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Introduccion

La presente monografia hace referencia al comportamiento del consumidor en linea y la
decision de compra en los cuidados de Valledupar, donde se tienen en cuenta unos criterios de
inclusion al momento de seleccionar la muestra de quienes serdn participes de este estudio, el
cual se encuentra enmarcado en el enfoque cuantitativo, donde se realiza un abordaje tematico
sobre las dimensiones establecidas e indicadores pertenecientes a las variables, permitiendo asi
generar un conocimiento integrador que sirva como base para investigaciones futuras en la

poblacién objeto.

En el marco de la globalizacion de la informacidn cada vez son mas las herramientas
utilizadas para favorecer a la poblacion en el costo de tiempo, espacio y movilidad, en un siglo
donde estos factores inciden en la decision de compra, debido a lo anterior internet se ha
posicionado como un canal donde se acortan las distancias geograficas y los procesos de compra
online se han incrementado en el mercado, por ello es una oportunidad donde grandes

empresarios y minoristas pueden captar estos nichos.

En consecuencia, es de suma relevancia identificar los componentes cognitivos
involucrados, lo cual servira para direccionar las estrategias de marketing a los aspectos mas
importantes de los segmentos de mercado, cabe mencionar que en Colombia aungue existen
antecedentes de investigacion relacionados al comportamiento del consumidor en linea estos van
encaminados a dimensiones: demograficas, culturales, sociales y psicologicos, pero son nulos los
orientados a las categorias: compradores tecno timidos, ocasionales, adictos sociales, digitales

sociales, buscadores de valor y racionales.
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En los apartados de los capitulos se hara referencia en primera instancia al planteamiento
del problema, objetivos, justificacion y delimitacion, a partir de los cuales se visualiza el
fendmeno a estudiar, asi como las razones que llevaron a emprender el desarrollo de esta
investigacion y la finalidad de este. Posteriormente se abordan los antecedentes, marco tedrico,
legal y conceptual, haciendo referencia a los fundamentos tedricos correspondientes al
comportamiento del consumidor en linea y la decisién de compra desde la definicion por varios
autores, fijando posicién con algunos de estos como referentes tedricos, lo cual permitio delimitar
tedricamente los conceptos planteados y desarrollar las dimensiones para este estudio: las
variables sociodemograficas, clases de consumidores en linea y tipos de decisiones
respectivamente, obteniendo asi un marco integrador donde se expongan los conocimientos

relevantes del andlisis de las variables.

Seguidamente se desarrolla la metodologia, donde se describe el enfoque, tipo de
investigacion, poblacidn, técnicas de recoleccion de datos y procedimientos de andlisis. Por
ultimo, se encuentra analisis, discusion de resultados, conclusion y recomendaciones, lo que
permite aceptar o rechazar la hipdtesis nula, ademas se realiza una explicacién de los hallazgos
encontrados después del debido analisis de los datos luego de aplicado el instrumento elaborado

con este fin.
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COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR EN LINEA Y LA DECISION DE COMPRA EN
ADULTOS ENTRE LOS 18 Y 40 ANOS DE LA CIUDAD DE VALLEDUPAR EN EL ANO

2018

1. Planteamiento del Problema

La forma de realizar las compras ha variado con la llegada del entorno online, de ahi la
importancia de expandir el campo de las investigaciones hacia este nuevo perfil de consumidores,
el cual se ha ido incrementando cada dia, convirtiéndose en un nicho de mercado con nuevas
demandas, donde se requiere una redefinicidn de las estrategias empleadas por la empresas en el
proceso de interaccién compra-venta, para poder brindarles nuevas oportunidades y disminuir los
riesgos inherentes a esta tendencia, por lo tanto se deben conocer las variables que influyen en la

decision de compra de este nicho.

A nivel mundial se plantea que la adecuada comprensién de los factores influyentes en las
conductas e intenciones de los consumidores en la realizacién de compras en el medio online, es
una herramienta valiosa en la creacion de interacciones efectivas entre las tiendas virtuales y los
consumidores, pudiendo estos Ultimos obtener distintas percepciones debido a sus caracteristicas
diversas, las cuales pueden afectar por lo tanto sus intenciones de compra (Delafrooz, 2009). Es
decir, dentro de las caracteristicas individuales que definen el comportamiento del consumidor se
deben tener en cuenta las variables sociodemograficas, estas varian de persona a persona y

respecto a la situacion.

Cada vez hay mas consumidores utilizando el internet como medio para llevar a cabo sus
compras, en el caso de Latinoamérica, Argentina es el pais con mayor penetracion en internet

con un porcentaje del 67% y ademas cuenta con la mayor cantidad de usuarios de banda ancha:
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12,60%. EIl porcentaje de usuarios de internet que realiza compras en linea es del 33,4%,
considerando a los compradores frecuentes y a los de una o primera vez en el afo, las razones del
incremento del consumo online estan dadas por el aumento de la clase media, el acceso a las
tarjetas de crédito, el auge econdémico, los cupones de descuento y el aumento de la oferta

(Ponziani, 2013).

Al volverse tan esencial el uso del internet para la rutina diaria de las personas en
Colombia, las empresas han visto un potencial que va mas alla de emplear este medio como una
herramienta para uso interno, optado por potencializarlo para generar ventas masivas en un
mundo virtual donde las fronteras no existen, es decir, han dado paso a una nueva modalidad de
comercio, denominado, comercio electrénico, el cual ha permitido la reduccién de costos,
optimizacion del tiempo (Carvajal, 2015), lo anterior modifico los hébitos y formas de compras

convencionales, dando paso a las tiendas virtuales.

Todo lo anterior permite conocer la realidad del fendmeno del comportamiento del
consumidor en linea y la decision de compra, debido al aumento observado en el acceso a tiendas
virtuales y la compra de productos y servicios en linea, lo cual puede estar sucediendo por la
variedad y amplitud de surtido en internet junto con informacion detallada sobre éstos, ofreciendo
la posibilidad de comparar y elegir entre los distintos proveedores que se encuentran en un
mercado global, la comodidad proporciona a los consumidores, la posibilidad de realizar sus
compras virtuales a cualquier hora y en cualquier momento simultaneamente con otras
actividades, permitiendo ahorro de tiempo y dinero, también eliminan toda la problematica
asociada al desplazamiento como: no realizar filas, evitar problemas de transito y de
estacionamiento, por lo tanto permite realizar la misma sin salir de casa y con libertad, no se

tiene que lidiar con los vendedores, y existe inmediatez en el proceso de compra.
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1.1 Formulacion del problema:

¢ Cudl es la relacion entre el comportamiento del consumidor en linea y la decision de

compra en adultos entre los 18 y 40 afios de la ciudad de Valledupar en el afio 2018?

2. Objetivos

2.1 Objetivo General

Determinar la relacion entre el comportamiento del consumidor en linea y la decision de

compra en adultos entre los 18 y 40 afios de la ciudad de Valledupar en el afio 2018.

2.2 Objetivos especificos

v’ Caracterizar sociodemograficamente el comportamiento del consumidor linea en adultos
entre los 18 y 40 afios de la ciudad de Valledupar en el afio 2018.

v' Identificar las clases de consumidores en linea en adultos entre los 18 y 40 afios de la
ciudad de Valledupar en el afio 2018.

v" Describir los tipos de decision de compra en adultos entre los 18 y 40 afios de la ciudad de

Valledupar en el afio 2018

3. Justificacion

En la actualidad se evidencian grandes adelantos en las diferentes areas del conocimiento,
gue han traido para la humanidad beneficios, destacandose la llegada del internet, el cual ha
originado consigo la globalizacién de la informacion, donde ya no existen limitaciones
geograficas, consiguiendo asi unificacion de diversos mercados de distintas partes del mundo y

permitiendo cambios en la forma de gestionar nuestras vidas, en este caso al momento de
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comprar, revolucionando el proceso de compra-venta y por ende la relacion entre empresas y

consumidores

Lo anterior plantea la relevancia de estudiar el comportamiento del consumidor trasladado
al contexto online, en la era de las Tecnologias de la Informacion y la Comunicacion. EI motivo
por el cual se realiza el estudio fue el interés por conocer los aspectos cognitivos incidentes en la
toma de decision de compra para llevarlas a cabo de forma online, ademas de identificar las
generaciones que hacen uso de este tipo de herramienta, partiendo de estos como referentes de los

nichos con respecto a la exposicion de estas a los avances de la tecnologia.

Asi mismo, ha llevado a modificar las dimensiones del proceso de bldsqueda de
informacidn del consumidor, siendo estas la cantidad de informacion recolectada, los tipos de
fuente y nimero de consultas, para luego ponderar la informacion y llevar a cabo la decision de
compra, la cual varia de acuerdo al grado de experiencia, de involucramiento y el riesgo
percibido, por ello es importante comprender este proceso dentro de la amplia accesibilidad y

alcance del contexto on-line, para reconocer los factores que indicen en la toma de decision final.

La finalidad de este estudio es determinar la relacion entre el comportamiento del
consumidor en linea y la decision de compra en adultos entre los 18 y 40 afios de la ciudad de
Valledupar en el afio 2018. Los estudios sobre el comercio electrénico permitiran a las empresas
conocer el nicho de mercado al cual se dirigen, sus necesidades, la demanda, productos o
servicios a ofertar para establecer estrategias de marketing rentables, de manera que puedan
incidir favorablemente en la decision de los consumidores, tema de gran importancia para todas
las empresas a nivel mundial, entidades gubernamentales o gremios interesados en impulsar el

sector comercial en una sociedad de consumo y capitalismo. Considerando entonces a los
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beneficiarios la poblacion de la ciudad de Valledupar como entes ejes de la actividad comercial y
los empresarios quienes utilizan la informacidon de estos perfiles de los consumidores para disefiar

sus estrategias de comercializacion, descubrir oportunidades de negocio y reducir los riesgos.

Se espera que los resultados de esta investigacion permitan complementar las teorias ya
existentes sobre el comportamiento del consumidor en linea y la decision de compra, aporta
ademas un instrumento que sera disefiado para la medicidn de estas variables, también servira
como antecedentes para otros investigadores y busca brindar respuesta sobre la relacion entre

estas variables.

4. Delimitacion

Esta investigacion se inserta en la linea psicologia y las organizaciones con el tema
comportamiento del consumidor en linea y decision de compra, sustentdndose en autores como
Solomon (2008), Bruneau (2009), Carvajal (2015), Kotler (2009). Tiene como poblacion objeto
de estudio a los vallenatos entre los 18 y 45 afios, la cual tendré una duracion de un afio, iniciada

en el mes de Febrero y se espera que culmine en Enero del 2019.

5. Antecedentes

En este apartado se realizara un bosquejo acerca de lo estudiado hasta el momento sobre
el comportamiento del consumidor en linea y la decision de compra, tomando como referencia las
investigaciones previas, a partir de las cuales se puede observar que en Valledupar no existen
estudios relacionados con las variables ya mencionadas, no obstante en Colombia son escasos y

en su mayoria no estan contextualizados al ambito de compra online del consumidor.
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Asi se tiene a Pefia (2016) quien realiz6 una investigacion titulada Factores
Motivacionales y Comportamiento del Consumidor Online: Una Aproximacion Cross-cultural, la
cual tuvo como proposito principal de la investigacion aqui presentada contrastar las hipotesis
propuestas a partir de la literatura revisada y evaluar las teorias del comportamiento del
consumidor en el entorno online, en dos ambitos geograficos distintos con diferencias culturales

importantes.

La misma fue un estudio tipo correlacional y disefio no experimental transversal. El sujeto
de estudio en el cual se focaliz6 la basqueda de informacion, se dividié en los siguientes grupos
de interés para el estudio: gremios, compafiias, instituciones, compafiias que comercializan a
través de Internet, consultores o asesores en la implementacion de este canal, pasarelas de pago y

redes procesadoras de pago.

Dentro de sus hallazgos permiten sefialar que existe una diferencia cultural significativa
entre Colombia y Espafia en tres de las seis dimensiones: individualismo, orientacion a largo
plazo e indulgencia, cumpliendo con el requisito de las investigaciones cross-culturales, a saber,
que las culturas tengan elementos en comun, asi como diferencias suficientes para tener

resultados significativos.

Esta investigacion se asemeja en la variable dependiente comportamiento del consumidor
en linea, por otra parte se diferencia en metodologia al plantearla mixta, en la poblacion debido a
que se trabaja a nivel nacional y ademas realiza un contraste con otro pais. Asi mismo aporta un
referente de las implicaciones empresariales en cuatro aspectos principales que se consideran

pueden ser de utilidad para el avance del comercio electronico en los paises estudiados uno de
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ellos Colombia, como es la consideracion de la cultura nacional en la creacion de estrategias de

Marketing, de alli la importancia de las variables sociodemogréficas.

Por otra parte tenemos la investigacion de Martinez, Ruiz, Lozano & Verjan (2015) que
lleva por titulo EI Comportamiento del Consumidor en internet bajo el modelo psicoldgico social
de Veblen, la cual busca identificar segin el modelo psicoldgico social de Veblen, las variables
internas y externas que inciden en la compra de bienes y servicios por medio de Internet, coincide
en el disefio no experimental de corte transversal y se distingue de la que se esta realizando en la
poblacion, pues esta solo se encuentra enfocada en estudiantes de una universidad publica de

México ademas el tipo en este caso descriptivo.

Se trabaj6 con alumnos de los dos Gltimos semestres de las licenciaturas que se imparten
en la Unidad Académica o recién egresados de la misma con criterios de inclusion: personas
mayores de edad con acceso a las TIC (Internet), los cuales declararon haber hecho (pasado) o
estar haciendo (presente) consumos por medio de Internet y no se discrimind por género ni forma

de pago utilizado para hacer la compra.

Los resultados evidencian en el estudiante, subordinacion a los indicadores de cultura,
clase social, grupos de referencia, familia, papel desempefiado y el estatus que podria conseguir,
perfectamente identificables como factores externos y ejes principales de éste modelo a
indicadores de naturaleza personal y psicolégicos declarados por los contemporaneos como
factores internos. Ademas se proyecto en estos estudiantes, una decantacion por la construccion
de un ser humano con caracteristicas y criterios propios; capaces de tomar decisiones y
consistentes en su pensamiento y actuar; estas personas se plantean metas, se documentan y

capitalizan sus experiencias y aprendizajes minimizando los obstaculos sociales y culturales
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impuestos en su sociedad inmediata. De la misma manera, le asignan particular importancia a la
calidad del producto/servicio a adquirir, el precio manejado por medio de Internet vs. precio de
las cadenas de comercializacion convencionales, la calidad en el proceso de logistica, y el

servicio postventa recibido en un momento determinado.

Esta investigacion tiene como puntos de coincidencia uso de la variable dependiente
comportamiento del consumidor en linea, en el disefio porque sera correlacional de corte
transversal. Difiere en la poblacién dado que esta no se va a segmentar. Asi mismo se demostro
la predominancia de los factores internos en la decision de compra en linea sobre los factores
externos, ademas de tener en cuenta el costo vs el beneficio de este tipo de compras, lo cual fue

una contribucién a nuestro estudio.

