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RESUMEN

El paradigma digital gira alrededor del consumidor y sus intereses, ya que entre otras variables que
evitan haya mdas personas que compren en linea es el “factor confianza”, por el temor de que los
comerciantes en linea las engafien con; costos, devoluciones e incapacidad de tocar, sentir el producto
y uso indebido de su informacion. El objetivo es determinar las expectativas individuales que motivan
la decision de compra por internet, para ello se ha seguido una revision exhaustiva de la literatura de
donde se desprende la elaboracion propia de un instrumento que se aplicd a 96 usuarios, los factores
que motivan la decision de compra por Internet, los resultados proporcionan a las empresas
informacion necesaria para mejorar sus procesos de venta y poder atraer mas clientes, concluyendo
que para el consumidor los principales riesgos son la falta de confianza y obtener la utilidad de realizar
compras por internet.
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ABSTRACT

The digital paradigm revolves around consumers and their interests, among other variables that
prevent more people who buy online is the "trust factor" for fear that online merchants with the; costs,
returns and inability to touch and feel the product and misuse of your information. The objective is
to determine individual expectations that motivate purchase decisions online, it has followed a
comprehensive review of the literature where the very development of an instrument that was applied
to 96 users, the factors that motivate the decision to Internet shopping, the results provide companies
needed to improve their sales process and to attract more customers, concluding the consumer
information are the main risks are the lack of confidence to get the usefulness of online shopping.
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ANTECENDENTES
El paradigma digital gira alrededor del consumidor y sus intereses (VML México, 2016), ya que al
tomar la decision de compra se le presentan de manera personal ciertas ganancias o utilidades de uso,
sobre lo que espera de un producto o servicio de una empresa, ya que siempre se presenta el riesgo
de no obtener lo que el espera y se obtendria una decepcion que por experiencia se pudieran presentar.
Por ello a pesar del auge tecnologico, se han incrementado las ventas por Internet pero no ha ido a la
par con el avance del mismo o no se ha incrementado de la manera que se esperaba, por lo tanto es
importante saber cuales son las expectativas, motivos y causas de los consumidores para realizar
compras a través de Internet.
Este estudio no s6lo nos ayuda a conocer los motivos por los que los individuos utilizan Internet como
canal de compra sino también proporciona a las empresas informacion valiosa para el planteamiento
de sus estrategias de venta de productos y servicios a través de la red. Hoy en dia, el colectivo de
consumidores que todavia no compra a través de Internet es muy elevado.
Las pautas de comportamiento de los consumidores pueden ser distintas, por lo que seria conveniente
profundizar en su entendimiento a fin de que las empresas puedan afrontar con mayor garantia de
éxito el ofrecer bienes y servicios a través de la red.
Si se compara Internet con los canales de distribucion tradicionales, se observa que los consumidores
obtienen una serie de beneficios que, a su vez, se traducen en conjunto de motivaciones que generan
el comportamiento de compra interactiva, conocer cuales de esas motivaciones resulta indispensable
para poder estimular el futuro desarrollo del comercio virtual
Me interese en el tema debido a que la mayoria de las personas que conozco, amigos, familiares y
compafieros incluyéndome a mi esporadicamente hacemos compras en Internet y es importante saber
las razones debido a que la mismas pueden ser atendidas por la empresas que quieran incursionar en
el ciber comercio o bien las actuales que quieren atraer mas clientes.
Estas son las principales razones por las que se aborda la investigacion, riesgos y expectativas que

motivan la decision de compra por Internet.

REVISION DE LA LITERATURA

Concepto de comercio electronico. Existe diferencia en el significado y las limitaciones de
comercio electronico (e-commerce) y los negocios en linea (e-business), esto tltimo es la habilitacion
digital de las transacciones y procesos dentro de una firma, lo cual implica a los sistemas de
informacion internos y con los proveedores, mientras que “comercio electronico” implica el
intercambio de valores con los clientes al utilizar el internet, asi, Laudon y Guercio (2010) presentan
un punto similar y ademas dimensionan la tecnologia del comercio electronico con
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ocho caracteristicas unicas: Ubicuidad, alcance global, estindares universales, riqueza de
transmision, interactividad, densidad de la informacion, personalizacion o adecuacion y tecnologia
social: donde se manifiesta que la tecnologia de internet esta disponible en todos lados porque se
extiende mas alla de los limites nacionales en igualdad de funcionamiento, donde el usuario tiene una
interactividad posible mediante mensajes personales con videos, audio y texto con calidad de costos
bajos por parte del usuario y redes sociales.

Las tecnologias del comercio electronico permiten a las empresas conocer mucho mas sobre como
realizan sus compras los consumidores, informaciéon que les permita desarrollar estrategias
interactivas con sus clientes.

El proceso de decision de compra. Detrds del acto visible de comprar algo, estd un proceso de
decisién importante de acuerdo a Fuentes (2008), que debe investigarse. 1. Reconocimiento del
problema: percepcién de una necesidad. Consiste en percibir una diferencia entre la situacion ideal y
real de la persona que baste para generar una decisién. 2. Biisqueda de informacién: bisqueda de
valor. Busca en su memoria experiencias que ha tenido con productos o marcas, accién denominada
busqueda interior. Esto puede bastar en productos de consumo frecuente. 3. Evaluacién de
alternativas: Generar criterios para usarlos en la compra, proporcionarle nombres de marcas que
podrian satisfacer esos criterios, y originar percepciones de valor en el consumidor. 4. Decisién de
compra: compra de valor. Después de analizar las opciones del conjunto evocado, el consumidor estd
casi listo para tomar la decisién de compra. Restan solo dos aspectos por determinar: donde comprar
y cudndo comprar. La decisién de con cual proveedor comprar abarcaria aspectos como las
condiciones de venta, experiencias de compra con el proveedor en cuestién, politica de devoluciones.
El uso del Internet para recopilar informacién, evaluar opciones y tomar decisiones de compra agrega
una dimensidn tecnoldgica al proceso mismo de decision de compra de los consumidores. Por ultimo,
5. Comportamiento poscompra: valor de consumo o uso. Luego de adquirir el producto, los
consumidores lo comparan contra sus expectativas y quedan satisfechos o insatisfechos. Si estdn
insatisfechos, los mercaddlogos deben indagar si el producto fue deficiente o las expectativas del
consumidor fueron excesivamente altas. La sensibilidad a la experiencia de consumo o uso de los
consumidores es de suma importancia en la percepcion de valor del consumidor. La satisfaccién o
insatisfaccién afecta a las comunicaciones y comportamiento de compra repetida de los
consumidores.

