en

la que se cierre la operacion mediante un pago electrdnico.

Agradecemos de antemano tu participacion, teniendo en cuenta que toda la informacion recogida

en este cuestionario sera anonima y utilizada inicamente con fines académicos.
(Has comprado alguna vez ropa online?

- Si (ir a la siguiente seccion)

- No (Enviar formulario)
Filtro

En base a su experiencia de compra por internet, responde las siguientes preguntas considerando

como compra por internet aquella en la que se cierre la operacion mediante un pago electronico.
(Cuando fue la ultima vez que realizé una compra de ropa por internet?
- Durante el ultimo mes
- Durante el ultimo semestre
- Durante el ultimo afio
- Hace mas de dos afos
En el ultimo afio, ;Cual ha sido su frecuencia de compra?
- Mensual
- Bimestral
- Semestral
- Anual
Perfil demografico del consumidor
Sexo
- Femenino

- Masculino
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Indica tu edad:

Elige tu zona de vivienda

Lima Norte (Ancon, Carabayllo, Comas, Independencia, Los Olivos, Puente Piedra, San

Martin de Porres, Santa Rosa)

Lima Centro (Barranco, Brefia, Jesus Maria, La Victoria, Lima, Lince, Magdalena,

Miraflores, Pueblo Libre, Rimac, San Borja, San Isidro, San Miguel, Surco, Surquillo)

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)

Lima Este (Ate, Chaclacayo, Cieneguilla, El Agustino, La Molina, Lurigancho, San Juan

de Lurigancho, San Luis, Santa Anita)

Grado de instruccion

Secundaria completa

Técnico superior completa

Técnico superior incompleta o en curso
Universitaria completa

Universitaria incompleta o en curso

Postgrado universitario completo

Ocupacion actual

Estudio
Trabajo
Estudio y trabajo

Otro

Habitos de consumo

LA través de qué tipo de dispositivo realizas tus compras de ropa por internet?

Smartphone
Tablet

Laptop
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(Doénde sueles realizar tus compras de ropa por internet?
- Plataforma web de tienda por departamento (Falabella, Ripley, Oechsle, Paris, etc.)
- Tiendas internacionales o multimarca (AliExpress, Amazon, EBay, Mercado Libre, etc.)
- Aplicativo mévil de la marca (App Nike, Adidas, etc.)
- Aplicativo movil de tienda por departamento (App Ripley, Saga, etc.)
(De qué forma realizas tus pagos de compra de ropa por internet?
- Tarjeta de crédito
- Tarjeta de débito
- Ambas
(Cual es tu gasto promedio por compra de ropa por internet?
- Menos de S/. 100
- DeS/.100aS/.200
- DeS/.200aS/.300
- DeS/.300aS/.500
- Masde S/. 500

(Consideras que debido a la crisis del COVID-19, tu frecuencia de compra de ropa por internet

aumente?

Considerando las compras de ropa (sin incluir zapatos y accesorios) por internet que has realizado,
encontraras 33 enunciados en las que tendras que marcar de acuerdo a tu opinion del 1 al 5 en el

que 1 es “Totalmente en desacuerdo” y 5 es “Totalmente de acuerdo”.
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Tabla E1: Encuesta aplicada a la muestra

Ni de acuerdo
. Totalmente En . Totalmente
Enunciado ni en De acuerdo
en desacuerdo | desacuerdo de acuerdo
desacuerdo

El precio de la
ropa que he
comprado por
internet es el
correcto y de
buena calidad

La ropa que he
comprado por
internet ha
representado una
buena compra para
mi

Comprar ropa por
internet me
garantiza un
ahorro

Internet me ofrece
acceso a los
productos que
deseo

Realizar una
compra de ropa
por internet me
genera cansancio

Comprar ropa por
internet me
entretiene

Hacer una compra
de ropa por
internet "me
distrae de todo"

Hacer una compra
de ropa por
internet realmente
se siente como un
"escape"

Las plataformas de
compra online
ofrecen un criterio
seguro para
proteger a sus
consumidores

Las plataformas de
compra online
garantizan que la
informacion
brindada durante la
compra no sera
alterada
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Tabla E1: Encuesta aplicada a l1a muestra (continuacion)

Enunciado

Totalmente en
desacuerdo

En

desacuerdo

Ni de acuerdo
ni en
desacuerdo

De acuerdo

Totalmente de
acuerdo

Encuentro el pago
electronico como
un sistema de
pago seguro para
la compra online

Me siento
seguro(a)
enviando
informacion
personal a través
de la web

Me siento
seguro(a)
proporcionando
informacion
personal sobre mi
a las plataformas
de compra online