Fernandez (2014), realizo la investigacion titulada EI comportamiento del consumidor
online. Factores que aumentan la actividad de busqueda de EWOM en el sector turistico. El
objetivo del presente trabajo de investigacion, es estudiar a través de una amplia revision
bibliogréafica, el fendmeno del eWOM, analizando su influencia en el comportamiento de los
consumidores, asi como un estudio empirico donde se evaltan los factores que aumentan la
actividad de busqueda de eWOM en el sector turistico, a través de un anélisis exploratorio, la cual
tuvo como poblacién objeto de estudio a individuos de ambos sexos, de edades comprendidas entre
los 18 y los 60 afios, que utilizan Internet habitualmente (2 0 més veces por semana) y son

consumidores de productos y/o servicios del sector turistico.

Los resultados del estudio muestran la importancia del fenémeno boca oreja electronico
como fuente de informacion y herramienta de comunicacion entre los consumidores y las

empresas. Esta investigacion coincide en la variable comportamiento del consumidor en linea,
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ademas en el procedimiento de obtencidn de datos, el cual sera a traves de una encuesta, y en la
seleccion de la muestra pues sera muestreo no probabilistico por conveniencia en forma bola de
nieve. Esta investigacion nos brinda una clasificacion sobre los tipos de consumidores en linea, lo
cual nos permitira desarrollar el perfil de los consumidores en linea de la ciudad de Valledupar,
se diferencia en que solo se centran en las compras en linea en el sector turistico y en el rango de

edad al ser mas amplio.

En lo que se refiere a la variable decision de compra se tiene a Rincon (2016) quien
realizo el estudio Psicologia del Color, su Importancia e Influencia en la Decision de Compra del
Consumidor: Un enfoque desde el sector de alimentos y bebidas en Colombia, con el objetivo de
analizar la aplicacion de la psicologia del color y su influencia en la decision de compra en el
sector alimenticio en Colombia donde se trabajé con una encuesta aplicada desde el 27 al 31 de
agosto del afio 2016, fue divulgada en redes sociales e internas de trabajo y finalmente se
obtuvieron 82 encuestas efectivas. Por Gltimo, los resultados de la encuesta evidencian la posible
preferencia en la compra a partir de la influencia producida por el correcto uso de la psicologia

del color.

Esta investigacion se asemeja en la variable independiente decision de compra, el corte
transversal y el instrumento de recoleccion de datos, es decir la encuesta, y difiere en la
poblacién, el disefio y tipo porque no cuenta con el criterio de inclusion de mayoria de edad y no
es correlacional. Ademas proporciona informacion sobre los factores personales, los cuales varian
en el transcurso del tiempo e influyen en los intereses de compra. De alli la importancia que las
organizaciones desarrollen estrategias de marketing las cuales movilicen emociones como factor

influyente en la decision de compra.
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Martinez (2016) titulo su investigacion Influencia del pais de origen en la decision de
compra de comidas rapidas en consumidores colombianos, con el objetivo de identificar la
relacion existente entre el pais de origen y la decision de compra de comidas rapidas en
consumidores colombianos. El estudio se realizé mediante una estrategia secuencial exploratoria,
inicialmente con una fase cualitativa con el fin de validar categorias orientadoras emergentes y
luego con una cuantitativa para el analisis descriptivo y factorial. El estudio tiene como d&mbito la
poblacién colombiana dado que el numero de franquicias extranjeras ha aumentado durante los

ultimos afios en el pais.

Dentro de sus hallazgos se encontraron factores y variables influyentes en la decision de
compra de comida réapida entre una franquicia nacional o internacional, en primer lugar los
asociados con los atributos de calidad, es decir las condiciones del establecimiento, del producto
y del servicio, asociadas al nivel cognitivo y el nivel afectivo es indiferente y poco importante.
Asi mismo se identifico el xenocentrismo como factor no influyente en el consumidor al decidir
entre una marca nacional o extranjera y la mayoria de participantes, sugieren que los
establecimientos nacionales adopten algunas caracteristicas de las franquicias internacionales, por
lo tanto un alto nivel de xenocentrismo no tiene algin efecto en la preferencia de consumidores

por marcas extranjeras de comidas rapidas.

La investigacion aporta que la relacién existente entre el pais de origen del producto y el
proceso de decisién de compra por parte de los consumidores, se ve influenciada por elementos
como las experiencias previas, generados a partir de una necesidad. Ademas de estos se
encuentran factores asociados a la estructura fisica (establecimiento), al servicio y la calidad los

cuales hacen parte del proceso de evaluacion después de la compra (poscompra). Se diferencia en
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que la metodologia es mixta y no exclusivamente cuantitativa, ademas del disefio exploratorio

en vez de correlacional.

Chimpén (2016) quien realizo una investigacion titulada Factores que influyen en la
decision de compra de los clientes a través de las estrategias de marketing con redes sociales en el
sector repostero, en la cual se investigd la relacion e influencia entre los factores de compra y las
estrategias de marketing con redes sociales, los cuales son responsables en la decision de compra

en el rubro repostero.

La investigacion fue de tipo relacional, la poblacidn estuvo conformada por 150 clientes
online de Fan Pages en la ciudad de Chiclayo. Concluyeron, que el factor social es quien influye
en la decision de compra final. También, que el precio y el producto son las estrategias de
marketing que influyen en la compra final; y por otro lado el precio influye mas sobre el factor

social, que el producto sobre el mismo.

Esta investigacion se asemeja a la nuestra en la variable independiente decision de
compra, en el enfoque cuantitativo, tipo de investigacion que es correlacional, en la poblacion al
ser clientes online y en el cuestionario aplicado a traves del medio On line. Por otra parte se
diferencia en que se centraron en Fan Pages mientras que en esta investigacion son clientes de

tiendas virtuales.

Ademas nos brinda un aporte sobre la importancia del factor social relacionado a que la
eleccion de la Fans page depende del medio donde se desenvuelva el cliente, ademas la opinion
familiar es la decisiva en los detalles de la compra a realizar y que el factor individual y cultural

ya no son tan decisivos en el momento de compra.
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6. Marco Tedrico

En este aparatado se va a hacer referencia a los fundamentos teéricos correspondientes al
comportamiento del consumidor en linea y la decision de compra desde la definicién por varios
autores y fijando posicion con algunos de estos como referentes tedricos, lo cual nos permitird
delimitar teéricamente los conceptos planteados y desarrollar las dimensiones que para este
estudio son las variables sociodemogréficas, clases de consumidores en linea y tipos de
decisiones respectivamente, obteniendo asi un marco integrador donde se expongan los

conocimientos relevantes del andlisis de las variables.

6.1 Comportamiento del consumidor en linea

Arellano (2002) citado por Fernandez (2014), establece el comportamiento del consumidor a
partir de variables internas y externas del individuo o grupo de personas dirigidas a la satisfaccion
de necesidades por medio de la compra de productos y/o servicios, es decir, que las necesidades
del consumidor se satisfacen a través del uso de bienes o servicios, lo que direcciona su

comportamiento hacia el cumplimiento de las demandas.

El comportamiento del consumidor es definido como el proceso en donde los
consumidores buscan informacion, para luego comprar, utilizar y por Gltimo evaluar los
productos y servicios esperando satisfacer sus necesidades. Asi mismo este se enfoca en la forma
como el nacleo familiar de los consumidores toman decisiones sobre la utilizacion de sus
recursos (tiempo, dinero, esfuerzo) en articulos relacionados con sus necesidades. Ademas
engloba lo que compran, motivo de compra, cuando, donde, frecuencia, regularidad de uso, como
lo evalUan despues de la compra, el efecto de estas evaluaciones sobre compras futuras, y como

lo desechan (Schiffman & Kanuk, 2010).
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Asi mismo, para Sergueyevna & Mosher, (2013), expresan que el comportamiento del
consumidor puede ser definido como un conjunto de actividades y procesos de decision
involucrados en la asimilacion de alternativas, con el instinto de buscar y usar productos y
servicios. Asi, el comportamiento de los compradores es el resultado de dos categorias de
influencias: Intrinsecas y extrinsecas. Los factores endogenos (internos al individuo: necesidades
y motivos, aprendizaje, actitud, auto-concepto, personalidad) y los factores exdgenos (externos al
individuo: grupos de referencia, cultura, familia, status social) (Bruneau, Marques, & David,

2009).

Para las investigadoras el comportamiento del consumidor es la secuencia de acciones
Ilevadas a cabo por el individuo partiendo de una necesidad para adquirir productos o servicios,
en donde se hace un andlisis de las diferentes alternativas a través de la busqueda de informacion
sobre costos, calidad, disponibilidad, estas se ven influenciadas por variables
sociodemogréficas, pictograficas o actitudinales, las cuales han evolucionado con la llegada de la
era de la Tecnologia de la Informacion y la Comunicacion, debido a que el internet se ha
convertido en un medio generador de otras alternativas para el proceso de busqueda de

informacién y compra, logrando ademas ampliar la cantidad de consumidores en linea.

En esta investigacion se fija posicion con los autores (Sergueyevna et. al., 2013 &
Bruneau et. al., 2009), debido al reconocimiento de la existencia de caracteristicas individuales
y factores externos que favorecen la compra partiendo de una necesidad e involucran la
personalidad, el aprendizaje y las actitudes, asi mismo se encuentran mediadas por la cultura, el
nivel socioecondmico y grupos de referencia, los cuales influyen al valorar la alternativa de

comprar en una tienda virtual.
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En Colombia se ha observado como las empresas tradicionales han diversificado su
modelo de negocios para estar a la vanguardia de la era digital y seguir posesionandose en el
mercado, a través de las tiendas virtuales, por medio de la creacién de paginas web y
aplicaciones, en donde ofertan sus productos o servicios para lograr una mayor captacion de
consumidores, ademas han surgido nuevas empresas, las cuales solo emplean el medio online
para ofertar, lo anterior ha permitido a los consumidores tener mayores alternativas cuando
inician el proceso de compra, evidenciandose un aumento gradual de las personas que utilizan
este medio para satisfacer sus necesidades, en cuento a esto también se encuentran inmensos los

consumidores de Valledupar.

6.1.1 Factores que influyen sobre el comportamiento del consumidor en linea

En la literatura se han empleado diferentes tipos de variables al momento de caracterizar
al comprador online teniendo como base los criterios de segmentacion tradicionales y aquellas
variables relevantes y diferenciales que puedan servir para caracterizar a los compradores online.
La eleccion de los criterios tradiciones para segmentar es debido a que dan la posibilidad de
agrupar todas las variables oportunas: demograficas y sociodemograficas; edad, genero ingresos
y nivel de estudio, psicograficas; personalidad, valores creencias, actitudes, emociones y estilos
de vida; comportamentales, experiencias en el medio, frecuencia de compra tipo de producto, tipo
de dispositivo y el lugar de compra, motivacionales; relacionales y grupales dentro de las que se
encuentra la satisfaccion, la confianza la lealtad y la norma subjetiva; sefiales percibidas y

beneficios buscados percibidos. (Torrico, Gutiérrez & Cabezudo, 2012).

El comportamiento del consumidor esta influenciado por factores culturales, sociales,

individuales y psicoldgicos que intervienen en el proceso de decision. Los primero incluyen los
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valores, las subculturas y la clase social; los segundos corresponden a variables sociales donde
interacta el consumidor y las personas influyentes como lideres de opinion, grupos de referencia
y los miembros de la familia; los terceros abarcan la etapa del ciclo de vida familiar, la edad, el
género, el autoconcepto y estilo de vida, estas son propias de cada individuo y cumplen una
funcién importante en el tipo de productos y servicios que los consumidores desean; por Gltimo
los factores psicologicos encargados de determinar como interactdan los consumidores con su
entorno, incluyen la percepcion, motivacion, aprendizaje, creencias, y actitudes. (Lamb, Hair, Jr.,

&McDaniel, 2011).

(Nicosia, 1966; Howard y Sheth, 1969; Engel, 1968, 1978; Bettman, 1979; Howard,
1989) citados por Esteban (2011), plantean que se han ido incorporando elementos contemplados
por distintas disciplinas considerados determinantes en la conducta del individuo debido a la
visién holistica del fendmeno de consumo de los investigadores del campo, siendo aquellos
elementos o fuerzas del entorno en el cual se desenvuelve el individuo (cultura, clase social,
grupo de referencia, familia) y de otra, los procesos y factores psicoldgicos (motivaciones,
percepcion, aprendizaje, personalidad y actitudes), propios de su estructura interna, los cuales

condicionan su comportamiento en relacién con el consumo.

6.1.1.1 Variables demogréficas y socioecondmicas (Criterios Objetivos/Generales)

Segun Bigné, Ruiz & Sanz (2005); Chong (2013) y Bhatnagar y Ghose (2004) citados por
Torrico (et.al., 2012) las variables demogréaficas (edad y género) y las socioeconomicas (ingresos
y nivel de estudios) hacen alusion a las caracteristicas observables presentes en el individuo las

cuales son independientes del producto o servicio comprado. Cabe mencionar que este tipo de
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variables han sido las més utilizadas por los distintos autores al momento de segmentar el

mercado ya sea como factores principales o para conocer mas acerca del perfil del comprador.

- Edad y el Género

Para Socer (2005) citado por Torrico (et. al; 2012) la edad corresponde a la variable mas
empleada al momento de segmentar el mercado. Asi mismo se presentan diferencias en cuanto a
su importancia dependiendo el autor. De acuerdo a investigaciones la fase del proceso de decision
de compra online se ve afectada en diferente forma en funcion a la edad. Mientras Lima (2012) y
Yang (2012) citados por Torrico (et. al. 2012) resalta al género como otra de las variables
utilizadas al momento de caracterizar al comprado online. De igual forma Schiffman (et. al;
2010) establece que el género asi como la edad son unas variables de segmentacion factica, la
cual distingue a los consumidores, muchos productos y servicios se disefian de forma concreta

para hombres o para mujeres.

En una investigacion de Avila (2014) titulada “Caracterizacion del perfil del consumidor
online en tiendas virtuales de los jovenes de la Universidad Autonoma de Occidente de 18 a 25
afios” para obtener la informacion de las personas que compraron en linea, llevaron a cabo una
encuesta obteniendo como uno de sus resultados que los hombre ocupan un rango de mayor

frecuencia de compra con 53,9% en comparacién con las mujeres con un 46,1%.

En cuanto a estudios sobre compradores en linea Salazar, Mondaca & Cea (2018)
hallaron que las edades de estos se distribuyen en menores de 18 es decir 28 personas
equivalentes a un 1,9 %, entre 18-30 afios 34,1 % con 505 personas, entre 31-45 afios 36,1 %
correspondiente a 534 personas, entre 46 y 65 con 24, 7% es decir 366 personas y mayores de 65

anos 3,2 % con 48 personas.
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-Estado civil

La mayoria de las campafas publicitarias tiene como objetivo a la familia porque esta
sigue siendo la unidad de consumo esencial de muchos bienes y servicios. Por ello se estudia los
nameros y los tipos de hogares que compran y poseen ciertos productos, asi como agrupaciones

mas especificas: solteros, divorciados, padres solteros y matrimonios (Schiffman et. al; 2010).