Sin duda el factor mas grande que evita que haya mas personas que compren en linea es el “factor
confianza”, por el temor de que los comerciantes en linea las engafien, de perder la informacion de su
tarjeta de crédito o de que utilicen la informacién que se les proporciona para invadir su privacidad

personal, bombardeandolas con correo electronico y anuncios emergentes no solicitados.
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http://incrementodeventas.blogspot.mx/2008/08/el-proceso-de-decisin-de-compra.html

Los factores secundarios se pueden sintetizar como “factores problematicos” como los costos de
envio, las devoluciones y la incapacidad de tocar y sentir el producto.
Confianza, utilidad y oportunismo de los mercados en linea. Las investigaciones recientes
muestran que los dos factores mas importantes que moldean la decision de comprar en linea son la
utilidad y la confianza (Ba y Pavlou en Laudon y Guercio , 2010). La decisiéon de comprar algo en
Web esta, muy afectada por estos dos factores. Los consumidores desean buenos tratos, ofertas,
conveniencia y agilidad en la entrega. En resumen, los consumidores buscan utilidad. Por otra parte,
en cualquier relacion tipo vendedor-consumidor hay una asimetria de informacion. Por lo general, el
vendedor sabe mucho mas que el consumidor acerca de la calidad de los articulos y los términos de
venta. Esto puede ocasionar un comportamiento oportunista por parte de los vendedores. Los
consumidores necesitan confiar en un comerciante antes de realizar una compra. Los vendedores
pueden desarrollar confianza entre los consumidores en linea al crear reputaciones solidas de
honestidad, equidad y entrega de productos de calidad; los elementos basicos de una marca. Los foros
de retroalimentacion como Epinions.com, las resefias de libros de Amazon, son ejemplos de
mecanismos en linea para crear confianza. Los vendedores en linea que desarrollan confianza entre
los consumidores pueden cobrar un precio especial por sus productos. Una revision de la literatura
sugiere que los factores mds importantes que conllevan a una relacion de confianza en linea son la
percepcion de la credibilidad del sitio web, la facilidad de uso y el riesgo (Corritore en Laudon y
Guercio, 2010).
Antecedentes de la decision de compra en los entornos virtuales. Con relacion al desarrollo de
nuevos productos, podemos considerar la compra a través de Internet como una innovacion radical
Hameri (en Bigné, 2006). La velocidad de adopcion de una innovacion depende del perfil de los
consumidores potenciales, ya que no todos los consumidores aceptan una innovacion en el mismo
momento del tiempo. Por ejemplo, Rohm (en Bigné, 2006), identifican cuatro perfiles diferentes de
compradores virtuales en funcién de los motivos que les impulsan hacia la realizacién de compras
electrénicas: comodidad, amplitud de informacién, surtido, posesién inmediata de los productos y
servicios y necesidad de interaccién social, disponer de una gran variedad de surtido y minimizar los
plazos de entrega, son las principales recomendaciones propuestas por estos autores.
Donthu (en Bigné, 2006), distinguen varios grupos en funcion de variables sociodemograficas (edad,
ingresos) y actitud (comodidad, aversion al riesgo, comportamiento de busqueda, actitud hacia la
publicidad y hacia la compra a distancia).
Keng (en Bigné, 2006) nos proporcionan una tipologia de consumidores electronicos desde una
perspectiva integradora de este estudio se desprende que en cuanto a los factores mas valorados en el
disefio del establecimiento virtual, destacan la sencillez en la navegacion y la facilidad de acceso.
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Finalmente, cabe destacar que haber tenido alguna experiencia con otros canales de compra desde el
hogar, influye positivamente en la adopcion de Internet como canal de compra, ya que el consumidor
adquiere la habilidad de comprar productos sin realizar su inspeccion fisica con anterioridad (Liao en
Bigné, 2006).

Por otra parte, para los consumidores también es importante el tiempo y esfuerzo que necesitan
destinar para aprender a utilizar Internet, (Citrin en Bigné, 2006) se destaca el efecto directo y positivo
de la exposicidn y experiencia con Internet en la decision de compra.

Finalmente, a través de la propuesta del modelo reflejado en la Figura 1, intentamos conceptualizar
el comportamiento de compra del consumidor en los entornos virtuales. El modelo contempla dos
tipos de variables causales: sociodemogréificas (género, formacién y nivel de ingresos) y
comportamentales (exposicién y conocimiento de Internet).

Figura 1. Modelo de relaciones en la compra Inter-activa
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Fuente: Bigné (20006).
Influencia de las motivaciones en la decisién de compra y en la lealtad hacia Internet. La revision
de la literatura sobre motivaciones de compra pone de manifiesto que, frente a la compra tradicional,
los compradores a través de Internet valoran en gran medida la comodidad y ahorro de tiempo que
les proporciona este canal de compra (Burke en Ruiz, 2006) .Otros factores como la reduccion de

precios y tiempo, las mayores posibilidades de eleccion, el acceso a productos no
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disponibles en el mercado local o el entretenimiento y diversion, la ausencia de costos de transporte,
también han contribuido a mejorar la experiencia de compra a distancia por parte de los consumidores
(Degeratu en Ruiz, 2006).