La web es un
ambiente seguro
para proveer
informacion
personal

Usar tarjetas de
crédito para
realizar compras
por internet es
seguro

En general,
realizar pagos por
internet es seguro

Me siento
consternado(a) por
el mal uso que
pueda tener mi
informacion
personal en la web

Me siento
consternado(a) de
que las
plataformas de
compra online
puedan usar mi
informacion
personal para otros
propositos

Mi informacion
personal puede ser
compartida con
otros negocios sin
mi consentimiento
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Tabla E1: Encuesta aplicada a l1a muestra (continuacion)

Enunciado

Totalmente
en
desacuerdo

En
desacuerdo

Ni de acuerdo
ni en
desacuerdo

De acuerdo

Totalmente
de acuerdo

Otras personas
pueden interceptar
mis mensajes en la
web

Me siento
consternado(a) de
que mi informacion
personal pueda no
mantenerse en
privado durante una
transaccion

Considero que mis
datos pueden ser
vendidos a otras
personas

Veo/leo los
comentarios
regularmente para
comparar las
plataformas online
de las tiendas de
ropa por internet

Reviso las
plataformas online
de tiendas de ropa
por internet en base
a la publicidad que
veo

Normalmente hablo
con mis amistades
sobre sus
experiencias
relacionadas con las
distintas tiendas de
ropa por internet

Busco alternativas
de ropa en las
plataformas online
de la tienda que
utilizo para comprar

Realizo una
busqueda intensa
antes de comprar en
una tienda de ropa
por internet
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Tabla E1. Encuesta aplicada a la muestra (continuacion)

Enunciado

Totalmente
en
desacuerdo

En

desacuerdo

Ni de acuerdo
ni en
desacuerdo

De acuerdo

Totalmente
de acuerdo

Considero que
comprar por internet
€s una manera
increible de realizar
compras

Ademas de ropa,
compro
frecuentemente otros
productos o
servicios por internet

Continuaré
comprando ropa por
internet en el futuro

Es probable (no
seguro) que contintie
comprando ropa por
internet

Hay una posibilidad
de que recomiende
una tienda de ropa
por internet a mis
amigos

Hay una posibilidad
de que compre otros
productos similares
(calzado, carteras,
etc.) en el futuro si
es que los necesito

Se ha registrado su respuesta.

iMuchas gracias!
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ANEXO F: Resultados de las preguntas filtro aplicadas en el
cuestionario

Figura F1: ;Cuando fue la ultima vez que realizé una compra de ropa por internet?

'I = Durante el altimo mes

= Durante el ultimo semestre

= Durante el altimo aflo

Figura F2: En el ultimo afio, ;Cual ha sido su frecuencia de compra de ropa por
internet?

= Mensual
= Bimestral

= Semestral

-4
W
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ANEXO G: Graficos radiales de los factores

Figura G1: Grafico radial del factor valor utilitario

VU4

VU3

VU2

Figura G2: Grifico radial del factor valor heddnico
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Figura G3: Grafico radial del factor seguridad

SE7 SE3
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Figura G4: Grafico radial del factor privacidad
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Figura G5: Grafico radial del factor intenciéon de busqueda
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Figura G6: Grafico radial del factor intencion de compra

IC1

4.4
43
42
4.1

4

1C6 39 1C2

3.8
3.7
3.6
3.5
3.4

IC5 IC3

IC4

149




ANEXO H: Graficos de porcentaje de frecuencia de las variables del
factor valor utilitario

Figura H1: El precio de la ropa que he comprado por internet es el correcto y de buena
calidad
60%
54%
50%
40%
30% 26%
19%
20%
10%
0% 1%
0% —
Totalmente en  En desacuerdo Ni de acuerdo ni De acuerdo Totalmente de
desacuerdo en desacuerdo acuerdo
Figura H2: Comprar ropa por internet me garantiza un ahorro
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35%
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30% 27%
25%
20% 19%
16%
15%
10%
0,
5% 20
0% [ |
Totalmente en  En desacuerdo Ni de acuerdo ni De acuerdo Totalmente de
desacuerdo en desacuerdo acuerdo
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Figura H3: La ropa que he comprado por internet ha representado una buena compra
para mi
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desacuerdo en desacuerdo acuerdo

Figura H4: Internet me ofrece acceso a los productos que deseo
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ANEXO I: Graficos de porcentaje de frecuencia de las variables del
factor valor hedonico