Avila (et. al 2014) encontrd que lo la agrupacion “soltero” con el 94, 1% tiene la mayor
frecuencia de compra en linea, seguido de “union libre” con el 4,2 y “casado” es la menos

frecuente con 1,7 % en relacion a que la mayoria son personas jovenes.

- Ocupacién

Para el especialista en marketing es importante identificar a los grupos ocupacionales
interesados en sus productos y servicios, teniendo en cuenta que los esquemas de consumo de
una persona también estan influenciados por el tipo de trabajo u oficio, debido a la relacion

directa con su nivel de ingreso y el poder adquisitivo (Gémez & Sequeira 2015).

-Nivel de ingresos

Segun Schiffman (et. al; 2010) para distinguir diferentes segmentos del mercado esta ha
sido una de las variables mas importantes, por ser un indicador que expresa la capacidad o
incapacidad del consumidor para pagar el costo de un producto o de una version especifica de
una oferta dada, este al combinarlo con otras variables demogréaficas permite definir mercados
meta con mayor precision. Garin-Munoz y Perez-Amaral (2011); Hui et al. (2007); Chen'y

Dhillon (2003) citados por Sanchez & Arroyo (2016) plantean que en la mayoria de los estudios
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de adopcion se ha comprobado que los compradores en linea tienden a tener niveles de ingresos

altos.

- Nivel de estudios

De acuerdo a Schiffman (et. al; 2010) el nivel de estudios se encuentra relacionado con
la ocupacion y el nivel de ingresos, debido a que las ocupaciones de alto nivel generan ingresos
altos, y por lo general requieren de una formacion académica avanzada, asi mismo se han
observado diferencias en cuanto a creencias presentes en el individuo sobre el comprar online,

con bhase a estas variables.

Salazar (et. al, 2018) en cuanto al nivel de estudios plantea que las personas con los
niveles educativos mas avanzados son los mayores compradores en linea, es decir, aquellos con
educacion universitaria con 578 de los encuestados, los cuales representan el 39.0%, seguido de
la educacion segundaria con 565 y el 38.1%, la educacion técnica con el 18.0% correspondiente
a 266 personas y por ultimo el margen de menos compradores con educacion primaria de 65

personas con el 4.4%.

6.1.2 Tipos de consumidores en linea

Las caracteristicas de los usuarios de Internet van cambiando en cuanto a un incremento
cuantitativo y un mayor tiempo de uso, lo cual es indicativo de la aparicién de nuevos subgrupos
a partir de categorias. De ahi, que aparezcan nuevas categorizaciones de los consumidores
virtuales, como es el caso de un estudio segun Boston Consulting Group (1999) citado por
Lorenzo (2008) expresan que en funcién de los afios del uso de internet se distinguen tres tipos de
consumidores en entornos virtuales “pioneros (con tres 0 mas afios), seguidores recientes (entre

uno y tres afios) y primeros del colectivo (menos de un afio)”.
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Tomando como punto de referencia las intenciones del individuo en un entorno virtual o
bien de compra o bien de mirada general del sitio, Booz-Allen & Hamilton citados por Lorenzo
(et. al., 2008) realizaron una segmentacion distinta, combinando cuatro variables: longitud de la
sesion, tiempo esperado en cada pagina, concentracion sobre categoria y familiaridad con el sitio
web, obteniendo siete segmentaciones de usuarios de internet basados en el comportamiento
virtual: Holgazanes “loiterers”, navegadores o buceadores “surfers”, rapidos “quickies”, solo
hechos “justthefacts”, mision individual “single mision”, hazlo de nuevo “do itagain”,

demandadores de informacion “ informationplease”.

Internet esta dominando el proceso de compra online, al mismo tiempo las aplicaciones
moviles y las redes sociales estan creciendo con premura, debido a esto el mercado de
compradores online se ha magnificado y diversificado, mostrando diversas costumbres y habitos
al momento de comprar online, por ello la firma Capgemini realizo un estudio en el afio 2012
sobre “Relevancia del comprador digital” (Digital Shopper Relevancy) con el fin de clasificar a
los usuarios que acostumbran hacer compras en linea, distinguiéndose 6 tipologias del
consumidor en linea: “Compradores digitales sociales” o Social Digital Shoppers, “Compradores
adictos sociales” o Digital Shopaholics, “Compradores online ocasionales” o Occasional Online
Shoppers, “Compradores online racionales” o Rational Online Shoppers, “Buscadores de valor” o

ValueSeekers, “Compradores tecno-timidos” o Techno-ShyShoppers. (Fernandez, 2014).

“Compradores digitales sociales” o Social Digital Shoppers

Estos usuarios son bastante activos en las redes sociales, empleadndolas para navegar por
tiendas, donde también comparten sus opiniones y experiencias. La mayoria estan en un rango de

edad menor de 35 afos. Utilizan aplicaciones maviles y confian en ellas para realizar compras y
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localizar productos. Tienden a ser digitalmente inteligentes y se describen ellos mismos como

frecuentes y seguros compradores en linea y representan el 24.8% segun el estudio de Capgemini.

“Compradores adictos sociales” o Digital Shopaholics

Son los primeros compradores y les gusta experimentar productos innovadores en el
marcado. Representan el 17.6%, tienen una mayor frecuencia de compra a través de medios
digitales, aplicaciones y otras tecnologias con respecto a las categorias alimentacion, salud,
cuidado personal, moda, bricolaje y electrénica, poseen la tasa de compra en linea mas alta en
todas las categorias de productos y ponen un énfasis considerable en las experiencias de

compras.

“Compradores online ocasionales” o Occasional Online Shoppers

Compran en linea con poca frecuencia y comprenden al 16.1% de los compradores,
cuando realizan compras en tiendas virtuales suelen seguir el proceso de envio, valoran las
opciones flexibles de devolucién, disponibilidad de informacién del producto y servicio al
cliente, cuando usan canales digitales, prefieren Internet, correo electronico y tecnologia en la
tienda, son precavidos a la hora de elegir donde comprar y por lo general son mayores de 45

anos.

“Compradores online racionales” o Rational Online Shoppers

Representan al 14.7% de los encuestados e Internet es su canal preferido a lo largo del
viaje de compras, saben lo que quieren y lo utilizan para encontrar la mas 6ptimo solucion, por
lo tanto son el segundo segmento mas activo de este tipo de consumidores. Cabe mencionar que

su interés es menor en los medios sociales y en las aplicaciones para comprar, no consideran
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como importante dar retroalimentacion y recibir ayuda a través de canales digitales, analizan la
informacidn de producto, precio y gastos de entrega, asi como la fiabilidad en los procesos de

entrega.

“Buscadores de valor” o Value Seekers

Compradores con relativamente poco interés en compras digitales y nuevas Tecnologias.
Son el 13.5% y compran en linea principalmente para encontrar las mejores ofertas en productos
gue saben que necesitan, quieren una compra facil, donde el producto este claramente marcado en

relacion a la informacién sobre precios bajos.

“Compradores tecno-timidos” 0 Techno-Shy Shoppers

Son la tasa méas baja de compradores en linea de todos los segmentos en todas las
categorias de productos, suelen ser tanto jovenes como mayores y no estan comodos comprando
a través de las nuevas tecnologias, comprenden el 13.3%. No son frecuentes ni confiados
compradores en linea y rara vez usan aplicaciones para teléfonos inteligentes, prefieren
contactar al personal a través de teléfonos y/o centros de llamadas antes de concretar la compra

y tienen muy poco interés en el futuro desarrollo digital.

Capgemini (2012) encontrd que los compradores adictos sociales y compradores digitales
sociales forman la mayoria de compradores digitales en China, India, Brasil, México y Turquia.
En comparacidn, estos segmentos representan un menor porcentaje del total de la poblacion de
compradores digitales en los otros mercados. En la mayoria de los mercados maduros los
compradores en linea racionales son dominantes y en todo el mundo el porcentaje de

compradores tecno-timidos es similar, excepto en Francia y Espafia, donde es mas alto.
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Al investigar, comparar y elegir productos a través de canales digitales, la mitad o més de
los encuestados por Capgemini (2012) dijo que los factores como precio de producto claramente
marcado, disponibilidad y gastos de envio e informacion completa del producto eran sumamente
importantes. Ademas también aclaré en relacion a los compradores esperan precios en linea mas
bajos que los de las tiendas fisicas; éste fue citado por el 73% de todos los encuestados, es decir
entre todos los segmentos el precio es el atributo principal que afecta decisiones de compra. Por
otra parte los Compradores tecno-timidos y los compradores en linea ocasionales son

compradores en linea cautelosos.

6.2 Decision de compra

Schiffman y Kanuk (1997) citados por Vera (2010) argumentan que dependiendo del
grado de relevancia del producto existen decisiones de alto y bajo involucramiento donde tiende a
ser alto si el producto a adquirir es relevante y viceversa, siendo un factor de influencia de este
grado de involucramiento el grado de riesgo percibido, lo cual determina la relevancia del
producto. Si el involucramiento es bajo se esta en una solucién limitada de problemas, mientras si
es alto se esta en una solucion extensa de problemas, entendiendo los procesos de eleccion de
compra de los consumidores como situaciones de solucidn de problemas. Las personas que toman
decisiones cuentan con un repertorio de estrategias. Un consumidor evalla el esfuerzo necesario
para seleccionar un producto especifico, y luego elige la estrategia adecuada para el nivel de

esfuerzo requerido (Solomon, 2008).

La decision de compra es aquella que se realiza luego de haber puesto toda la
informacion y la utilizacion de ciertas herramientas heuristicas, se escoge una marca en

especifica a consumir, que es finalmente con la que se piensa satisfacer una necesidad. Las
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actitudes de los demas y factores situacionales imprevistos ayudan a realizar también una
decision de compra, esta no finaliza con el acto de compra, sino que continta hasta que el

consumidor usa el producto y evalla su decision de compra (Kotler y Keller, 2009).

La decision de compra se lleva acabo después que el consumidor ha evaluado los distintos
productos y ha formado una intencion de compra clara en donde existen factores que intervienen
entre la intencion y la decision de compra, siendo estos las actitudes de otras personas, es decir, el
grado de influencia de otra persona reduce la alternativa preferida. El otro factor son las
situaciones no previstas (una enfermedad, la pérdida del empleo, una compra méas urgente, etc.)

(Shaui, 2008).

Para las investigadoras la decision de compra hace referencia a la eleccion que realiza el
consumidor, al adquirir y procesar la informacion necesaria para evaluar eficazmente las
diferentes alternativas, lo cual se lleva a cabo con el propdsito de satisfacer una necesidad, en
donde se ven implicados factores internos y externos, dentro de los primeros se encuentran el
riesgo percibido, las experiencias de compras previas, las motivaciones y en los segundos se
observa la publicidad y el marketing, ademas median en el tiempo empleado en la busqueda de

informacion.

En este estudio se esta de acuerdo con la definicion aportada por Kotler y Keller, (et. al.,
2009), por el hecho de englobar varios elementos necesarios para la decision de compra,
identificando en primera instancia las necesidades, luego la existencia de factores externos e
internos los cuales median en la decision y por ultimo plantea que este procesos va mas alla de la

adquisicion de un producto o servicio, en donde ademas se realiza un procesos de evaluacion post
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compra con respecto a la decision, de acuerdo al grado de satisfaccion se convierte en una

experiencia de compra facilitadora de nuevas elecciones.

La decision de compra en las tiendas virtuales esta influenciada por las redes de
tecnologia de la informacion y la comunicacion, donde se llevan a cabo nuevos sistemas de
interaccion entre los individuos, permitiendo que esta nueva red se configure como un potencial
medio de desarrollo de decisiones por parte del consumidor vallenato, asi mismo este cuenta con
un mayor numero de alternativas, las cuales facilitan su procesos de busqueda de informacién
cuando desea satisfacer una necesidad, contribuyendo a la mejoria en la eficacia del soporte a la
decision, por otra parte todo este proceso implica unas ventajas que implicitamente promueven el
uso de estas nuevas herramientas, dentro de los cuales se encuentra la reduccion de costo,
productos disponibles sin ninguna barrera geografica y un horario ajustado a las necesidades

individuales.

6.2.1 Tipos de decision de compra

Tradicionalmente, los investigadores del consumidor han estudiado la decision de compra
desde una perspectiva racional. Segun este punto de vista, las personas integran de forma serena 'y
cuidadosa tanta informacién como les es posible, sumandola a la previamente conocida acerca de
un producto, ponderan de forma esmerada las ventajas y las desventajas de cada alternativa, y
Ilegan a una decision satisfactoria (Solomon, 2008). Por ello Hoyer & Maclnnis (2010)
establecen el modelo de toma de decision cognitiva (racional) donde afirman que para tomar una
decision los consumidores previamente indagan acerca de las caracteristicas de los productos o
servicios ajustables a sus necesidades, es decir, siempre se encuentran en busca de su bienestar

personal.
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Todas las decisiones de compra del consumidor tienen cabida a lo largo de una linea
continua de tres categorias muy amplias: comportamiento de respuesta de rutina, toma de
decisiones limitada, y toma de decisiones extensa, es posible describir los bienes y servicios de
estas tres categorias en términos de cinco factores: nivel de participacion del consumidor, tiempo
para tomar una decision, costo del bien o servicio, grado de busqueda de informacién y numero
de alternativas consideradas. El nivel de participacion del consumidor es quizas el factor
determinante mas significativo al clasificar las decisiones de compra. El tipo de toma de
decisiones que los consumidores realizan para comprar un producto no necesariamente

permanece constante (Lamb, et. al., 2011)

Schiffman y Kanuk (2005) citados por Diaz, Lépez, Gonzalez & Preciado (2013)
argumentan que las decisiones tomadas por parte del consumidor respecto a las compras no todas
las veces requieren del mismo grado de involucramiento, por lo tanto el esfuerzo empleado varia
entre dos extremos, por un lado si siempre se adquirieran los mismos productos, el proceso de
compra seria monétono y no generaria en el individuo ningan tipo de placer, y por otra parte si
siempre se empleara mucho tiempo en la basqueda de informacion este seria un proceso
desgastante, lo cual no daria cabida a la realizacion de otras actividades alternas. Por esta razén
se identifican tres tipos de tomas de decision en el consumidor: comportamiento de respuesta

rutinario, resolucion limitada del problema y resolucidn extensiva de problemas.

Una manera Util de clasificar el proceso de toma de decisiones consiste en examinar la
cantidad de esfuerzo dedicado a este proceso cada vez que debe realizarse. Los investigadores de
los consumidores piensan en términos de un continuo o espectro, donde un extremo representa la

toma de decisiones habitual y el otro la solucién de problemas exhaustiva, muchas decisiones se
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ubican a la mitad del continuo y se caracterizan por una solucion limitada del problema.

(Solomon, 2008).