El analisis descriptivo de los datos pone de manifiesto que la principal razén por la que los
consumidores compran a través de Internet es la comodidad, ya que permite entre otras ventajas:
simultanear la compra con otras actividades, gran amplitud de horarios y evitar los desplazamientos
al punto de venta, también se ha valorado en gran medida el precio, el ahorro de tiempo y el ser el
unico medio disponible donde encontrar determinados productos Ruiz (2006).

La revision de la literatura de Hirschman (en Ruiz, 2006) y el estudio de campo realizado han puesto
de manifiesto que algunos compradores virtuales no buscan inicamente motivaciones utilitaristas,
sino que persiguen emociones, diversién y contacto con otros consumidores siendo su principal
motivo de compra “por probar”.

En la figura 2, se identifican los principales motivos de la compra por Internet, la comodidad, el
ahorro de tiempo, la reduccion de precios, seguido por la existencia de una amplia gama de productos,
accesar a un medio disponible y simplemente por la experiencia de por probar.

Figura 2. Motivaciones de compra en Internet
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Fuente: Elaboracion propia de documentos de Ruiz (2006).
Proceso de decision de compra del consumidor final en Internet. La comodidad es, tal vez, el
motivador mas importante en las decisiones del comprador en casa y es el que se subraya con mas

frecuencia en la industria. Esta modalidad ofrece varios tipos de comodidad: 1) puede reducir el
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tiempo total dedicado a las compras; 2) proporciona mayor flexibilidad en cuanto a la hora de la
compra; 3) ahorra esfuerzo fisico; 4) causa menos malestar y 5) brinda la oportunidad de comprar por
impulso seglin Oster (2014).

Para que un consumidor tome una decision debe existir mas de una alternativa. La decision de no
comprar también es una alternativa, este modelo de decision tiene 3 conjuntos de variables, variables
de insumo, variables de proceso y variables de producto segun Shiffman (en Oster, 2014).

Insumo: influencias externas que funcionan como fuente de informacion de un producto particular e
influyen en los valores, actitudes y comportamientos relacionados con el consumo (Shiffman en
Oster, 2014) remarcan entre los factores de insumos las actividades de la mezcla de mercadotecnia
de organizaciones que tratan de acercar sus productos y servicios a los consumidores potenciales y
las influencias socioculturales que cuando estan internalizadas afectan las decisiones de compra del
consumidor (Shiffman en Oster, 2014).

Proceso: forma en que los consumidores toman las decisiones, el campo psicologico representa las
influencias internas (motivacion, percepcion, aprendizaje, personalidad y actitudes) que afectan los
procesos de toma de decision del consumidor (lo que necesitan o desean, su conocimiento de varias
opciones de producto, sus actividades de obtencion de informacion y su evaluacion de alternativas)

(Shiffman en Oster, 2014).

Figura 3. Proceso de decision de compra por Internet
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Fuente: elaboracion propia de documentos de Oster (2014).

ALTERNATIVA ACTITUDES

Q

Produccion: comportamiento posterior a la decision en la compra y evaluacion post compra. El objeto
de ambas actividades es aumentar el nivel de satisfaccion del consumidor con su compra. Los

consumidores realizan dos tipos de compras: compras de prueba y compras de repeticion. Si un
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consumidor compra un producto (o marca) por primera vez, y compra una cantidad menor que la
usual, esta compra debe considerarse como una prueba. Una prueba es la fase exploratoria del
comportamiento de compra en que los consumidores intentan evaluar el producto por medio de uso
directo. (Shiffman en Oster, 2014).

En la figura 3, se identifica el proceso de decision de compra por Internet, estableciendo los factores
principales que lleva a los consumidores a realizarlas.

Medicion de las actitudes de los Internautas respecto a la compra on-line. Segmentacion en base
a actitudes y caracterizacion de los segmentos identificados. El hecho de comprar a través de Internet
pude considerarse una innovacion a adoptar por parte del consumidor. en este sentido, el que un
consumidor acabe probando esta nueva forma de comprar dependera de que sus expectativas de
beneficios superen los costos en los que deberd incurrir, (Shiffman en Andrades, 2005). Entre los
costos a asumir podemos citar, ademas de lo econdmico, el esfuerzo de familiarizarse con el
procedimiento de compra on-line y el riesgo percibido asociado al acto de compra menciona
Andrades (2005). Otros factores mediadores en la adopcion de la innovacion de comprar en on-line
son los referidos a las caracteristicas personales del sujeto, tales como la compatibilidad del sistema
de compras con el individuo; y factores externos al sujeto, tales como el esfuerzo de marketing
desplegado por las empresas para propiciar las ventas, Andrades (2005).

Figura 4. Factores de comportamiento en los ciber-consumidores
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Asi (Schiffman en Andrades, 2005) exponen como afectan en la adopcion de la innovacion, factores
tales como los criterios de evaluacion utilizados por los consumidores a la hora de valorar los atributos
de la innovacion; las ventajas relativas percibidas; la compatibilidad con el estilo de vida
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del sujeto; la complejidad percibida y el riesgo percibido. Otro factor determinante es la accesibilidad
a Internet, mientras que factores demograficos como la edad o socioecondomicos como los ingresos
que pudieran parecer relevantes, no contribuyen a la explicacion de la probabilidad de comprar on-
line mencionado por Vellido (en Andrades, 2005). Cuatro atributos que caracterizan la compra via
Internet frente a la tradicional, el primero de ellos es el tipo y calidad de la informacion que
proporcionan los vendedores virtuales, el segundo hace referencia a facilidad de establecer contacto
con los vendedores virtuales, el tercero a la percepcion de los precios y el cuarto al riesgo percibido
en relacion con el hecho de facilitar el nimero de la tarjeta para pagar a través de Internet (Andrades,
2005).