Figura I1: Realizar una compra de ropa por internet me genera cansancio
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Figura I12: Comprar ropa por internet me entretiene
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Figura I3: Hacer una compra de ropa por internet '""me distrae de todo"
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Figura 14: Hacer una compra de ropa por internet realmente se siente como un "escape"
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ANEXO J: Graficos de porcentaje de frecuencia de las variables del
factor seguridad

Figura J1: Las plataformas de compra online ofrecen un criterio
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Figura J2: Las plataformas de compra online garantizan que la informacion brindada
durante la compra no sera alterada
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Figura J3: Encuentro el pago electronico como un sistema de pago seguro para la compra
online
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Figura J4: Me siento seguro(a) enviando informacion personal a través de la web
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Figura J5: Me siento seguro(a) proporcionando informaciéon personal sobre mi a las
plataformas de compra online
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Figura J6: La web es un ambiente seguro para proveer informacion personal
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Figura J7: Usar tarjetas de crédito para realizar compras por internet es seguro

40%
35%
35%
30%
25%
21% 21%
20%
15% 12%
11%

10%

5%

0%

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

Figura J8: En general, realizar pagos por internet es seguro
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ANEXO K: Graficos de porcentaje de frecuencia de las variables del
factor privacidad

Figura K1: Me siento consternado(a) por el mal uso que pueda tener mi informacion
personal en la web
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Figura K2: Me siento consternado(a) de que las plataformas de compra online puedan
usar mi informacién personal para otros propdsitos
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Figura K3: Mi informacion personal puede ser compartida con otros negocios sin mi
consentimiento
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Figura K4: Otras personas pueden interceptar mis mensajes en la web

35%
30%
30%
25% 23%
20%
16% 16%
15%
15% °
10%
5%
0%
Totalmente en  En desacuerdo Ni de acuerdo ni De acuerdo Totalmente de
desacuerdo en desacuerdo acuerdo

159




Figura K5: Me siento consternado(a) de que mi informaciéon personal pueda no
mantenerse en privado durante una transaccion
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Figura K6: Considero que mis datos pueden ser vendidos a otras personas
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ANEXO L: Graficos de porcentaje de frecuencia de las variables del
factor intencion de busqueda

Figura L1: Veo/leo los comentarios regularmente para comparar las plataformas online
de las tiendas de ropa por internet
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Figura L2: Reviso las plataformas online de tiendas de ropa por internet en base a la
publicidad que veo
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Figura L3: Normalmente hablo con mis amistades sobre sus experiencias relacionadas
con las distintas tiendas de ropa por internet
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Figura L4: Busco alternativas de ropa en las plataformas online de la tienda que utilizo
para comprar
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Figura L5: Realizo una busqueda intensa antes de comprar en una tienda de ropa por
internet
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ANEXO M: Graficos de porcentaje de frecuencia de las variables del
factor intencion de compra

Figura M1: Considero que comprar por internet es una manera increible de realizar
compras
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Figura M2: Ademdas de ropa, compro frecuentemente otros productos o servicios por
internet
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Figura M3: Continuaré comprando ropa por internet en el futuro
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Figura M4: Es probable (no seguro) que continiie comprando ropa por internet
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Figura M5: Hay una posibilidad de que compre otros productos similares (calzado,
carteras, etc.) en el futuro si es que los necesito
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Figura M6: Hay una posibilidad de que recomiende una tienda de ropa por internet a
mis amigos
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ANEXO N: Resultados de las relaciones del modelo base SEM

Estimate SE. CE. P Label

IB =<--- VU 150 062 2415 016
IB <-- VH 8939 42328 211 833
IB <--- SE 043 064 B71 502
IB =<--- PR 159 039 4098 ===
IC =--- VU 563 079 7166  *E*
IC <--- VH 10313 482816 211 833
IC <=-- IB 264 090 2933 003
IC <--- SE 162 067 2428 015
IC =--- PR -027 037 - 728 487
VUl <--- VU 1.000

VU2 <--- VU 870 110 7.9y ®EE
VU3 <--- VU 1.089 090 12145 ===
VU4 <--—- VU 623 094 6623 *=*

VH1 =--- VH 1.000

VH2 =--- VH 46330 219067 211 833
VH3 «<--- VH 79973 378123 211 832
VH4 <--- VH 70415 332935 211 832

B =-- IB 1.000

[B4 =<--- IB 1.229 A78 0 6920 =
[B3 =-- IB 1.569 229 6848  E*=
[B2 <-- IB 1.263 189 6683  *Ex
[Bl =-- IB 1.037 A77 5846 =
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IC1
IC2
IC3
IC4
IC5
IC6
SE1
SE2
SE3
SE4
SES
SE6
SE7
SES8
PR1
PR2
PR3
PR4
PRS
PR6