Toma de decisiones habitual

Las decisiones se toman sin realizar ningln esfuerzo consciente, muchas decisiones de
compra son tan rutinarias que los individuos no se dan cuenta cuando las realizan, se toman
decisiones automatizadas con un esfuerzo minimo y sin control de la conciencia. Aunque este
tipo de actividad inconsciente parece riesgosa o, por 1o menos, necia, en realidad es bastante
eficiente en muchos casos. El desarrollo de conductas habituales y repetitivas permite a los
consumidores reducir el tiempo y la energia dedicada a las decisiones de compra triviales.

(Solomon, 2008)
Solucion exhaustiva de problemas

Es la maés parecida a la perspectiva tradicional de la toma de decisiones. En este tipo de
decision existe un nivel alto de percepcion del riesgo donde la razén por la cual se inicia el
proceso es relevante para el autoconcepto. Segin Hawkins, Best, & Coney (2004) citados por
Moreno (2018) una de las caracteristicas de los consumidores son los tipos de riesgo, los cuales
pueden intervenir en el desempefio que se espera obtener y son mediados por las expectativas y

estilos de vida.

Por ello el individuo intenta reunir toda la informacion posible, tanto en su memoria
(busqueda interna) como en fuentes externas (busqueda externa). Con base en la importancia de
la decision, la persona evalua de manera cuidadosa cada alternativa de producto. A menudo la
evaluacion se realiza tomando en cuenta los atributos de una marca a la vez y observando como
los atributosde cada marca concuerdan con alguna serie de caracteristicas deseada. (Solomon,

2008)
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Solucion limitada de problemas

Suele ser mas directa, sencillay el tiempo de compra el limitado, los compradores no
estan tan motivados para buscar informacion o para evaluar cada alternativa de manera rigurosa,
solo se utilizan los criterios mas importantes, lo anterior se relaciona con el modelo
compensatorio donde los atributos negativos son compensados por los positivos, es decir, hace
énfasis en un modelo mental de costo vs. beneficio, por otra parte el modelo no compensatorio en
el cual la simple identificacién de atributos negativos lleva a no elegir esa opcion. En este Gltimo
el individuo para tomar su decision final no emplea un mayor esfuerzo cognitivo (Hoyer &

Maclnnis, 2010)

Es probable que la decisidn se tome en la tienda, es decir, los exhibidores suelen influir en
la decisién, ademas analizan la informacion de forma pasiva, empleando reglas como la de estos
modelos de decision sencillas para elegir entre las diferentes alternativas. Estos atajos
cognoscitivos les permiten recurrir a lineamientos generales, en vez de tener que empezar desde
cero cadavez que toman una decision. La compra se torna mas compleja cuando los compradores
se enfrentan a una marca no familiar en una clase de producto familiar. Requiere informacion
respecto al nuevo concepto de marca antes de elegir. Es la misma situacion cuando el producto es
nuevo, aunque la marca sea conocida. Normalmente se trata de productos que implican una

mayor inversién que los de la primera situacion de compra. (Solomon, 2008).

Asi con base en las caracteristicas de los productos se analiza cuando se posee toda la
informacidn respecto a las marcas y de esta forma los consumidores podran llevar a cabo una
comparacion de las diferentes caracteristicas, inicialmente una a la vez y luego las pueden
combinar para obtener una preferencia final, resultado de un balance de las mismas (Hoyer &

Maclnnis, 2010).
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6.3 Marco Legal

El Congreso de Colombia expide en la Ley 1480 del 2011el Estatuto del Consumidor vy se

dictan otras disposiciones.

Articulo 1°tiene como objetivos proteger, promover y garantizar la efectividad y el libre
ejercicio de los derechos de los consumidores, asi como amparar el respeto a su dignidad y a sus

intereses econdémicos, en especial, lo referente a:

1. La proteccién de los consumidores frente a los riesgos para su salud y seguridad.

2. El acceso de los consumidores a una informacion adecuada, de acuerdo con los términos de

esta ley, que les permita hacer elecciones bien fundadas. .

3. La educacion del consumidor.

4. La libertad de constituir organizaciones de consumidores y la oportunidad para esas
organizaciones de hacer oir sus opiniones en los procesos de adopcion de decisiones que las

afecten.

5. La proteccion especial a los nifios, nifias y adolescentes, en su calidad de consumidores, de

acuerdo con lo establecido en el Cédigo de la Infancia y la Adolescencia.

Capitulo VI Proteccion al consumidor de comercio electronico.

Articulo 49. <Articulo corregido por el articulo 4 del Decreto 2184 de 2012. El nuevo
texto es el siguiente:> Sin perjuicio de lo establecido en el literal b) del articulo 20 de la Ley 527

de 1999, se entendera por comercio electronico la realizacion de actos, negocios u operaciones
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mercantiles concertados a través del intercambio de mensajes de datos telematicamente cursados

entre proveedores y los consumidores para la comercializacion de productos y servicios.

Articulo 50. Sin perjuicio de las demas obligaciones establecidas en la presente ley, los
proveedores y expendedores ubicados en el territorio nacional que ofrezcan productos utilizando

medios electronicos, deberan:

a) Informar en todo momento de forma cierta, fidedigna, suficiente, clara, accesible y
actualizada su identidad especificando su nombre o razon social, nimero de Identificacion
Tributaria (NIT), direccion de notificacién judicial, teléfono, correo electrénico y demas datos de

contacto.

b) Suministrar en todo momento informacién cierta, fidedigna, suficiente, clara'y
actualizada respecto de los productos que ofrezcan. En especial, deberan indicar sus
caracteristicas y propiedades tales como el tamafio, el peso, la medida, el material del que esta
fabricado, su naturaleza, el origen, el modo de fabricacién, los componentes, los usos, la forma de
empleo, las propiedades, la calidad, la idoneidad, la cantidad, o cualquier otro factor pertinente,
independientemente que se acompafien de iméagenes, de tal forma que el consumidor pueda

hacerse una representacion lo méas aproximada a la realidad del producto.

También se deberé indicar el plazo de validez de la oferta y la disponibilidad del
producto. En los contratos de tracto sucesivo, se debera informar su duracion minima. Cuando la
publicidad del bien incluya iméagenes o graficos del mismo, se debera indicar en qué escala esta

elaborada dicha representacion.

c) Informar, en el medio de comercio electronico utilizado, los medios de que disponen

para realizar los pagos, el tiempo de entrega del bien o la prestacion del servicio, el derecho de
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retracto que le asiste al consumidor y el procedimiento para ejercerlo, y cualquier otra
informacidn relevante para que el consumidor pueda adoptar una decision de compra libremente

y sin ser inducido en error.

Igualmente debera informar el precio total del producto incluyendo todos los impuestos,
costos y gastos que deba pagar el consumidor para adquirirlo. En caso de ser procedente, se debe

informar adecuadamente y por separado los gastos de envio.

d) Publicar en el mismo medio y en todo momento, las condiciones generales de sus
contratos, que sean facilmente accesibles y disponibles para su consulta, impresion y descarga,

antes y después de realizada la transaccion, asi no se haya expresado la intencion de contratar.

Previamente a la finalizacién o terminacién de cualquier transaccion de comercio
electronico, el proveedor o expendedor debera presentar al consumidor un resumen del pedido de
todos los bienes que pretende adquirir con su descripcion completa, el precio individual de cada
uno de ellos, el precio total de los bienes o servicios y, de ser aplicable, los costos y gastos
adicionales que deba pagar por envio o por cualquier otro concepto y la sumatoria total que deba
cancelar. Este resumen tiene como fin que el consumidor pueda verificar que la operacion refleje
su intencion de adquisicion de los productos o servicios ofrecidos y las demas condiciones, y de
ser su deseo, hacer las correcciones que considere necesarias o la cancelacion de la transaccion.

Este resumen deberé estar disponible para su impresion y/o descarga.

La aceptacion de la transaccion por parte del consumidor debera ser expresa, inequivoca y
verificable por la autoridad competente. EI consumidor debe tener el derecho de cancelar la

transaccion hasta antes de concluirla.
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Concluida la transaccion, el proveedor y expendedor debera remitir, a mas tardar el dia
calendario siguiente de efectuado el pedido, un acuse de recibo del mismo, con informacién
precisa del tiempo de entrega, precio exacto, incluyendo los impuestos, gastos de envio y la

forma en que se realizo el pago.

Queda prohibida cualquier disposicidn contractual en la que se presuma la voluntad del
consumidor o que su silencio se considere como consentimiento, cuando de esta se deriven

erogaciones u obligaciones a su cargo.

e) Mantener en mecanismos de soporte duradero la prueba de la relacion comercial, en
especial de la identidad plena del consumidor, su voluntad expresa de contratar, de la forma en
que se realizé el pago y la entrega real y efectiva de los bienes o servicios adquiridos, de tal
forma que garantice la integridad y autenticidad de la informacion y que sea verificable por la

autoridad competente, por el mismo tiempo que se deben guardar los documentos de comercio.

f) Adoptar mecanismos de seguridad apropiados y confiables que garanticen la proteccion
de la informacion personal del consumidor y de la transaccion misma. El proveedor sera
responsable por las fallas en la seguridad de las transacciones realizadas por los medios por él

dispuestos, sean propios 0 ajenos.

Cuando el proveedor o expendedor dé a conocer su membrecia o afiliacion en algun
esquema relevante de autorregulacion, asociacion empresarial, organizacion para resolucion de
disputas u otro organismo de certificacion, debera proporcionar a los consumidores un método
sencillo para verificar dicha informacion, asi como detalles apropiados para contactar con dichos
organismos, y en su caso, tener acceso a los codigos y practicas relevantes aplicados por el

organismo de certificacion.
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g) Disponer en el mismo medio en que realiza comercio electronico, de mecanismos para
que el consumidor pueda radicar sus peticiones, quejas o reclamos, de tal forma que le quede
constancia de la fecha y hora de la radicacion, incluyendo un mecanismo para su posterior

seguimiento.

h) Salvo pacto en contrario, el proveedor deberé haber entregado el pedido a méas tardar en
el plazo de treinta (30) dias calendario a partir del dia siguiente a aquel en que el consumidor le

haya comunicado su pedido.

En caso de no encontrarse disponible el producto objeto del pedido, el consumidor debera

ser informado de esta falta de disponibilidad de forma inmediata.

En caso de que la entrega del pedido supere los treinta (30) dias calendario o que no haya
disponible el producto adquirido, el consumidor podra resolver o terminar, segun el caso, el
contrato unilateralmente y obtener la devolucion de todas las sumas pagadas sin que haya lugar a
retencion o descuento alguno. La devolucion debera hacerse efectiva en un plazo maximo de

treinta (30) dias calendario.

Paréagrafo. El proveedor debera establecer en el medio de comercio electrénico utilizado,
un enlace visible, facilmente identificable, que le permita al consumidor ingresar a la pagina de la

autoridad de proteccion al consumidor de Colombia.

Articulo 51. Reversion del pago. Cuando las ventas de bienes se realicen mediante
mecanismos de comercio electrénico, tales como Internet, PSE y/o call center y/o cualquier otro
mecanismo de televenta o tienda virtual, y se haya utilizado para realizar el pago una tarjeta de
crédito, débito o cualquier otro instrumento de pago electrénico, los participantes del proceso de

pago deberan reversar los pagos que solicite el consumidor cuando sea objeto de fraude, o
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corresponda a una operacion no solicitada, o el producto adquirido no sea recibido, o el producto

entregado no corresponda a lo solicitado o sea defectuoso.

Para que proceda la reversion del pago, dentro los cinco (5) dias habiles siguientes a la
fecha en que el consumidor tuvo noticia de la operacion fraudulenta o no solicitada o que debid
haber recibido el producto o lo recibi6 defectuoso o sin que correspondiera a lo solicitado, el
consumidor debera presentar queja ante el proveedor y devolver el producto, cuando sea
procedente, y notificar de la reclamacion al emisor del instrumento de pago electrénico utilizado
para realizar la compra, el cual, en conjunto con los demas participantes del proceso de pago,

procederan a reversar la transaccion al comprador.

En el evento que existiere controversia entre proveedor y consumidor derivada de una
gueja y esta fuere resuelta por autoridad judicial o administrativa a favor del proveedor, el emisor
del instrumento de pago, en conjunto con los demas participantes del proceso de pago, una vez
haya sido notificado de la decisidn, y siempre que ello fuere posible, cargara definitivamente la
transaccion reclamada al depdsito bancario o instrumento de pago correspondiente o la debitara
de la cuenta corriente o de ahorros del consumidor, y el dinero sera puesto a disposicion del
proveedor. De no existir fondos suficientes o no resultar posible realizar lo anterior por cualquier
otro motivo, los participantes del proceso de pago informaran de ello al proveedor, para que este
inicie las acciones gque considere pertinentes contra el consumidor. Si la controversia se resuelve

a favor del consumidor, la reversion se entendera como definitiva.

Lo anterior, sin perjuicio del deber del proveedor de cumplir con sus obligaciones legales
y contractuales frente al consumidor y de las sanciones administrativas a que haya lugar. En caso

de que la autoridad judicial o administrativa determine que hubo mala fe por parte del
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consumidor, la Superintendencia podra imponerle sanciones de hasta cincuenta (50) salarios

minimos legales mensuales vigentes.

El Gobierno Nacional reglamentara el presente articulo.

Paragrafo 1o. Para los efectos del presente articulo, se entienden por participantes en el
proceso de pago, los emisores de los instrumentos de pago, las entidades administradoras de los
Sistemas de Pago de Bajo Valor, los bancos que manejan las cuentas y/o depdésitos bancarios del

consumidor y/o del proveedor, entre otros.

Paragrafo 20. EI consumidor tendra derecho a reversar los pagos correspondientes a
cualquier servicio u obligaciéon de cumplimiento periddico, por cualquier motivo y aun sin que
medie justificacion alguna, siempre que el pago se haya realizado a traves de una operacion de
débito automatico autorizada previamente por dicho consumidor, en los términos que sefiale el

gobierno Nacional para el efecto.

Articulo 53. Portales de contacto. Quien ponga a disposicion una plataforma electronica
en la que personas naturales o juridicas puedan ofrecer productos para su comercializacion y a su
vez los consumidores puedan contactarlos por ese mismo mecanismo, deberé exigir a todos los
oferentes informacion que permita su identificacion, para lo cual deberan contar con un registro
en el que conste, como minimo, el nombre o razén social, documento de identificacion, direccion
fisica de notificaciones y teléfonos. Esta informacion podra ser consultada por quien haya
comprado un producto con el fin de presentar una queja o reclamo y debera ser suministrada a la

autoridad competente cuando esta lo solicite.

Articulo 54. Medidas cautelares. La Superintendencia de Industria y Comercio, de

oficio a peticion de parte, podra imponer una medida cautelar hasta por treinta (30) dias
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calendario, prorrogables por treinta (30) dias mas, de bloqueo temporal de acceso al medio de
comercio electrénico, cuando existan indicios graves que por ese medio se estan violando los
derechos de los consumidores, mientras se adelanta la investigacion administrativa

correspondiente.