En la figura 4, se identifican los factores de comportamiento de los consumidores los cuales los llevan
a realizar compras por Internet entre ellos estan las caracteristicas personales, los beneficios y
ventajas, los criterios de evaluacion, la compatibilidad y sobre todo los riesgos considerados a dar
informacion a través de la red.

Analisis de decision de compra en Internet. Una vez eliminados los beneficios de los productos y
establecidas las diferentes categorias de costo de transaccion, la decision de compra en Internet de las
empresas estara determinada por los siguientes siete atributos: los costos de busqueda, los costos de
procesamiento de la informacion, los costos de comunicacion, los costos de reunion, los costos de
motivacion, los costos del producto y las rentas de intermediacion (Sandulli, 2014).

Figura 5. Atributos de la decisiéon de compra en Internet
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Fuente: elaboracion propia de documentos de Sandulli (2014).
Batra establece (en Sandulli, 2014) que las fuentes del comportamiento de los compradores son de
dos tipos, heddnicas y utilitaristas: en nuestro caso en el que estamos intentando definir el
comportamiento de los consumidores a partir de su funcion de utilidad nos encontramos frente a

fuentes de comportamiento utilitarias (ventaja/desventaja, util/inttil, beneficioso/perjudicial,
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sensato/insensato. (Marti en Sandulli, 2014) miden la reduccidn de los costos de procesamiento por
medio del niimero de tareas administrativas realizadas y el factor principal de compra en Internet es
el precio, por tanto los proveedores si desean vender en Internet deberan empezar una guerra de
precios segun Sandulli (2014).

En la figura 5, se indican los atributos dependientes de la decision de compra en Internet, ya que es
muy importante para las empresas establecerlos para el éxito del negocio.

Ciber comercio y riesgo: seguridad técnica, confianza psicologica, normativa tecno juridica. La
utilizacion segura de la tecnologia de la informacion es condicion suficiente para favorecer la
confianza contacto@business-intelligent.com. (2014).

Antes de que el Comercio electronico por Internet pueda lanzarse y utilizarse por poblaciones
significativas de usuarios Internet, hay que resolver tres grandes cuestiones: confianza, sistemas de
pago de y seguridad. Los usuarios de Internet ya no conocen presencialmente en quien confiar ni que
aplicaciones pueden ahora protegerles de problemas. En cuanto a la intimidad, el comercio por
Internet permite que las empresas capten a las personas y sus pautas de compra. Las expectativas de
los consumidores sobre intimidad pueden variar con las personas y sus culturas, son flexibles y
cambian en el tiempo. Pero los consumidores necesitan sentirse seguros de que las empresas no violan
su intimidad y que no usan informacion personal en campafias comerciales intrusivas como se
menciona en contacto@business-intelligent.com (2014).

El Ciber negocio entrafia problemas, unos nuevos y otros existentes pero con aspectos distintos. Por
tanto hay que tomar precauciones, sobre todo respecto a la seguridad de la informacion y de sus
transacciones, para poder sacar el maximo fruto posible de su empleo. El Ciber negocio puede ofrecer
tanta confianza y seguridad como el Comercio tradicional, bien conocido y reglamentado; pero exige
nuevos enfoques para resolver sus problemas, que no son tan distintos a los actuales. Estos nuevos
enfoques se relacionan por parte técnica con la masividad y la velocidad de las transacciones (dos
caracteristicas deseadas en los nuevos medios); y por parte psicoldgica con dos cuestiones
interrelacionadas que pueden afectar al cumplimiento del contrato subyacente a toda relacion
comercial: La falta de presencia tangible de las partes al intercambiar los bienes y elementos de pago
exige compensarla con unas medidas técnicas, juridicas y normalizadoras tan potentes como las que

rigen los intercambios actuales, sean €stos presenciales o no.

DEFINICION DEL PROBLEMA
De acuerdo a lo observado en los parrafos anteriores el problema de investigacion se puede definir

como la clara falta de definicion de variables que motivan la decision en el comportamiento
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individual de las personas al realizar compras por internet, para que estas sean parte de una estrategia

competitiva de comercio electronico.

OBJETIVO

Determinar cuales comportamientos individuales como expectativas de un consumidor impactan en
la decision de comprar por Internet.

OBJETIVOS ESPECIFICOS
Establecer que factores que motivan a los usuarios a realizar compras por Internet.
Determinar como las necesidades basicas de compra de los consumidores modifican sus
comportamientos al comprar por internet.
Conocer que problemas se pueden presentar en la toma de decision de compra por Internet de un

consumidor.

HIPOTESIS
Hr: Existen comportamientos individuales como expectativas de un consumidor que impactan en la

decision de comprar por Internet.

JUSTIFICACION
Esta investigacion se justifica por su utilidad al permitirnos conocer cudles comportamientos
individuales como expectativas de un consumidor impactan en la decision de comprar por Internet,
asi como establecer que factores motivan a los usuarios a realizar compras por Internet. y conocer
como las necesidades basicas de compra de los consumidores modifican sus comportamientos al
comprar por internet y también que problemas se pueden presentar en la toma de decision de compra
por Internet de un consumidor. Asi como si el internet genera confianza y alguna utilidad a los

consumidores que realizan sus compras por internet

METODO
Limitantes
Dentro de los alcances de esta investigacion de tipo explicativa se busca conocer qué factores influyen
para que haya riesgos en el comportamiento individual en la decision de compra por Internet. Es una
investigacion no experimental, porque no se manipularon deliberadamente ningunas variables, no hay
condiciones o estimulos a los cuales se expusieron los sujetos de investigacion ni se construyo
ninguna situacion para ver sus efectos. Es transversal, porque la investigacion nos dio a conocer los

factores que mas influyen para que haya riesgos en la decision
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de compra por Internet y no se llevd a cabo un estudio a través del tiempo. Es de campo puesto que
las encuestas se realizaron en el centro de trabajo y no se sacaron de su ambiente para realizar la
investigacion.