1.000
765
1.062
749
961
933
1.000
989
1.249
2.021
2.141
1.786
1.637
1.644
1.000
1.076
623
15
918
07

112
109
127
100
102

137
147
202
213
192
186
181

065
086
076
066
073

6.838
9.747
5914
9587
0.148

7.205
8.523
9.994
10.048
0288
g.812
9.083

16.485
7.223
9.430

13.895
9.706
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ANEXO N: Resultados de los indicadores del modelo base SEM

CMIN

Model NPAR CMIN DF P CMIN/DF
Default model 75 1418452 486 000 2919
Saturated model 561 000 0

Independence model 33 5132568 528 000 9721
RMR, GFI

Model EME GFI AGFI PGFI

Default model 138 783 750 678

Saturated model 000 1.000

Independence model 261 361 321 340

Baseline Comparisons

NEFI RFI IFI TLI

Model Deltal thol Delta? tho?  “T1
Default model 724 700 799 780 797
Saturated model 1.000 1.000 1.000

Independence model 000 000 000 000 000
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ANEXO O: Resultados de las relaciones del modelo SEM ajustado

Estimate S.E. CE. P Label

B <--- VU A50 062 2415 016
[B =--- VH 193 052 3684 ==
[B =--- SE 043 064 672 502
[B <--—- PR 159 039 4000 ==
IC <--- VU 563 079 7166 ==
IC =-- VH 223 055 4178 ===
IC <-- 1B 264 090 2933 003
IC =--- SE 62 067 2428 015
IC <--- PR -.027 037 -.726 468
VUl <--- VU 1.000

VU2 =--- WU 870 110 7.895 ===
VU3 <--- VU 1.089 090 12145 ===
VU4 <--- VU 623 094 6623 ==

VH2 =--- VH 1.000
VH3 <--- VH 1.725
VH4 <--- VH 1.519

A27 0 13556 %=
15 131264 *==

B =-- IB 1.000

[B4 =--- IB 1229 178 6922 %=
[Bi =-- IB 1.569 229  6.850 **=
[B2 <--- IB 1265 189 6685  *=x
[Bl =--- IB 1.037 177 5847 ===
IC1 =--- IC 1.000

IC2 <--- IC J65 112 6.840 ===
IC3 =--- IC 1.062 109 9750 ===
IC4 = IC 749 127 50916 ==
IC5 =<--- IC 961 100 9500 ===

IC6 <--- IC 933 102 9151 ===

T . e 4 e

170



SE1
SE2
SE3
SE4
SES5
SE6
SE7
SE8
PR1
PR2
PR3
PR4
PRS
PR6

SE
SE
SE
SE
SE
SE
SE
SE
PR
PR
PR
PR
PR
PR

1.000
989
1.249
2.021
2.141
1.786
1.637
1.644
1.000
1.076
623
715
918
07

137
147
202
213
192
186
181

065
086
076
066
073

7.205
8.523
9.994
10.048
9288
g.812
9.083

16.485
7.223
9.430

13.895
9.706
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ANEXO P: Indicadores de ajuste del modelo SEM ajustado

CMIN

Model NPAR CMIN DF P CMIN/DF
Default model 73 1335722 455 000 2036
Saturated model 528 2000

Independence model 32 5050.164 496 .000 10.182
RMR, GFI

Model EME GFI AGFI PGFI

Default model 140 786 751 B77

Saturated model 000 1.000

Independence model 268 356 315 335
Baseline Comparisons

NFI RFI IFI TLI

Model Deltal thol Delta2 tho2  “T1
Default mode] 736 712 808 789 807
Saturated model 1.000 1.000 1.000

Independence model 2000 000 2000 000 000

Parsimony-Adjusted Measures

Model PERATIO PNFI PCFI
Default model 917 675 740
Saturated model 000 000 000

Independence model 1.000 000 000
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ANEXO Q: Resultados de las relaciones del modelo SEM final ajustado

Estimate S.E. CE. P Label

B =-- VU 121 062 1962 050
[B <-- VH 200 053 3734 ==
IC <-- VU 617 081 7623 ==
IC =-- VH 233 054 4334 ===
IC =-- 1B 258 086 2978 003
VUl <--- VU 1.000

VU2 <--- VU 874 110 7921 ===

VU3 <--- VU 1.094 089 12329  #**

VU4 =--- VU 632 094 6710 ===
VH2 <--- VH 1.000

VH3 <--- VH 1.729 127 13561  ***
VH4 =--- VH 1.520 115 13251  *#*=*
[B5 <-- IB 1.000

[B4 <--- IB 1318 194 6789 ===
B3 <--- IB 1.576 239 6601 ***
[BZ =--- IB 1.275 197 6458  #***
[Bl =-- IB 1.004 182 5525  *==
ICl1 <--- IC 1.000