En la presente ley se establece cuéles son los deberes del proveedor y derechos del
consumidor, donde siempre se debe propender por el bienestar de quienes adquieren los
productos o servicios, brindando informacidn veraz sobre sus caracteristicas y el proceso de
compra asi como el tiempo estimado para la entrega del mismo. Por otra parte el consumidor
tiene el derecho de conocer los datos de identificacion del proveedor de tal manera que cuando se
incurra en un proceso legal por incumplimiento se pueda presentar la queja o reclamo a quien

corresponda.

El Congreso de Colombia define en la Ley 1341 de 2009 los principios y conceptos sobre
la sociedad de la informacién y la organizacion de las Tecnologias de la Informacién y las

Comunicaciones —TIC—, se crea la Agencia Nacional de Espectro y se dictan otras disposiciones

Articulo 2°. Principios orientadores

Proteccion de los derechos de los usuarios. El Estado velara por la adecuada proteccion
de los derechos de los usuarios de las Tecnologias de la Informacién y de las Comunicaciones,
asi como por el cumplimiento de los derechos y deberes derivados del Habeas Data, asociados a
la prestacion del servicio. Para tal efecto, los proveedores y/u operadores directos deberan prestar
sus servicios a precios de mercado y utilidad razonable, en los niveles de calidad establecidos en

los titulos habilitantes o, en su defecto, dentro de los rangos que certifiquen las entidades
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competentes e idoneas en la materia y con informacion clara, transparente, necesaria, veraz y

anterior, simultanea y de todas maneras oportuna para que los usuarios tomen sus decisiones.

Segun la anterior ley el Estado vela porque las diferentes entidades encargadas de ofrecer
sus servicios o productos a través de medio online cumplan con los requerimientos necesarios
donde encontramos el precio justo, calidad de lo ofertado, entre otros, y de esta manera los
consumidores que emplean las Tecnologias de la Informacion y de las Comunicaciones como
medio de compra, tengan todas las herramientas sobre como seré el proceso, tiempo, garantias

para tomar sus decisiones.

El Congreso de Colombia reglamenta en el Decreto 1377 de 2013 parcialmente la

Ley 1581 de 2012.

Articulo 4°. Recoleccion de los datos personales: En desarrollo de los principios de
finalidad y libertad, la recoleccion de datos debera limitarse a aquellos datos personales que son
pertinentes y adecuados para la finalidad para la cual son recolectados o requeridos conforme a la
normatividad vigente. Salvo en los casos expresamente previstos en la ley, no se podran
recolectar datos personales sin autorizacion del Titular. A solicitud de la Superintendencia de
Industria y Comercio, los responsables deberan proveer una descripcion de los procedimientos
usados para la recoleccién, almacenamiento, uso, circulacion y supresion de informacién, como
también la descripcion de las finalidades para las cuales la informacion es recolectada y una
explicacion sobre la necesidad de recolectar los datos en cada caso. No se podran utilizar medios

engafosos o fraudulentos para recolectar y realizar tratamiento de datos personales.

Capitulo 111 Politicas de Tratamiento


http://www.alcaldiabogota.gov.co/sisjur/normas/Norma1.jsp?i=49981#0
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Articulo 13°. Politicas de Tratamiento de la informacidn. Los responsables del
tratamiento deberan desarrollar sus politicas para el tratamiento de los datos personales y velar
porque los encargados del tratamiento den cabal cumplimiento a las mismas. Las politicas de
tratamiento de la informacion deberan constar en medio fisico o electronico, en un lenguaje claro
y sencillo y ser puestas en conocimiento de los titulares. Dichas politicas deberan incluir, por lo

menos, la siguiente informacién:

1. Nombre o razon social, domicilio, direccion, correo electronico y teléfono del

responsable.

2. Tratamiento al cual seran sometidos los datos y finalidad del mismo cuando esta no se

haya informado mediante el aviso de privacidad.

3. Derechos que le asisten como titular.

4. Persona o area responsable de la atencion de peticiones, consultas y reclamos ante la
cual el titular de la informacion puede ejercer sus derechos a conocer, actualizar, rectificar y

suprimir el dato y revocar la autorizacion.

5. Procedimiento para que los titulares de la informacion puedan ejercer los derechos a

conocer, actualizar, rectificar y suprimir informacion y revocar la autorizacion.

6. Fecha de entrada en vigencia de la politica de tratamiento de la informacién y periodo

de vigencia de la base de datos.

Cualquier cambio sustancial en las politicas de tratamiento, en los términos descritos en el
articulo 5° del presente decreto, debera ser comunicado oportunamente a los titulares de los datos

personales de una manera eficiente, antes de implementar las nuevas politicas.
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A partir de lo planteado por la ley se puede concluir que el responsable debe garantizar la
privacidad de los datos del titular almacenados en su base de datos, asi como brindar informacion
clara y oportuna acerca de la utilizacion de estos, en términos circulacion, finalidad, ademas de
informar sobre cualquier cambio realizado en el tratamiento de esta durante el proceso,

entendiendo como poseedor de los derechos de la misma al titular.

6.4 Marco Conceptual

Xenocentrismo: termino proveniente de la antropologia, este consiste en emular o imitar
los habitos y el estilo de vida foraneo, significa abandonar y menospreciar la cultura propia. Los
alpinistas sociales durante la colonia comenzaron a imitar los habitos, costumbres, simbolos y
significados de los colonizadores; y los colonizados en su deseo de emular la cultura dominante,
también empezaron a percibir una nueva calidad estética y a utilizar esos simbolos en nuevos

contextos. (De Burgos, 2010)

Internet: es un acronimo de INTERconectedNETworks (Redes interconectadas), es decir
es una red integrada por miles de redes y computadoras interconectadas en todo el mundo (La
Red de Redes) mediante cables y sefiales de telecomunicaciones, que utilizan una tecnologia
comun para la transferencia de datos. El protocolo de comunicaciones que utiliza Internet se

denomina TCP/IP (Transmission Control Protocol/Internet Protocol) (Zamora, 2014).

Comercio electronico: desde un punto de vista de comunicaciones se puede definir al
comercio electronico como la entrega de informacion, productos o servicios y pagos por medio
de redes o cualquier otro medio electrénico, consiste en realizar transacciones comerciales
electronicamente, transmision electronica de datos, incluidos texto, imagenes y video.

Comprende actividades muy diversas, como comercio electronico de bienes y servicios,
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suministro en linea de contenidos digitales, subastas, entre otros. Ademas se puede definir como
cualquier actividad en la que las empresas y los consumidores interactian y hacen negocios entre

si por medio de los medios electronicos (Castafieda & Zavala, 2012).

Consumidor: es una persona que identifica una necesidad o un deseo, realiza una compra
y luego desecha el producto durante las tres etapas del proceso de consumo. Sin embargo, en
muchos casos participan distintos individuos en esta secuencia de eventos. Es probable que el
comprador y el usuario de un producto no sean la misma persona. En otros casos, otra persona
puede actuar como influyente al hacer recomendaciones a favor o en contra de ciertos productos,

sin comprarlos o usarlos en realidad. (Solomon et. al, 2008)

Tienda virtual: segun Cristdbal (2003) citado por Ruiz, Hernandez, Leonardo, Giraldo&
William (2009) la tienda virtual esta disefiada para empresas que tengan entre sus objetivos la
promocion y venta de sus productos y/o servicios a través de Internet. Integra un conjunto de
aplicaciones y servicios para dotar a una empresa de toda la gestién completa de pedidos, ventas,
stocks y cobros enlazada con los mayores portales de venta en cualquier parte del mundo. La
mayoria de las tiendas virtuales estan integradas por un catalogo de productos, un carrito de
compras, variados medios de pago, un buscador, listado de precios, promociones y herramientas
de comparacion de productos y de sugerencias. El propoésito de cada una de estas herramientas es
proveerle al usuario los medios e informacion suficiente para encontrar los productos deseados de

una forma facil y placentera.

6.5 Hipotesis

Hi: EI comportamiento del consumidor en linea esta relacionado con los tipos de

decisiones de compra.
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Ho: El comportamiento del consumidor en linea no esté relacionado con los tipos de

decisiones de compra.

Nivel de significancia:

a: (0 <a<1); donde o= 0,05
Regla de decision:

p < a: Se rechaza Ho

p > a: Se acepta Ho

Tabla 1. Prueba de Hipdétesis

-0.90 = Correlacién negativa muy fuerte.

-0.75 = Correlacién negativa muy considerable.
-0.50 = Correlacion negativa media.

-0.25 = Correlacion negativa débil.

-0.10 = Correlacién negativa muy débil.

0.00 = No existe relacion alguna entre las variables.
+0.10 = Correlacion positiva muy débil

+0.25 = Correlacion positiva débil.

+0.50 = Correlacion positiva media.

+0.75 = Correlacion positiva considerable.
+0.90 = Correlacion positiva muy fuerte.

+1.00 = Correlacion positiva perfecta.

Fuente: Hernandez, Fernandez & Batista (2010, p. 273)
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6.6 Sistema de Variables

Tabla 2. Sistema de Variables

50

Definicion

Nominal

Definicion Conceptual

Definicion operacional

Dimensiones

Comportamiento
del Consumidor

en linea

El comportamiento del
consumidor puede ser definido
como un conjunto de
actividades y procesos de
decision involucrados en la
asimilacion de alternativas,
con el instinto de buscar y usar
productos y servicios. Asi, el
comportamiento de los
compradores es el resultado de
dos categorias de influencias:
Intrinsecas y extrinsecas
(Sergueyevna & Mosher,
2013). Los factores end6genos
(internos al individuo:
necesidades y motivos,
aprendizaje, actitud, auto-
concepto, personalidad) y los
factores exdgenos (externos al
individuo: grupos de
referencia, cultura, familia,
status social) (Bruneau,
Marques, & David, 2009).

Compradores
digitales sociales
Compradores adictos
sociales
Compradores online
ocasionales
Buscadores de valor
Compradores online
racionales
Compradores tecno-

timidos
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La decision de compra es
aquella que se realiza luego
de haber puesto toda la
informacion y la utilizacion de
ciertas herramientas, se escoge
una marca en especifica a -Toma de decisiones
consumir, que es finalmente habitual

con la que se piensa satisfacer

-Solucién exhaustiva

Decision de una necesidad. Las actitudes de problemas

Compra de los demas y factores -Solucién limitada

situacionales imprevistos de problemas
ayudan a realizar también una

decision de compra, esta no

finaliza con el acto de compra,

sino que continda hasta

cuando el consumidor usa el

producto y evalla su decision

de compra. (Kotler y Keller,

2009)

Fuente: Elaboracion propia (2018)

7. Metodologia

Enfoque

Esta investigacion forma parte del enfoque cuantitativo en el cual la forma confiable para
conocer la realidad es a través de la recoleccién y analisis de los datos para contestar una o varias
preguntas de investigacion y probar las hipétesis establecidas previamente. Se confia en la
medicion numérica, el conteo y frecuentemente en el uso de la estadistica para establecer

patrones de comportamiento en una poblacion. (Vega, et. al., 2014)
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Tipo de Investigacion

Asi mismo se encuentra enmarcada en los estudios con un alcance correlacional cuyo
proposito es medir el grado de relacion que existe entre dos 0 mas variables en este caso el
comportamiento del consumidor en linea y la decision de compra en un contexto particular, es
decir se pretende saber como se puede comportar una variable conociendo el comportamiento de

otra u otras variables relacionadas. (Tantalean, 2015)

Disefio de la investigacién

De acuerdo con la clasificacion hecha por Hernandez, Fernandez & Baptista (2014), se
propone un disefio no experimental debido a que las investigadoras no tienen control sobre la
variable independiente, ademas es de cohorte transeccional o transversal, el cual consiste en la
recoleccion de datos en un solo momento con el fin de describir un conjunto de variables y

analizar su interrelacién en un momento dado.

Poblacion

La poblacion de Valledupar de acuerdo con datos proporcionados por el Departamento
Administrativo Nacional Estadisticas para el afio 2015 es de 453.215 personas con una tasa de
crecimiento anual del 2.2% por lo que se proyecta para el afio 2018 unas 473.300 personas. Para
éste estudio no interesa el total de la poblacién vallenata sino aquellos que realizan compras en
linea y que sean los consumidores finales del producto o servicio, sin embargo a la fecha no se
tiene informacion, ni estudios disponibles de la cantidad exacta de personas que cumplan las
caracteristicas mencionas anteriormente por lo que la investigacion fue de tipo No Probabilistico

con un instrumento dirigido a un grupo de participantes seleccionados por conveniencia.
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Cuando se desconoce la poblacion, se considera infinita y para ello existe la siguiente

férmula:

Za)?pe
= Z9°peq
e2

n = Numero de muestra

za? = nivel de confianza

peq= probabilidad de formar parte de la muestra
e? = Error muestral

Los valores para esta investigacion son:

n = Numero de muestra

za? = 95% = 1.96

p=50=0.5

g=1p=1-05=05

e? =0.8=0.08

_ (1.96)2¢0.5¢0.5
B 0.082

n = 150.0625

Por lo tanto la muestra fue de 151 personas.

53
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Muestreo

Se llevé a cabo un muestreo no probabilistico en el cual la muestra no se selecciona al
azar, este serd de tipo muestreo por conveniencia seleccionando a los individuos en funcion de
ser usuarios de internet que han visitados tiendas virtuales con la finalidad de comprar algin
producto o servicioya adecuados como poblacion objetivo de la investigacion. A su vez, se lleva
a cabo un muestreo por redes (bola de nieve), localizando a algunos individuos segun
determinadas caracteristicas acordadas para la investigacion. Cuando se encontro el primer
representante, éste puede conducir a otro, y ése a un tercero, y asi sucesivamente hasta conseguir

una muestra suficiente. (Cantoni, 2009)

Muestra

La seleccion de la muestra se realizd teniendo como criterios de inclusion:

A. Ser ciudadano de Valledupar.
B. Para la fecha que los participantes tengan edades entre los 18 y los 40 afos.
C. Ser usuarios de internet que han visitados tiendas virtuales con la finalidad de comprar
algun producto o servicio.
D. Personas que tengan una cuenta de correo electronico.
Técnicas e Instrumentos de Recoleccion de Datos
Segun Abril (2008), las técnicas de investigacion de campo estan dirigidas a recoger
informacion primaria, la cual se caracterizan porque la recolecta el propio investigador, es decir
se obtiene mediante el contacto directo con el objeto de estudio, en este caso se empleara
observacion y la encuesta como técnica. Por otra parte, las técnicas de investigacion

bibliogréaficas estan destinadas a obtener informacion de fuentes secundarias y son aquellas en las
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que el investigador recoge datos de otros estudios realizados anteriormente, constan en archivos,
libros, revistas, periddicos y documentos en general.

La observacion no participante: se trata de una observacion realizada por los
investigadores como agentes externos que no tienen intervencion alguna dentro de los hechos;
por lo tanto no existe una relacion con los sujetos del escenario; tan solo se es espectador de lo
que ocurre, y el investigador se limita a tomar nota de lo que sucede para conseguir sus fines.
(Campos & Lule, 2012)

Segun Malhotra y Trespalacios, Vazquez y Bello (s.f) citados por Hernandez, Cantin,
Lopez & Rodriguez (2010) las encuestas son instrumentos de investigacion disefiados para
obtener informacidn especifica identificando a priori las preguntas a realizar en un cuestionario
estructurado con respuestas especificas en este caso heterogéneas que se da a los encuestados, es
decir a las personas seleccionadas en una muestra representativa de la poblacién. Para esta
investigacion el instrumento sera elaborado (ver anexo 1) y para el cual se cuenta con el
consentimiento informado de los participantes.