Muestra

Se desarroll6 un instrumento de elaboracion propia y se aplico a 96 sujetos dicho instrumento esta
integrado 6 variables nominales y 40 variables de intervalo en escala de Likert de 0 a 6 encontrandose
un alfa de Cronbach estandarizado de 92.28 % lo que establece alta confiabilidad y validez de

constructo con un error de estimacion de 3.72%.

RESULTADOS

Analisis de datos descriptivo

Una vez aplicado el instrumento a la muestra, esta se comport6 de la siguiente manera: La mayoria
de las personas entrevistadas corresponden al sexo masculino (47.87%) y el resto 52.13%
corresponden al sexo femenino, tienen un estado civil casado (46.67%) y el resto esta repartido en
solteros (33.33%), otro (13.33%) y por ultimo divorciado (6.67%), se observa que la mayoria tienen
ingresos economicos de $3,000 a $6,000 (60%) y el resto mas de $6,000 (40%), tienen puesto de
supervisor (33.33%) y el resto estd repartido entre auxiliares (20%), jefe (13.33%), asistente,
auditores, compras, disefiador, transito de materiales estan con (6.67%), tienen estudios de
licenciatura (33.33%) y el resto esta en técnico (26.67), secundaria (26.67), como ultimo lugar esta
preparatoria (13.33%), con una antigiiedad en el trabajo de 0 a 7 afios (40%) y el resto esta menos de

un afo (26.67), de 7 a 13 afios (20), y de 13 a 20 afos (13.33%).

Analisis de datos multivariable

Para determinar si el estudio contenia variables validadas, se realizaron tres pruebas iniciales; la
primera es la medida de adecuacién de Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) la cual determina el porcentaje
minimo de probabilidades de correlacién entre las variables de la investigacién, un minimo aceptable
es de 0.50; el segundo estudio es la prueba de esfericidad de Bartlett, en el cual a través de la Chi-
cuadrada se determind el nivel de aceptacién de las respuestas de los encuestados; la diferencia es el
error maximo existente en la correlacién de las variables y la significancia, cuyo margen debe
encontrarse entre 0 y 0.1 para determinar muestras minimas.

Tabla 2: Prueba de KMO y Bartlett

Medida de adecuacion de Kaiser-Meyer- Olkin. 0.713
Prueba de esfericidad de Chi-cuadrada aproximada 2205.685
Bartlett Gl 730
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Sig. .000

Fuente: Elaboracion propia

En la prueba se muestra que la validez del estudio con la correlacién de las variables es de 71.3%
inicial, lo que indica un nivel meritorio; ademads la Chi-cuadrada se encuentra en un nivel aceptable
por lo cual al correlacionar las variables, se obtuvieron datos significativos, a través de los cuales se
probd la hipdtesis inicial; el factor minimo de validez en la prueba de esfericidad de Bartlett fue de
780, cuyo nivel de significancia se aproxima a 0.0. Estas dos pruebas nos permiten establecer que el
andlisis factorial es una correcta medida para corroborar la hipdtesis de investigacion.

A continuacién, aparece el estudio de la varianza explicada, en donde las variables se reducen a
comunalidades y se determina el nivel maximo de explicacioén de la encuesta para la investigacion;
un nivel minimo aceptable es de 50%, el resto se explica con la teorfa contenida en la revision de la
literatura y con ello se complementa el modelo para la aplicacién en la organizacion.

Tabla 3: Varianza total explicada mediante Factores del comportamiento del consumidor

Eigenvalues Extraccién con . Extracci.(’)n’d’e
= L. o Maixima Verosimilitud con
Factor iniciales Maxima Verosimilitud Rotacién Varimax
Toual \j/Zr(ij;nlja Acurz;l)llado Total \?Zrciljnlzaa Acurz;ljllado Toual \(/%ar(ii;nlzaa ACUIZTﬂadO

1 10.409 | 26.022 26.022 5.118 | 12.795 12.795 4.349| 10.872 10.872
2 3.402 8.504 34.527 1.339 | 3.347 16.143 2.744| 6.861 17.733
3 2.637 | 6.593 41.120 4732 | 11.829 27.971 2.633| 6.582 24.315
4 2.197 | 5.492 46.611 4.144 | 10.360 38.331 2.190| 5476 29.791
5 1.852 | 4.629 51.240 2.221 5.553 43.884 2.169| 5422 35.212
6 1.631 4.077 55.317 1.602 | 4.006 47.890 2.043| 5.108 40.320
7 1.566 | 3915 59.232 1.274 | 3.185 51.075 1.915| 4.788 45.108
8 1.374 | 3.434 62.666 1.218 | 3.045 54.121 1.761| 4.403 49.511
9 1.326 | 3.314 65.980 .993 2.483 56.604 1.746| 4.364 53.875
10 1.119 | 2.797 68.776 1.031 2.577 59.180 1.616| 4.041 57.916
11 1.002 | 2.506 71.282 751 1.877 61.058 1.257| 3.142 61.058

Fuente: Elaboracion propia
Al realizar el estudio por comunalidades y las sumas rotatorias el nivel de explicacién del estudio
cuantitativo para esta investigacion sobrepasa el 61.05% de explicacion del comportamiento del

consumidor, por lo cual se considera que las respuestas permiten corroborar la hipdtesis.
Anélisis factorial

Una vez concluidas las pruebas de KMO, Barttlet y varianza explicada, las cuales fueron

satisfactorias, se realizan las lecturas de las variables que integraran el instrumento, agrupadas en
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factores, y se verifica por dltimo que la estructura del factor sea vélida y confiable por lo que se realiza

el siguiente Re-test:

Tabla 4: Re-test

Factores Variables Re-test con Alfa de
Cronbach
o e . Esfuerzo10
Factor 1. Minimizar los esfuerzos de . Buscarl3
Facilcomp16 0.822991
compra FaciCOMom]15 Pagarl4
Inform20 C e .
Factor 2 Referencias?? No significativo
Factor 3 Obten‘er conocimiento sobre ConocerCompras39 HBusqueda3s 0798618
internet AprendComp40
Factor 4 Adquirir calidad garantizada | 939 ENtiempo6 0.780841
Garantiza4
. . CompraM32
Factor 5 Compra internacional ConectarTM31 0.765564
Factor 6 Postventa23 No significativa
Factor 7 Beneficios y ahorros Ganan.c1.a1 0.731446
Beneficios2
Factor 8 Satisfaccion y seguridad AdquirirH30 0851630
adquirida AprenderT29 :
Factor 9 VentaHinab37 No significativa
Factor 10 TTraslado33 No significativa
Factor 11 Sin variables significativas No significativa

Fuente: Elaboracion propia

Como se observa en la Tabla 4, de los 11 Factores que explica la varianza porcentual solo seis
presentan un alfa de Conbach lo suficientemente significativo (mayor a 0.7) por lo que solo estos
seran revisados y analizados. Utilizando las variables simples naturales que los integran para
contestar las preguntas de la investigacién, donde se recurrié a medidas de tendencia central, de
dispersion, variabilidad y pruebas de normalidad, para ver el comportamiento del factor.

Tabla 5. Minimizar los esfuerzos de compra

FACTOR1 | Carga Factor | Min | Max | Media | Mediana Ds:gl‘;‘g;‘r’“ z |cv|op| sk | K ?(‘;
Esfuerzol0 722 1 6 |4.40 5 1.33 33201030 22 | -1.97 | 2.39| 0.05
Facilcomp16 709 2 6 |4.69 5 1.31 3581028 20 | -2.88 | 2.4 | 0.01
FaciCOMom15 .638 1 6 |4.91 5 1.13 4331023 | 17 -34 |3.31] 0.00
Buscarl3 622 1 6 | 4.65 5 1.21 386026 18 | -3.36 | 3.53| 0.00
Pagarl4 .602 1 6 |4.44 5 1.29 3441029 21 | 247 |2.76 | 0.05

Fuente: Elaboracion Propia

Consideracion valorativa. Como se observa en el Factor 1 en la tabla 5, muchas veces los

consumidores que realizan compras por Internet buscan facilidad al realizar las compras
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(Facilcomp16) en cualquier momento (FaciCOMom15) mediante una bisqueda (Buscarl3) y pago

de productos (Pagar14) con el minimo esfuerzo (Esfuerzo10).

Tabla 6. Obtener conocimiento sobre internet

Factor 3 Carga 1o | Max | Media | Mediana | PSSYi2C10n 1 7 h ey | cp | sk | k | O™
Factor estandar K2

ConocerCompras39 687 1| 6 | 379 4 1.41 268 1037 29 |-033]| 207 | 001
AprendComp40 .645 0 6 4.27 5 1.48 2.88 10.35 25 -2.64 | 292 | 0.03
HBusqueda35 643 0| 6 |39 4 1.51 258 1039] 30 |-1.63| 268 | 024

Fuente: Elaboracion Propia
Consideracién valorativa. Como lo muestra la tabla 6 del Factor 3 , regularmente los consumidores
que realizan compras por internet buscan obtener conocimiento (ConocerCompras39) y aprender al
realizar compras por Internet (AprendComp40) ademds de obtener habilidad en la bisqueda de
productos (HBusqueda35).

Tabla 7. Adquirir calidad garantizada

Factor 4 B | Min | Max | Media | Mediana D::tvir?g;‘r’“ z |ev| o | sk | k| Q7
calidad5 173 1 6 391 4 1.44 2.70 | 0.37 30 0.07 | 1.84 | 0.00
Garantiza4 .698 1 6 3.79 4 1.53 2.48 | 0.40 33 0.52 | 1.78 | 0.00
ENtiempo6 .623 1 6 3.69 4 1.40 2.63 | 0.38 29 0.65 | 2.16 | 0.03

Fuente: Elaboracion Propia

Consideracién valorativa. Como se lee en la tabla 7 el Factor 4, regularmente los consumidores que
realizan compras por internet buscan adquirir un producto de alta calidad (calidad5) ,que sea seguro,
garantizado. (Garantiza4), y en tiempo (ENtiempo6).

Tabla 8. Compra internacional

Factor 5 Carga | \rin | Max | Media | Mediana | PS$¥i2¢ion 17 1oy | cp | sk | k | O™
Factor estandar K2

CompraM32 .689 0 6 4.09 4 1.59 2.57 10.39 32 -1.75| 2.34 | 0.05

ConectarTM31 639 0 6 3.60 4 1.51 2.38 | 0.42 31 -0.81 1] 2.15 | 0.02

Fuente: Elaboracion Propia
Consideracién valorativa. Como se muestra en la tabla 8, regularmente los consumidores que realizan
compras por internet buscan poder adquirir productos a nivel mundial (CompraM32) , los que implica

poder conectarse a la tecnologia mundial (ConectarTM31).

Tabla 9. Beneficios y ahorros

Factor 7 Carga | \ri | Max | Media | Mediana | DeSViacion z |cv| cp | sk | K Om

Factor estandar K2
Ganancial 648 o 6 | 375 4 1.65 227 |044| 34 |-125| 238 | 014
Beneficios2 626 1| 6 | 411 4 1.58 261 |038| 34 |-153| 192 | 0.00

Fuente: Elaboracion Propia
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Consideracion valorativa. Como se observa en la tabla 9 el Factor beneficios y ahorros, casi siempre
los consumidores que realizan compras por internet buscan obtener ganancias de un bien (Ganancial)
0 la menos obtener beneficios econémicos en términos de ahorro (Beneficios2).