IC2 =<--- IC J67 109 7.011 ==
IC3 =-- IC 1.068 107 10.009 ===
IC4 <--- IC 52 124 6.075 ==
IC5 <--- IC 967 098 9853 ==
IC6 =--- IC 936 100 9379 ===
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ANEXO R: Indicadores de ajuste del modelo SEM final ajustado

CMIN
Model NPAR CMIN DF P CMIN/DF
Default model 41 313.079 130 000 2408
Saturated model 171 000 0
Independence model 18 1996.109 153 .000 13.046
EMR, GFI
Model PME GF1 AGFI PGFI
Default model 094 901 870 BES
Saturated model 000 1.000

Independence model 248 452 388 404
Baseline Comparisons

NFI RFI [FI TLI

Modsl Deltal thol Delta2 tho?  “T1
Default mode] 843 815 902 883 901
Saturated model 1.000 1.000 1.000

Independence model 000 000 000 000 000

Parsimony-Adjusted Measures

Model PRATIO PNFI PCFI
Default model 850 716 765
Saturated model 000 000 000

Independence model 1.000 000 000
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NCP

Model

Default model
Saturated model
Independence model

FMIN

Model

Default model
Saturated model
Independence model

EMSEA

Model
Default model
Independence model

AIC

Model

Default model
Saturated model
Independence model

ECVI

Model

Default model
Saturated model
Independence model

HOFLTER

Model

Default model
Independence model

NCP
183.079
2000
1843.109

FMIN
952
000

6.067 5.

RMSEA

065
191

AIC
395.079
342.000

2032109

LO 90
135.070
000
1702.625

LOS0 HI90

HI 90
238.791
000
1990984

056 075
184 199

BCC
400.105
362.961

2034316

ECVI LOS0 HIS0

1201 1.
1.040 1.
6.177 5

HOELTER
05

166
31

055 1370
040 1.040
750 6.626

HOELTER
01

180
33

175

BIC
550.842
991.645

2100493

MECVI
1.216
1.103
6.183

PCLOSE

004
000

CAIC
591.842
1162.645
2118493



ANEXO S: Matriz de consistencia de la investigacion

Tabla S1: Matriz de consistencia

Preguntas

Objetivos

Variables

Pregunta General

(Como es la intencion de
compra de ropa por internet
de los consumidores de 20 a
30 afios de Lima
Metropolitana de acuerdo
con los factores del modelo
adaptado de intencion de

compra por internet
propuesto por Topaloglu
(2012)?

Objetivo General

Analizar la intencion de
compra de ropa por internet
de los consumidores de 20 a
30 aflos de Lima
Metropolitana de acuerdo
con los factores del modelo
adaptado de intencion de

compra por internet
propuesto por Topaloglu
(2012).

Preguntas Especificas

1. (Cuéles son los factores
del modelo adaptado de
intencion de compra por
internet propuesto por
Topaloglu (2012)?

2. (Cuadl es el contexto actual
del comercio electronico del
sector retail de moda en
Pera?

3. (Cuales son los factores
que influyen en la intencion
de compra de ropa por
internet de los consumidores
de 20 a 30 afios de Lima
Metropolitana de acuerdo
con el modelo adaptado de
Topaloglu (2012)?

Objetivos Especificos

1. Exponer teéricamente los
factores del modelo adaptado
de intencion de compra por
internet  propuesto por
Topaloglu (2012).

2. Elaborar un diagnostico
del contexto actual del
comercio electronico del
sector retail de moda en Pera.

3. Explicar los factores que
influyen en la intencion de
compra de ropa por internet
de los consumidores de 20 a
30 afios de Lima
Metropolitana de acuerdo
con el modelo adaptado de
Topaloglu (2012).

Las principales variables

de la

investigacion son

las siguientes:

Valor

Valor

Segur

Utilitario

Precio

Ofertas
Practicidad
Ahorro de tiempo
Hedonico
Diversion
Escape
realidad
Placer
Emocion
Entretenimiento

de la

idad

Pagos
electronicos
Informacién
tarjetas

de

Privacidad

Informacion
personal

Intencion de Busqueda

Busqueda
objetivos
Busqueda
exploratoria

por

Intencion de Compra

Compras
repetidas

Visitas repetidas
al sitio web
Recomendaciones
Comentarios
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