7.1 Prueba Piloto

Construccion del cuestionario

Como punto de partida se definio y caracteriz6 el objeto de estudio: compradores en linea
a partir de una revision bibliografica, ademas se tuvo en cuenta la experiencia del asesor en esta
tematica para realizar el proceso de construccion de los cuestionarios. Con lo anterior se llevo a
cabo un analisis y se definieron tres bloques de preguntas orientados a dar respuesta a los
objetivos planteados. El primer bloque consta de preguntas sociodemograficas (edad, género,
estado civil, nivel de estudio, ocupacion e ingresos), el segundo constituido por los items de la
variable comportamiento del consumidor en linea compuesta por 6 dimensiones (compradores

tecno-timidos, compradores online ocasionales, compradores online racionales, compradores
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adictos sociales, compradores digitales sociales y buscadores de valor) y por ultimo el tercer
blogque incluyo items relacionados con la variable decision de compra compuesta por 3
dimensiones (toma de decisiones habitual, solucion exhaustiva de problemas y solucién limitada
de problemas). Los participantes podian elegir entre las opciones de respuesta en una escala
Likert en el segundo blogue entre: totalmente en desacuerdo, en desacuerdo, ni en acuerdo ni en
desacuerdo, de acuerdo y totalmente de acuerdo; y para el tercer bloque entre: siempre, casi
siempre, a veces, casi nunca y nunca.

7.2 Validacion del instrumento

Validez por Criterio de Expertos

Para la validacion de los cuestionarios se consultd a tres expertas de la linea de psicologia
organizacional con Especializacion y Maestria (ver anexo 2), las cuales evaluaron la pertinencia
de las preguntas con los indicadores, las dimensiones, las variables, los objetivos especificos, los
tipos de preguntas y la redaccién de las preguntas de la investigacion, quienes realizaron la
revision e hicieron los ajustes necesarios y sefialaron al final que el cuestionario para medir el
comportamiento del consumidor en linea si era valido al igual que el cuestionario para medir la
decision de compra.

7.3 Confiabilidad

Se le envid el cuestionario a 30 sujetos que cumplieran con los criterios de inclusion
sefialados para esta investigacion: (ser ciudadano de Valledupar, para la fecha que los
participantes tengan edades entre los 18 y los 40 afios, ser usuarios de internet que han visitados
tiendas virtuales con la finalidad de comprar algin producto o servicio y personas que tengan una
cuenta de correo electronico) que desearon colaborar con la investigacion, con el objetivo de
realizar el analisis de la fiabilidad del instrumento mediante la prueba del alfa de Cronbach a

través del programa SPSS.
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Welch & Comer (1988) citados por Frias (2014) plantean que “la medida de la fiabilidad
mediante el alfa de Cronbach asume que los items medidos en escala tipo Likert o también es
posible para items dicotdbmicos) miden un mismo constructo y que estan altamente
correlacionados entre si”, el cual oscila de 0 a 1 y cuanto mas cerca se encuentre el valor del alfa
a 1 mayor es la consistencia interna de los items analizados.

Los resultados obtenidos en el analisis de la fiabilidad mediante la prueba del alfa de Cronbach
fueron superiores a 0,80. Los siguientes resultados (ver tabla 2 y tabla 3) demuestran la
homogeneidad interna de los cuestionarios aportada por la contribucién que cada item hace los
instrumentos en general.

El coeficiente alfa-Cronbach obtenido para todo el instrumento de comportamiento del

consumidor en linea fue de 0.811 (con 38 items) en la Tabla 3.

Tabla 3. Estadisticas de
fiabilidad: comportamiento del

consumidor en linea

Alfa de N de elementos
Cronbach

811 38

Fuente: Elaboracion propia través del SPSS (2018)

De igual manera se reviso las bondades psicometricas del instrumento por medio de un
analisis piloto, en donde se extrajeron 7 items (items 7, 8, 11, 15, 16, 35, 48), los cuales
presentaron valores no aceptables para su inclusion.

El coeficiente alfa-Cronbach obtenido para todo el instrumento decision de compra fue de 0.827

(con 24 items) en la Tabla 4.
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Tabla 4. Estadisticas de fiabilidad:

decision de compra

Alfa de N de elementos
Cronbach

827 24

Fuente: Elaboracion propia través del SPSS (2018)

Procesamiento y Analisis

La investigacion esta enmarcada en el enfoque cuantitativo, debido a que el instrumento
utilizado para la recoleccion de datos, en este caso el cuestionario se trato a partir del analisis
estadistico realizando una tabulacion, a través de la estadistica descriptiva, entendida como un
conjunto de procedimientos, teniendo por objeto presentar masas de datos por medio de tablas,
graficos y/o medidas de resumen, de acuerdo a los resultados de las preguntas que se formularon
para facilitar el entendimiento de la informacidn recolectada, lo anterior es la primera etapa a
desarrollar en el andlisis (Universidad de Chile, 2008).

Se emplearon bases de datos primarias y bases de datos secundarias. Las “Bases de Datos
Primarias” consisten en la transcripcioén y ordenacion de los datos, sin ninglin procesamiento
ulterior y las “Bases de Datos Secundarias” (conocidas generalmente como “tablas”), constituyen
un procesamiento efectuado sobre las tablas de datos primarias (Sulbaran, 2013).

La representacion gréfica de las distribuciones de los datos resulta un recurso de inmenso
valor. Sin embargo, a diferencia de las tablas de frecuencia, la representacion grafica encierra una
serie de compromisos con relacion a la pertinencia que hacen clave la necesidad de distinguir,
efectivamente, la aplicabilidad de uno u otro modelo segun criterios como el nivel de medicién

de las variables y el objetivo del analisis: univariado o bivariado (Sulbaran, 2013).
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Los analisis de frecuencias representan una de las formas mas ricas de obtener
informacidn de los datos con relacion a los intereses de investigacion

A nivel descriptivo, una de las practicas heuristicamente mas ricas corresponde al analisis
de la estructura de los datos; los cuales, se clasifican de acuerdo con las mediciones realizadas y
se ordenan, anotando sus resultados en una tabla (Sulbaran, 2013).

El registro, ordenamiento y agrupacion de los datos es lo que llamaremos tabulacién de
frecuencias. Los conceptos, tipos y estrategias fundamentales para la construccion de tablas de
frecuencias parte de que dado un conjunto de observaciones para una variable (x) cualquiera, se
Ilama frecuencia a la cantidad de veces (n) que se repite un determinado valor de la variable (xi).
En términos generales, se pueden clasificar las distribuciones de frecuencias en funcion de dos
criterios: a) la escala (absoluta y relativa) y b) segun el nivel de acumulacién de los datos
(acumuladas y no acumuladas) (Sulbaran, 2013).

Estadisticos de variabilidad.

Las medidas de variabilidad, también llamadas medidas de dispersion, muestran la
variabilidad de una distribucién, indicando por medio de un niumero, cuan diferentes son las
puntuaciones de una variable con respecto a un valor central o promedio.

Ademas cabe resaltar que se usa para el analisis de datos la tabla de calculos de Excel y el
programa Startical Product and Service Solutions (SPSS).

8. Consideraciones Eticas

En todo proceso de intervencion, evaluaciones diagnosticas e investigaciones es deber del
psicologo y derecho del usuario inférmale acerca de todo el proceso que se llevara a cabo el cual
abarca desde el consentimiento informado, efectos adversos, riegos, tiempo de las
intervenciones, alcance, sustentado en la Ley 1090 de 2006. Lo anterior es realizado

secuencialmente donde primero se explican procedimientos, técnicas y estrategias, luego se da el



Comportamiento del consumidor en linea y la decisiéon de compra 60

tiempo para que el usuario comprenda lo expuesto por el psicélogo para por ultimo este tener la
capacidad de manifestar voluntariamente su consentimiento o0 no para ejecutar el proceso y
materializar el acuerdo y la firma del mismo.

Por otro lado, el consentimiento informado (ver anexo 3) en el cual se debe dar a conocer
de forma especifica y oportuna todos los procedimientos en donde se encuentre involucrada la
integridad de la persona y en riego su vida. Lo anterior se ha definido por la jurisprudencia
(Constitucion Politica, articulos 16 y 20) como “una consecuencia logica del derecho a la
informacién y el derecho a la autonomia (Colegio Colombiano de Psicologia, 2018).

9. Andlisis y discusion de resultado
Objetivo 1: Caracterizar sociodemograficamente el comportamiento del consumidor

linea en adultos entre los 18 y 40 afios de la ciudad de Valledupar en el afio 2018.

Grafico 1. Edad

EDAD

m18 m19
m20 m21
m22 m23
m24 m25
m26 W27
m28 W29
m30 m31

32 m33
w34 35
m36 m37
m38 m39

m40

Fuente: Elaboracion propia (2019)
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Gréafico 2. Género

GENERO

W Masculino

B Femenino

Fuente: Elaboracién propia (2019)

De los 151 compradores en linea de la ciudad de Valledupar encuestados la mayoria se
encuentra en una edad de 20 afios (14%), seguido de un 13% correspondiente a la edad de 18
afios, las edades de 19 y 23 afios también muestra una gran concentracion ambas con un 10%, y
la minoria se ubica entre las edades de 26 y 40 afios con porcentajes entre el 4%y el 1%. Con
respecto a lo expuesto por Salazar, Mondaca & Cea (2018) en el cual los sujetos entre 31y 45
tiene el rango de mayor compra aunque muy cercano a los sujetos entre 18 y 30 afios, en
comparacion en esta investigacion la relacion de valores no es tan cercana debido a que los
sujetos con edades entre los 18 y 30 afios quintuplican el porcentaje de personas que lo hacen en
edades entre los 31 y 40 afios que son 28 personas de las 151 encuestadas.

El género con mas frecuencia entre los encuestados es el masculino con 96 participantes
(63%), aunque las encuestadas femeninas también cuenta con una porcion significativa de 56
participantes con un 37%. Lo anterior coincide con lo planteado por Avila (2014) donde
prevalece en género masculino como aquellos que con mayor frecuencia realizan compras en

linea.
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Graéfico 3. Estado civil

ESTADO CIVIL

B SOLTERO/A

m UNION LIBRE
m CASADO/A

B DIVORCIADO/A
H VIUDO/A

Fuente: Elaboracién propia (2019)

El 83% de la muestra pertenece al estado civil de soltero/a, siendo este el de mayor

frecuencia entre los encuestados, seguidamente con un 12% las personas en unién libre y por
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Gltimo los casados con un 5% lo que corresponde a la minoria encuestada. Cabe resaltar que entre

los encuestados ninguno se encuentra en las categorias de divorciado/a y viudo/a. Todos los

resultados se relacionan con lo encontrado por Avila (2014) donde al igual muy

significativamente los solteros tienen el mayor porcentaje, seguido en menor medida de aquellos

en union libre y por ultimo los casados.

Grafico 4. Nivel de estudios

NIVEL DE ESTUDIOS

Fuente: Elaboracion propia (2019)

M Sin estudios

M Bdsica primaria incompleta
M Basica primaria completa
B Secundaria incompleta

B Secundaria completa

M Pregrado

M Especializacion

W Maestria

M Doctardo
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El nivel de estudio con mayor frecuencia es el Pregrado con un 71% que corresponde a
108 encuestados, luego secundaria completa con un porcentaje representativo del 19% con 28
participantes, los de menor frecuencia entre la muestra Especializacion y Maestria con 4%y 6
encuestados cada uno, y Doctorado con un 1% y 2 encuestados. Ademas se encontré un
participante sin estudios. A partir de lo anterior se puede inferir que casi todos los participantes
tenian algun nivel de escolaridad. Lo expuesto por Salazar (et. al, 2018) concuerda con lo
encontrado en este estudio en el cual el mayor porcentaje de sujetos al alcanzo estudiar hasta

algun Pregrado e incluso algunos Posgrado.

Grafico 5. Ocupacion

OCUPACION

B Desempleado

H Indepediente
Empleado

W Ama de casa

M Estudiante

Fuente: Elaboracion propia (2019)

En esta dimension la mayoria son estudiantes correspondiendo esto a casi la mitad de los
encuestados con 74 personas, es decir un 49%, un poco mas de cuarto (¥4) de estos son
empleados con 39 personas en relacion a un 26%,22 son independientes con 15%, con menor
frecuencia se encontraron desempleados con 14 personas en un 9% Yy en menor medida con un

1% en la categoria ama de casa 2 personas.



Comportamiento del consumidor en linea y la decisiéon de compra 64

Grafico 6. Ingresos mensuales

INGRESOS MENSUALES

B Entre 0 - $499.999

B Entre $ 500.000 - $999.000
Entre $ 1.000.000 - $ 1.999.999

B Entre $ 2.000.000 - 2.999.999

B Més de $ 3.000.000

Fuente: Elaboracion propia (2019)

La mayoria de las personas encuestadas ganan entre 0 y $499.999 pesos lo cual
corresponde a 91 personas, seguidamente 23 de estos ganan entre $500.000 y $999.999, ademas
una cantidad aun representativa de encuestados (18 encuestados) tiene ingresos mensuales entre
$1.000.000 y $1.999.999 y en menor frecuencia se encuentran 9 personas con ingresos entre
$2.000.000 y $2.999.999 e igual nimero gana mas de 3.000.000 pesos. El nivel de ingresos en la
poblacion de estudio es bajo debido a que la mayoria no supera ingresos de 499.999, es decir,
este no es un impedimento para que las personas realicen compras en linea, lo cual no
corresponde a lo hallado por Mufioz y Pérez-Amaral (2011); Hui et al. (2007); Chen y Dhillon

(2003) citados por Sanchez & Arroyo (2016).

Objetivo 2: Identificar las clases de consumidores en linea en adultos entre los 18 y 40

afios de la ciudad de Valledupar en el afio 2018.

Tabla 5. Tipos de Consumidores en linea

Tipo Frecuencia Frecuencia Relativa
Compradores tecno-timidos 2 1,32450331
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Compradores online
ocasionales

Compradores online
racionales

Compradores adictos sociales
Compradores digitales
sociales

Buscadores de valor
Compradores tecno-timidos y
compradores online
ocasionales

Compradores adictos sociales
y buscadores de valor
Compradores online
ocasionales y compradores
digitales sociales
Compradores digitales
sociales y buscadores de valor
Compradores online
ocasionales y buscadores de
valor

Compradores tecno-timidos y
buscadores de valor
Compradores online
ocasionales y compradores
adictos sociales

Compradores digitales
sociales y compradores

adictos sociales

39

16

18

25,8278146

2,649006623

0,66225166
5,960264901

10,59602649
1,32450331

0,66225166

3,311258278

0,66225166

11,9205298

1,32450331

1,986754967

0,66225166
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Compradores online 1
racionales y buscadores de

valor

Compradores online 1
racionales y compradores

digitales sociales

Compradores online 2
ocasionales, buscadores de

valor y compradores digitales

sociales.