Tabla 10. Satisfaccion y seguridad adquirida

factor 8 Carga |\ | Max | Media | Mediana | D¢SV12¢ion z |cv| cp | sk | K Om

Factor estandar K2

AdquirirH30 816 0| 6 | 364 4 1.45 250 |040| 30 |-135| 241 | 0.6
AprenderT29 635 0| 6 | 388 4 1.36 286 [035] 26 |-1.99| 274 | 0.3

Fuente: Elaboracion Propia

Consideracién valorativa. Como se observa en el Factor 8 en la tabla 10 satisfaccion y seguridad
adquirida, casi siempre los consumidores que realizan compras por internet buscan obtener
conocimiento del producto y devolverlo si no queda satisfecho (Conocer3) por lo que adquirir
habilidades en el medio virtual (AdquirirH30) y aprender cémo realizar las transacciones de compra

por Internet (AprenderT29) es fundamental en su condicion de decisién de compra por internet.

Analisis de Regresion

En este apartado se revisa la explicacion significativa y el contraste de la hipdtesis para mostrar que
el comportamiento individual y de compra en internet si contribuyen al logro de los objetivos y
también proporcionan ventajas competitivas a las organizaciones

Tabla 11. La empresa es superior a la competencia y el logro de objetivos empresariales

Resumen de los modelos
Error
R cuadrada

Modelo R R Cuadrada ) Estandar de

ajustada o
estimacion.

MI. Variable dependlentgz Confianza en 867 752 579 991

Productos garantizados
M2. Variable dependiente:
Utilidad y ganancia de productos 770 94 Sl 1.374

Fuente: Elaboracion propia

Como se observa en la Tabla 11, las 39 variables independientes que integran las caracteristicas de
los individuos para dos modelos bajo estudio, mostraron: En el modelo M1, impactan en un 75.2%
en los cambios que suceden en la confianza del consumidor, de acuerdo al coeficiente de
determinacién R? y solo en 24.8% se debe a otras variables ya que los entrevistados si creen que la
confianza sobre los productos que se adquieren por internet pudieran estar garantizados en
comparacion de la competencia tradicional.

La funcién del modelo M2, muestra un peor resultado ya que con un coeficiente de determinacién de

59.4% y un mayor error de estimacion, explica que los consumidores de internet no encuentran
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que los productos y servicios que se adquieren en comercio electrénico proporcionan una ganancia o

utilidad relevante en la actualidad mds que el comercio y compras que se realiza de manera

tradicional.
Tabla 12: Analisis de varianza de los modelo de confianza y logro de utilidad en internet
ANOVA MODELO M1
M1. Variable dependiente: Confianza en Suma de Media .
Productos garantizados cuadrados gl Cuadrados F Sig.
Regresion 166.827 39 4.278 4355 .000
Residual 55.006 56 982
Total 221.833 95
ANOVA MODELO M2
Utilil\(;[jd;]agr;?lzflc(iing: (:)l:(r)l(tiictos Suma de cuadrados gl Cli\:gfalgos F Sig.
Regresion 154.350 39 3.958 2.098 .005
Residual 105.650 56 1.887
Total 260.000 95

Fuente: Elaboracién propia

Como muestra la Tabla 12, la funcién de regresion del modelo M1, si toma en cuenta los diferentes
comportamientos de los individuos como parte de la relaciéon competitiva de la organizacion por lo
que se considera altamente significativa (0.000) para pronosticar mejoras en el comportamiento de
los individuos cuando deciden comprar en internet para desarrollar estrategias competitivas como un
todo ya que la distribucién F permite establecerlo al ser mayor la calculada que la critica; Fc (4.355)
> Ft (1.59)

Por otra parte el modelo de regresion M2, en la misma tabla 12, observa también que los
consumidores que compran por internet estdn altamente conscientes que con sus actitudes personales
contribuyen al logro de utilidad como parte de estrategias competitivas lo cual es muy significativo
(0.005) y para explicar la relacién como un todo, la distribucién F lo permite establecer al ser mayor
la calculada que la critica de tablas; Fc (2.098) > Ft (1.59) al 95% de confianza y en ambas funciones.
En los dos modelos descritos se incluyeron 39 predictores de comportamiento individual en las
compras por internet y caracteristicas de toma de decisiones de compra individuales como impacto
de la confianza y utilidad, para las cuales se estimaron todos sus coeficientes como se muestra en la
Tabla 13. Donde observamos que la Significancia de la “t” muestra que a pesar de que el ajuste del
modelo se ve positivo, la seccion de la tabla de coeficientes presentada, muestra que hay demasiados
predictores en el modelo, 9 para el modelo M1 de la competitividad y 3 para M2 que refiere a la toma

de decisioén de compra partiendo de estas caracteristicas individuales y de
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personalidad de los compradores en internet, a pesar de esto hay varios coeficientes no significativos,

lo que indica que estas variables no contribuyen mucho al modelo.