Compradores tecno-timidos, 4
compradores online

ocasionales y buscadores de

valor

Compradores online 3
ocasionales, buscadores de

valor y compradores adictos

sociales

Compradores online 1
ocasionales, compradores

online racionales y

compradores adictos sociales

Compradores digitales 2
sociales, compradores

adictos sociales y

compradores online

ocasionales

Compradores tecno-timidos, 1
compradores online

racionales y buscadores de

valor

0,66225166

0,66225166

1,32450331

2,649006623

1,986754967

0,66225166

1,32450331

0,66225166
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Compradores digitales 1
sociales, compradores

adictos sociales y buscadores

de valor

Compradores online 1
ocasionales, compradores

online racionales y

buscadores de valor

Compradores tecno-timidos, 1
compradores digitales

sociales y buscadores de valor

Compradores tecno-timidos, 1
compradores online

racionales y compradores

digitales sociales

Compradores online 6
racionales, compradores

online ocasionales,

compradores digitales

sociales y buscadores de

valor

Compradores tecno-timidos, 3
compradores online

ocasionales, compradores

adictos sociales y buscadores

de valor

Compradores tecno-timidos, 3
compradores online

ocasionales, compradores

online racionales y

buscadores de valor

0,66225166

0,66225166

0,66225166

0,66225166

3,973509934

1,98675497

1,98675497
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Compradores tecno-timidos, 2
compradores online

ocasionales, compradores

online racionales y

compradores adictos sociales

Compradores tecno-timidos, 1
compradores online

ocasionales, compradores

digitales sociales y

buscadores de valor

Compradores tecno-timidos, 1
compradores online

ocasionales, compradores

digitales sociales y

compradores adictos sociales

Compradores adictos sociales, 2
compradores online

ocasionales, compradores

digitales sociales y

buscadores de valor

Compradores online 1
ocasionales, compradores

online racionales,

compradores adictos sociales

y compradores digitales

sociales.

Compradores tecno-timidos, 1
compradores online

ocasionales, compradores

online racionales y

1,32450331

0,66225166

0,66225166

1,32450331

0,66225166

0,66225166




Comportamiento del consumidor en linea y la decisiéon de compra

69

compradores digitales
sociales
Compradores online 3
ocasionales, compradores
online racionales,
compradores digitales
sociales, compradores adictos
sociales y buscadores de
valor
Compradores tecno-timidos, 3
compradores online
ocasionales, compradores
digitales sociales,
compradores adictos sociales
y buscadores de valor
Compradores tecno-timidos, 2
Compradores online
ocasionales, Compradores
adictos sociales ,
Compradores online
racionales, Compradores
digitales sociales y
Buscadores de Valor
TOTAL 151

1,98675497

1,98675497

1,32450331

100

Fuente: Elaboracion propia (2019)

De los 151 compradores en linea de la ciudad de Valledupar encuestados 39 de ellos son
compradores online ocasionales, es decir, el 25,8%, quienes hacen parte de esta categoria son

personas precavidas a la hora de realizar sus compras, debido a que antes de tomar una decision

analizan si cuentan con ciertas garantias como procesos de devolucion, informacién detalladas de
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los productos o servicios, por lo tanto prefieren tiendas virtuales que denoten credibilidad y
confianza; seguidamente con 16 participantes (10,5%) los buscadores de valor, los cuales tienen
como eje central de sus compras el precio para ello navegan por diferentes sitios web para
realizar un balance entre las diferentes alternativas, buscando precios bajos y promociones; y
luego los compradores digitales sociales con 9 encuestados, quienes son buena fuente de
informacidn para otras personas, porque emplean las redes sociales como medio para dar a
conocer todas sus experiencias en los procesos de compra, sea este satisfactorio o no, ademas

sirviendo de referente para compradores posibles compradores y el 5,9%.

Ademas los tipos de compradores menos frecuentes: compradores online racionales con 4
sujetos son poco influenciables por los comentarios positivos o negativos, debido a que tienen
claras las caracteristicas sobre el producto o servicio que desean adquirir, y compradores tecno-
timidos con 2 personas, estos compran poco en linea al considerar arriesgado hacerlo, tienen
temor porque piensan que podrian no recibir el producto o servicio después de cancelado, o este
no cumpliria con las caracteristicas divulgadas, cabe resaltar lo planteado por Capgemini (2012)
acerca los compradores en linea tecno-timidos y ocasionales como compradores en linea que
tendrian a ser cautelosos y evaluar con rigor lo que compran y donde lo compran asociado a las
caracteristicas ya mencionadas en relacion a la confianza y percepcion del riego, y por Gltimo
compradores adictos sociales con 1 personas agrupados en un 4,5%, ellos suplen la mayoria de
sus necesidades a través de compras en linea y se arriesgan a comprar productos innovadores en

el mercado.

Se hallé que algunos de los encuestados se encuentran al mismo tiempo en dos tipos de
compradores en linea, 18 de ellos pertenecen tanto a las dimensiones compradores online

ocasionales y buscadores de valor, 5 son a la vez compradores online ocasionales y compradores
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digitales sociales, 3 son compradores online ocasionales y compradores adictos sociales y 2 son
compradores tecno-timidos y buscadores de valor al igual 2 son compradores tecno-timidos en
simultaneo con compradores online ocasionales. Por Gltimo los que comparten las categorias:
compradores adictos sociales y buscadores de valor, compradores digitales sociales y buscadores
de valor, compradores digitales sociales y compradores adictos sociales, compradores online
racionales y buscadores de valor, y compradores online racionales y compradores digitales

sociales son 1 en cada caso.

Las participantes que pertenecen simultaneamente a 3 categorias son con mayor
frecuencia compradores tecno-timidos, compradores online ocasionales y buscadores de valor
con 4 encuestados; compradores online ocasionales, buscadores de valor y compradores adictos
sociales con 3; seguido de 2 sujetos compradores online ocasionales, buscadores de valor y
compradores digitales sociales; igualmente 2 compradores digitales sociales, compradores
adictos sociales y compradores online ocasionales; y finalmente los que presentan un Gnico caso
agrupados en 3 dimensiones: compradores tecno-timidos, compradores online racionales y
buscadores de valor; compradores digitales sociales, compradores adictos sociales y buscadores
de valor; compradores online ocasionales, compradores online racionales y buscadores de valor,
compradores tecno-timidos, compradores digitales sociales y buscadores de valor; compradores
online ocasionales, compradores online racionales y compradores adictos sociales; y compradores

tecno-timidos, compradores online racionales y compradores digitales sociales.

También se encuentran participantes que se ubican en 4 dimensiones a la vez, la mayoria
en compradores online racionales, compradores online ocasionales, compradores digitales
sociales y buscadores de valor a la vez con 6 sujetos, seguidos de 3 en cada caso con

caracteristicas de compradores tecno-timidos, compradores online ocasionales, compradores
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adictos sociales y buscadores de valor; y con la misma cantidad de participantes compradores
tecno-timidos, compradores online ocasionales, compradores online racionales y buscadores de
valor; 2 compradores adictos sociales, compradores online ocasionales, compradores digitales
sociales y buscadores de valor; y 2 compradores tecno-timidos, compradores online ocasionales,
compradores online racionales y compradores adictos sociales; en tltima instancia un comprador
tecno-timido, comprador online ocasional, comprador digital social y buscador de valor; un
comprador tecno-timido, comprador online ocasional, comprador digital social y comprador
adicto social; un comprador online ocasional, comprador online racional, comprador adicto
social y comprador digital social; e igualmente un compradores tecno-timido, comprador online

ocasional, comprador online racional y comprador digital social.

Ademas se ubican en 5 dimensiones a la vez 3 compradores online ocasionales,
compradores online racionales, compradores digitales sociales, compradores adictos sociales y
buscadores de valor; y con igual nimero, es decir, 3 compradores tecno-timidos, compradores
online ocasionales, compradores digitales sociales, compradores adictos sociales y buscadores de

valor.

Para finalizar los encuestados que comparten en 6 dimensiones a la vez compradores
tecno-timidos, compradores online ocasionales, compradores adictos sociales, compradores
online racionales, compradores digitales sociales y buscadores de valor corresponden a 2

encuestados.

Estos resultados no coinciden con los de la investigacion de Capgemini (2012) en relacion
a los mayores tipos de compradores los cuales para este estudio son en la poblacion valduparense

los compradores online ocasiones y no los compradores digitales sociales, aunque siguen
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teniendo un porcentaje representativo ubicandose en el tercer tipo de mayor comprador, de igual
forma no corresponde con los hallazgos sobre el menor tipo de comprador, en su caso son los
tecno-timidos y para esta investigacion los adictos sociales, sin embargo los tecno-timidos se
ubican como los segundos con menor frecuencia. Ademas no concuerda con los resultados en
paises latinoamericanos como Brasil y México en los cuales los adictos sociales y los digitales

sociales forman la mayoria de compradores digitales.

Capgemini (2012) encuentra al precio como un factor importante para los compradores en
linea, siendo igualmente relevante para los sujetos participes en esta investigacién aunque no
todos compartan el mismo tipo de consumidor en linea, si tienen en comdn que a la mayoria le
interesa el producto o servicio en linea cuando este se encuentra a bajo costo y para ello utilizan
las diferentes herramientas proporcionadas a través internet para navegar por varias tiendas en

busca de promociones.

Objetivo 3: Describir los tipos de decision de compra en adultos entre los 18 y 40 afios de

la ciudad de Valledupar en el afio 2018.

Tabla 6. Tipos de decision de compra

Tipo Frecuencia Frecuencia Relativa
Toma de decision habitual 16 10,59602649
Solucién limitada de problemas 9 5,960264901
Solucion exhaustiva de 46 30,46357616
problemas

Toma de decision habitual y 9 5,960264901

solucion limitada de problemas
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Solucién limitada de problemas 24 15,89403974
y solucién exhaustiva de

problemas

Toma de decision habitual y 6 3,973509934
solucién exhaustiva de

problemas

Toma de decision habitual, 41 27,15231788
solucion limitada de problemas
y solucidén exhaustiva de

problemas

TOTAL 151 100

Fuente: Elaboracion propia (2019)

44 De los 151 compradores en linea de la ciudad de Valledupar encuestados se ubican con
mayor frecuencia los que utilizan la solucion exhaustiva de problemas para decidir sus compras,
es decir, 46 de los participantes, seguidamente los que tiene una toma de decision habitual con 16

y con menor frecuencia 9 usan la solucién limitada de problemas.

Para el caso de las personas encuestadas que pertenecen simultaneamente a 2
dimensiones se encuentran en mayor medida los que utilizan la solucion limitada de problemas y
solucion exhaustiva de problemas con 24 encuestados, los que comparten las dimensiones toma
de decision habitual y solucion limitada de problemas, es decir 9 encuestados, y finalmente con
menor frecuencia, correspondiendo a 6 encuestados aquellos con una toma de decision habitual y
solucion exhaustiva de problemas. Para terminar en los 3 tipos de decision de compra toma de
decision habitual, solucion limitada de problemas y solucion exhaustiva de problemas se

encuentran 4lencuestado.
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Asociado al internet como herramienta que ofrece toda clase de informacion a comparar
sobre productos y servicios a un click de distancia, la perspectiva racional segiin Solomon (2008)
en la cual los compradores buscan integrar tanta informacion como les es posible con lo que ya
conocen, el tipo de decisién mas utilizado es el de solucion exhaustiva de problemas (ver tabla 6),
ademas este autor plantea a esta como la mas parecida a la perspectiva tradicional de la toma de
decisiones, respecto a lo cual no se identifica con que sus compras sean de rutina mayormente.
Asi realizar la compra no es tan sencillo como buscar, comparar y elegir puesto que las compras

en internet ofrecen diversas oportunidades de consumo.

Solomon (2008) también plantea lo relevante del grado de involucramiento en la solucion
exhaustiva de problemas, el cual sitda el inicio del proceso con un motivo muy importante para
el autoconcepto, dependiendo de la importancia que tenga el articulo para la persona asi va a
dedicar mas tiempo evaluando alternativas, es decir no solo tienen en cuenta la experiencia propia
sino también ideas y opiniones de sus pares cuando van a realizar una compra importante.
Ademas estas no se empiezan de cero puesto que al momento de decidir la compra existe una

experiencia previa con el producto/servicio o marca.

Hawkins, Best, & Coney (2004) citados por Moreno (2018) plantean dentro de las
caracteristicas de los compradores la importancia de la percepcion del riesgo debido a que cuando
se realiza una compra importante, la posibilidad que algo pueda salir mal le hace cambiar

bruscamente sus preferencias.

Como punto importante esta investigacion encontro que los ciudadanos de Valledupar
podian pertenecer a mas de un tipo de decision de compra lo cual se podria relacionar al grado de

involucramiento en cada compra, las razones por la que se esta realizando esa compra en linea, el
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producto o marca, teniendo en cuenta la gran cantidad de alternativas y la familiaridad,
conllevando a una busqueda mas exhaustiva o0 no, ademas esto en relacion con la frecuencia en la

cual realiza compras por internet.

Objetivo General: Determinar la relacion entre el comportamiento del consumidor en

linea y la decision de compra en la poblacion vallenata en el afio 2018.

Tabla 7. Correlaciones

Correlaciones

Comportamiento Decision de
del Consumidor en Compra
linea

Rho de Spearman Comportamiento Coeficiente de correlacion 1,000 -029
:s'nf;‘]zzsumidm Sig. (bilateral) -
N 151 151
Decision de Coeficiente de correlacion -,029 1,000

Compra Sig. (bilateral) 724
N 151 151

Fuente: Elaboracién propia con SPSS (2019)

El objetivo general, en la cual se busca determinar la relacion entre el comportamiento del
consumidor en linea y la decision de compra en adultos entre los 18 y 40 afios de la ciudad de
Valledupar en el afio 2018, se ha tomado como referente el coeficiente de correlacion de
Spearman, donde se ha obtenido el -0.029, donde indica que existe una correlacién negativa
débil y con un valor de significancia de 0.724, es decir; p > a: se acepta Ho, por lo tanto se

concluye que se acepta la hipétesis Nula (Ho).

10. Conclusién

En esta investigacion se concluye que la mayoria de los compradores en linea son sujetos

del género masculino, en gran medida con edades entre los 18 y 20 afios, es decir adultos
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emergentes y con menor frecuencia la minoria se ubica entre las edades de 26 y 40 afios,
comprenden la etapa de adultez media. Lo anterior se relaciona con los millenialls, actualmente
estan entre las edades de 20 y 39 afios, aquellos nacidos entre los afios 1980-1999, a quienes se
les considera nativos digitales, la generacion nacida con internet y en constante contacto con las
nuevas tecnologias, con capacidad de adaptarse rapidamente a los cambios globales por ello esta
generacion es la que con mayor frecuencia compran en linea en este estudio. Ademas
preponderantemente solteros, con algun nivel de estudios principalmente en el nivel de pregrado

y nivel de ingresos bajo donde la mayoria no supera ingresos de $ 499.999.

Siendo los compradores online ocasionales la dimension de comprador més frecuente
entre los 151 encuestados en la ciudad de Valledupar, lo cual no concuerda con los resultados
encontrados en otros paises latinoamericanos como Brasil y México en los cuales fueron los
compradores digitales sociales y adictos sociales, para esta investigacion los compradores adictos
sociales ocupan la menor frecuencia. El porcentaje de compradores tecno-timido es bajo en la
mayoria de los mercados del mundo, lo cual concuerda con este estudia al ubicarse como el
segundo segmento que menos compras asociado a lo expuesto anteriormente sobre los millenilas
debido a la familiaridad de estos con el internet y tecnologia. También como hallazgo importante

el 52.9% de los sujetos encuestados tienen caracteristicas de mas de un tipo de comprador.

Cabe mencionar que los compradores valoraron el precio como factor preponderante por
el cual realizan compras en linea, en relacion a buscar productos a bajo costo y productos a un
costo mas bajo en comparacion con los de las tiendas fisicas o0 en promocion, factor impulsador
del crecimiento de este tipo de compras, ademas valoran como positivo llevar a cabo sus
compras en tiendas legalmente constituidas y no tanto comprar en perfiles de Instagram y

Facebook al momento de finalmente decidir sus compras porque son cauteloso.
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Por otra parte en el caso de la decision de compra la mas utilizada es la solucién
exhaustiva de problemas y en menos medida la solucion limitada de problemas. Esto se relaciona
al volumen de informacion que se encuentra en internet sobre productos y servicios, lo cual les
permite realizar una busqueda mas efectiva en relacion a cambiar con rapidez de una pagina a
otra, asi como al grado de involucramiento y la baja tendencia a compras rutinarias. Asi mismo
valoran no solo las propias opiniones y experiencia (fuentes internas) sino también fuentes

externas (otras personas o busquedas web).

Se encontr6 también encuestados que pertenecen a mas de un tipo de decisién de compra,
este se puede relacionar a que las personas se mueven en un continuo entre un tipo de decision y
otra en relacién a variables situacionales, lo cual depende de la necesidad que el sujeto vaya a

suplir en un momento especifico.

Para finalizar la hipotesis general, en la cual se busca determinar la relacion entre el
comportamiento del consumidor en linea y la decisién de compra en adultos entre los 18 y 40
afios de la ciudad de Valledupar en el afio 2018 a traves del analisis estadistico, se concluye una
correlacion negativa débil entre los compradores digitales sociales, compradores adictos sociales,
compradores online ocasionales, buscadores de valor, compradores online racionales,
compradores tecno-timidos, y la toma de decisiones habitual, solucién exhaustiva de problemas y

solucion limitada de problemas, por lo tanto se acepta la hipétesis Nula (Ho).

11. Recomendaciones

Los duefios y administradores de negocios en linea deben legalizar los dominios de las

paginas de sus tiendas virtuales a través del registro en la Camara de comercio.
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Investigadores que deseen usar el instrumento disefiado relacionar la dimensién nivel de
ingresos con frecuencia de compra en linea y gastos en linea, anexando preguntas en relacion a

estos.

Los duefios y administradores de negocios en linea brindar la informacion pertinente
acerca de los productos y servicios, acompafiando con fotos reales los productos y descripcion de
materiales, tamafios, tiempo, etc., cual ayudara a que los compradores se sientan con mas

confianza y decidan hacer la compra finalmente.
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Instrucciones

*Este cuestionario es anonimo y personal en el cual encontraras preguntas de diferente tipo y

distinto nivel de dificultad.

*Es importante que leas con mucha atencion cada pregunta y que piense la respuesta antes de

contestar.

*Agradecemos dar sus respuestas con la mayor transparencia y veracidad marcando la opcién que

mas lo identifica.

Lugar de nacimiento:

o Valledupar

1. Edad:

18

19

20

21

22

23

24

o 27

o 28

o 29

32

33

34

35

36

37

38
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©)

39

2. Género:

©)

©)

Masculino

Femenino

3. Estado civil:

o

o

Soltero/a

Unidn Libre

Casado/a

Divorciado/a

Viudo/a

4. Nivel de estudios:

o

o

Sin estudios

Basica primaria (incompleta)
Basica primaria (completa)
Secundaria (incompleta)
Secundaria (completa)
Pregrado

Especializacion

Maestria

Doctorado

5. Ocupacion:

o

o

o

Desempleado
Independiente

Empleado

40

88
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o Ama de casa

o Estudiante

6. Sus ingresos mensuales se encuentran entre:

o Entre $ 0 - $499.999

o Entre $500 000 — $ 999.999

o Entre $ 1. 000.000 —$ 1.999.999
o Entre $2.000.000 —$ 2.999.999

o Masde $ 3.000.000

89

De las siguientes afirmaciones sefiale el nivel de acuerdo o desacuerdo, entre totalmente en

desacuerdo, en desacuerdo, nien acuerdo ni en desacuerdo, de acuerdoy totalmente de

acuerdo.

Usted como comprador en linea considera que:

Totalmente
en
desacuerdo

En
desacuerdo

Ni en
acuerdo ni
en
desacuerdo

De
acuerdo

Totalmente
de
acuerdo.

7. Casi nunca llevo a cabo compras en internet.

8. Siento que no es arriesgado realizar compras
de productos en internet.

9. Tengo temor de realizar un pago virtual y
luego no recibir el producto o servicio ofrecido
por eso compro muy poco en linea.

10. Considero que el pago de servicios a través
de Internet es seguro.

11. Creo que comprar en tiendas virtuales es
arriesgado porque el producto o servicio
entregado podria no cumplir con mis
expectativas.

12. Unicamente compro en tiendas virtuales
legalmente constituidas.

13. Tengo inconveniente en realizar mis compras
en linea en una tienda virtual que tenga poco
tiempo de creacion.
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14. Me interesa seguir el proceso de envio de los
productos adquiridos en linea.

15. Tengo en cuenta antes de comprar en linea
que las tiendas me brinden la posibilidad de
realizar devoluciones.

16. Es importante para mi que en las tiendas
virtuales en las que compro tenga acceso al
servicio al cliente.

17. Internet es mi herramienta preferida al
momento de comprar.

18. Me gusta obtener la mayor cantidad de
informacién acerca del proceso compra-venta en
linea.

19. Casi siempre realizo mis compras en linea.

20. Antes de adquirir los productos o servicios en
linea siempre leo los comentarios en las redes
sociales sobre estos.

21. Me es importante recibir ayuda a través de
canales digitales para realizar mis compras en
linea.

22. Realizaria una compra sin antes valorar las
opciones del producto que deseo adquirir.

23. “Lo vi, me gusto y lo compre” describe la
manera en la que compro.

24. Me gusta experimentar con productos o
servicios que son nuevos en el mercado.

25. Compro a través de medios digitales,
aplicaciones y otras tecnologias.

26. Me arriesgaria a adquirir un producto o
servicio innovador en linea.

27. Si escucho acerca de un nuevo producto o
servicio en linea buscaria la forma de obtenerlo.

28. Todas mis necesidades las satisfago a través
de la compra de productos o servicios en linea.

29. Estoy dispuesto a contactar al proveedor del
producto innovador que adquiri en linea para
hacerle sugerencias de cdmo mejorarlo.

30. Utilizo mis redes sociales como herramienta
para buscar tiendas en linea donde pueda
comprar mis productos o servicios.

31 .Doy a conocer mis experiencias de compra en
las redes sociales.

32. Me gusta hacer comentarios en mis redes
sociales sobre informacién de precios, marcas,
productos vy servicios.




Comportamiento del consumidor en linea y la decisiéon de compra

91

33. Soy buena fuente de informacién en las redes
sociales para otras personas, cuando se trata de
productos o servicios que se encuentran en linea.

34. No comparto opiniones en las redes sociales
sobre la calidad de los productos o servicios que
he adquirido.

35. Si un producto que compro en linea resulta
defectuoso lo doy a conocer es mis redes
sociales.

36. No me agrada ayudar a otros usuarios en las
redes sociales con sugerencias, charlas o
discusiones entre consumidores sobre productos
0 servicios.

37. Evito expresar mis opiniones en redes
sociales sobre productos que he adquirido por
miedo a los comentarios que pueda recibir.

38. Solo me interesa comprar en linea cuando el
producto o servicio se encuentra a bajo costo.

39. Unicamente compro en linea productos o
servicios en oferta.

40. Cuando compro en linea, el precio no es un
factor importante

41. Tengo en cuenta la informacién que se
proporciona en internet sobre precios, antes de
decidir mi compra

42. Exploro diferentes tiendas en linea con el fin
de encontrar distintas alternativas de precios.

43. Es importante para mi obtener el precio mas
bajo en los productos que compro en linea.

44. Habitualmente navego por las tiendas en
linea en busqueda de promociones.

Cuestionario sobre la decision de compra

Lea detenidamente cada item y seleccione la opcion (Siempre, Casi siempre, A veces, Casi

nunca y Nunca) que mas identifique su proceso de decision de compra.

Siempre

Casi
Siempre

Veces

Casi
Nunca

Nunca

45. Cuando compro articulos cotidianos solo tengo en
cuenta mis ideas y opiniones.

46. En mis compras de rutina siempre adquiero clases y
marcas de productos conocidos.

47. Cuando compro mis productos de rutina no me
interesa valorar otras alternativas del mismo producto
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48. Empleo poco tiempo decidiendo mis compras
cotidianas porque no merecen mucha importancia.

49. Cuando adquiero productos de bajo costo no busco
mucha informacion sobre estos.

50. Me identifico con la frase: jMuchas de mis decisiones
de compra son rutinarias!

51. Para realizar mis compras cotidianas me baso
principalmente en mi experiencia de compra.

52. Empleo gran cantidad de tiempo antes de tomar una
decisién de compra sobre bienes de uso frecuente.

53. Al momento de decidirme por la compra de un
producto o servicio me guio por la experiencia previa con
el producto o marca.

54. Es muy probable que mi interés por adquirir un
producto en especifico pueda cambiar a medida que
observo otras opciones en linea.

55. Ocasionalmente empleo una cantidad moderada de
tiempo para reunir informacidén antes de decidir las
compras.

56. Es dificil para mi comprar un producto nuevo aunque
tenga familiaridad con la marca.

57. Cuando voy a decidir mis compras empleo atajos
como “los productos mas costosos son de mejor calidad”.

58. Compraria un producto en promocion aunque
inicialmente este no haya sido de mi interés.

59. Valoro solo las caracteristicas importantes para mi,
antes de comprar productos o servicios.

60. Cuando conozco el producto pero la marca que lo
oferta es desconocida para mi se me dificulta decidir la
compra.

61. Aplazo tomar mis decisiones de compra hasta que
tengo la mayor cantidad de informacidn.

62. Cuando voy a realizar una compra importante siempre
me interesa recibir asesoria del personal de la tienda

63. No solo tengo en cuenta mi experiencia sino ideas y
opiniones de otros cuando voy a hacer una compra
importante.

64. Dependiendo de la importancia que tenga el articulo
para mi, dedico mas tiempo evaluando las alternativas.

65. Cuando voy a adquirir un producto costoso busco la
mayor cantidad de informacidn sobre estos.

66. No me gusta recibir ayuda del personal de la tienda
aunque vaya a realizar una compra importante.

67. Cuando voy a hacer una compra importante, la
posibilidad que algo pueda salir mal me hace cambiar
bruscamente mis preferencias.
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68. Antes de adquirir una marca o producto desconocidos
comparo exhaustivamente las caracteristicas.

iGRACIAS por el tiempo que dedico para responder!
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ANEXO 2

AUTORIZACION

Yo, Adriana Cristina Acosta Ramos titular de la Cédula de Identidad N° 1.065.635.156
certificd que realicé el juicio de experto de los instrumentos disefiados por Carolina
Padilla Ospino y Liceth Manjarrez Pacheco, para desarrollar el proyecto monogréfico
titulado: “COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR EN LINEA Y LA DECISION DE
COMPRA EN ADULTOS ENTRE LOS 18 Y 40 ANOS DE LA CIUDAD DE

VALLEDUPAR EN EL ANO 2018”
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AUTORIZACION

Yo, Luz Karime Hernandez Villadiego, titular de la Cédula de Identidad N°
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por Carolina Padilla Ospino y Liceth Manjarrez Pacheco, para desarrollar el proyecto
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AUTORIZACION

Yo, Maria Teresa Manjarres Hernandez, titular de la Cédula de Identidad

N°1065617370, certificd que realicé el juicio de experto de los instrumentos disefiados
por Carolina Padilla Ospino y Liceth Manjarrez Pacheco, para desarrollar el proyecto
monografico titulado: “COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR EN LINEA Y LA
DECISION DE COMPRA EN ADULTOS ENTRE LOS 18 Y 40 ANOS DE LA CIUDAD

DE VALLEDUPAR EN EL ANO 2018”




Comportamiento del consumidor en linea y la decisiéon de compra 97

ANEXO 3

Consentimiento Informado para Participantes de Investigacion

El proposito de esta ficha de consentimiento es proveer a los participantes en esta
investigacion con una clara explicacion de la naturaleza de la misma, asi como de su rol en ella

como participantes.

La presente investigacion es conducida por Liceth Paola Manjarrez Pacheco y
Carolina Margarita Padilla Ospino de la Universidad Popular del Cesar del programa de
Psicologia. La meta de este estudio es “Determinar la relacion entre el comportamiento del
consumidor en linea y la decision de compra en adultos entre los 18 y 40 afios de la ciudad de

Valledupar en el afio 2018”.

Si usted accede a participar en este estudio, se le pedira responder preguntas en una

encuesta. Esto tomara aproximadamente 20 minutos de su tiempo.

La participacion es este estudio es estrictamente voluntaria. La informacién que se recoja
sera confidencial y no se usara para ningln otro propoésito fuera de los de esta investigacion. Sus
respuestas al cuestionario seran codificadas usando un nimero de identificacion y por lo tanto,

seran andnimas.

Si tiene alguna duda sobre este proyecto, puede hacer preguntas en cualquier momento
durante su participacion en él. Igualmente, puede retirarse del proyecto en cualquier momento sin
que eso lo perjudique en ninguna forma. Si alguna de las preguntas le parecen incomodas, tiene

usted el derecho de hacerselo saber al investigador o de no responderlas.

Desde ya le agradecemos su participacion.
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Reconozco que la informacion que yo provea en el curso de esta investigacion es
estrictamente confidencial y no sera usada para ningun otro proposito fuera de los de este estudio
sin mi consentimiento. He sido informado de que puedo hacer preguntas sobre el proyecto en
cualquier momento y que puedo retirarme del mismo cuando asi lo decida, sin que esto acarree
perjuicio alguno para mi persona. Entiendo que una copia de esta ficha de consentimiento me
sera entregada si yo la solicito y que puedo pedir informacion sobre los resultados de este estudio

cuando éste haya concluido.

O Acepto participar voluntariamente en esta investigacion.

O No acepto participar en esta investigacion.