Tabla 13: Analisis de los coeficientes con la distribucion t de student para los modelos de
Confianza y utilidad de los consumidores en internet

Coeficientes
. M1. Confianza en Productos garantizados M2. Utilidad y ganancia de
Predictores del productos
Modelo Error ] Error .
B estandar T Sig. B estandar t Sig.
(Constante) 780 766 1.019 313 -.074 1.071 -.069 945
Ganancial -.028 .096 -.293 771 .000 .0000 ,000 .000
Beneficios2 -.080 .098 -.813 419 .540 .116 4.645 | .000*
Conocer3 264 .095 2.778 .007* .209 .138 1.518 135
Garantiza4 .000 .000 .0000 -000 -.054 185 -.293 171
calidad5 504 125 4.044 .000* .038 .196 .193 .848
ENtiempo6 .189 124 1.523 133 .067 175 .385 702
conveniencia7 -.067 125 -.533 .596 -.109 174 -.627 .533
TramitesC8 -.068 125 -.544 .588 241 171 1.411 .164
Transporte9 144 117 1.225 226 -.186 .163 -1.141 .259
Esfuerzol0 -.192 .165 -1.161 251 .040 231 174 .862
trasladol1 .032 .110 295 769 -.153 151 -1.014 | .315
Valorl?2 .039 .079 489 .627 .062 .110 .568 573
Buscarl3 -.219 132 -1.665 .102 -.068 .187 -.367 715
Pagarl4 .166 138 1.201 235 -.088 194 -.453 .652
FaciCOMoml15 341 .165 2.072 .043%* .196 235 .833 408
Facilcomp16 -.216 162 -1.334 188 119 227 523 .603
RelaComerl17 .016 .138 117 .907 313 .187 1.672 .100
Disefio18 -.071 134 -.527 .600 -.120 .186 -.646 521
Sistem19 -.010 .140 -.070 944 -.188 .192 -.979 332
Inform20 -.002 154 -014 989 177 212 .835 407
InforEspeciali2 1 -.043 .164 -.261 795 .109 227 481 .632
Compara22 -.022 113 -.194 .847 =222 154 -1.443 | 155
Postventa23 -.068 .126 -.541 591 -.061 175 -.347 730
Efectividad24 .301 126 2.383 021%* .079 184 428 .670
Rapidez25 -.039 138 -.283 778 081 191 423 674
Experi26 018 138 131 .896 =317 .186 -1.699 | .095
Referencias27 -.078 171 -.455 .651 -.232 .236 -.987 328
Recomend28 .266 158 1.687 .097 .559 211 2.643 | .011*
AprenderT29 -.239 147 -1.622 110 -.500 .198 -2.528 | .014*
AdquirirH30 392 175 2.241 .029%* 379 248 1.531 131
ConectarTM31 -.163 139 -1.173 246 206 .193 1.070 289
CompraM32 172 118 1.459 .150 -.027 .167 -.162 872
TTraslado33 -.333 137 -2.427 .018%* 019 .200 .094 925
Comodidad34 288 146 1.966 .054* -.115 209 -.552 .583
HBusqueda35 211 132 1.602 115 .055 .186 293 771
AprovHora36 013 147 .088 930 -.054 203 -.268 .790
VentaHinab37 -.279 124 -2.254 .028%* -.097 179 -.542 .590
ReducirTie38 130 132 990 327 261 181 1.447 154
ConocerCompras39 -.199 131 -1.515 135 .034 .186 180 .857
AprendComp40 -.241 128 -1.890 .064* -.161 181 -.890 377

e Significativo al 5% dos colas, respectivamente. Gujarati & Porter (2010). Fuente: Elaboracion
propia

Memoria del X Congreso de la Red Internacional de Investigadores en
Competitividad; noviembre 2016: 574-593
ISBN 978-607-96203-0-5

5901



592

CONCLUSIONES
Debido a la inquietud expresada en los antecedentes, se eligi6 el tema de Comportamiento individual
de compras por internet, orientando la investigacién al comportamiento individual y su influencia en
la creacion de ventajas competitivas para las empresas en el desarrollo de ventas por internet. En base
al marco tedrico se formuld un instrumento de 40 variables ordinales y 6 nominales, el cual fue
aplicado a 96 sujetos de investigacién, empleados de diferentes empresas en la region Veracruz,
principalmente del sector servicios, industria metaltirgica e industria manufacturera. Las edades de
los entrevistados en su mayoria oscila entre los 20 y 40 afios y su escolaridad es principalmente de
licenciatura y postgrado. En los resultados se aprecia, que los entrevistados consideran que el
comportamiento individual si influye en la generacién de ventajas competitivas, asi que se puede
decir que si existen caracteristicas de la personalidad que proporcionan ventajas competitivas sobre
el manejo de internet. Esto se puede constatar en el andlisis factorial, donde se especifican ciertas
caracteristicas importantes de personalidad ya que muchas veces los consumidores que realizan
compras por Internet buscan facilidad al realizar las compras en cualquier momento mediante una
bisqueda y pago de productos con el minimo esfuerzo. De esta manera regularmente los
consumidores que realizan compras por internet buscan obtener conocimiento y aprender al realizar
compras por Internet ademds de obtener habilidad en la bisqueda de productos. Por otra parte
regularmente los consumidores que realizan compras por internet buscan adquirir un producto de alta
calidad, que sea seguro, garantizado, y en tiempo.
También se concluye que respecto a los beneficios y ahorros, casi siempre los consumidores que
realizan compras por internet buscan obtener ganancias de un bien o la menos obtener beneficios
econdmicos en términos de ahorro y entre su comportamiento busca satisfaccién y seguridad ya que
casi siempre los consumidores que realizan compras por internet buscan obtener conocimiento del
producto y devolverlo si no queda satisfecho por lo que adquirir habilidades en el medio virtual y
aprender cémo realizar las transacciones de compra por Internet es fundamental en su condicién de
decisién de compra por internet.
Como parte de la conclusién de las relaciones funcionales obtenidas se dice que para mejorar la
confianza de los individuos contribuyen de manera significativa, pero es poca la utilidad o beneficios
obtenidos de realizar compras por internet.
Por lo tanto, la hipdtesis de investigacién sobre la existencia de expectativas individuales y de
personalidad que motivan la decisién de compra por internet y que ademdas proporcionan ventajas
competitivas a las empresas, quedo debidamente contrastada y corroborada mediante los instrumentos

estadisticos aplicados.
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