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RESUMEN

El presente proyecto de investigacion plantea como objetivo principal analizar el
comportamiento de compra de los consumidores de Ia ciudad de Monteria en el
comercio electronico, para aportar elementos que permitan el disefio de estrategias
innovadoras de marketing con el fin de contribuir a la generacion de cultura de
consumo a través de la Internet. De igual forma se determinan los lugares, frecuencias
y usos de conexion a Internet por parte de los consumidores. Se realiza ademds un
analisis sobre la experiencia de compra en Internet analizando la percepcion de los
consumidores sobre la calidad del servicio en Ia compra por Internet. Por tltimo, se
realiza un analisis sobre las orientaciones de compra por parte de los consumidores en

Internet.

Es un estudio cuantitativo en el cual para la recoleccion de datos se empled un
cuestionario estructurado que consta de 23 preguntas. Se encuestd a una poblacion total
de 394 personas, lo cual desde la perspectiva estadistica permite tener una confiabilidad
del 95% y un margen de error del 5%, El analisis de los resultados se efectud mediante
el SPSS version 20.

Este analisis permitio describir el comportamiento de compra de los consumidores en
internet, a través de las variables demograficas, lugar y uso de internet, experiencia de

compra, calidad del servicio y orientaciones de compra.

Palabras claves: Consumidor, Comercio Electrénico, Calidad, Percepcion.
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INTRODUCCION

En el actual ambiente de competencia las organizaciones persiguen un mayor
posicionamiento, implementando estrategias de marketing adecuadas para abarcar el
mayor numero de consumidores posibles dentro de su segmento objetivo con el fin de

generar una mayor competitividad en el sector Y mayores margenes de rentabilidad.

Una estrategia de cobertura de mercado es el comercio electronico, que permite a las
organizaciones mayor participacion del mercado a bajo costo, Esta estrategia de
mercadeo no siempre es efectiva debido a los factores que inciden en el
comportamiento de compra de los consumidores. Estos factores son internos y externos

y condicionan su proceso de compra,

Un factor de estudio es Ia percepceion del consumidor, que incide en un alto porcentaje
en su decision de compra; es por eso que se hace necesario estudiar la percepcion del
consumidor frente al comercio electronico para asi disefar estrategias efectivas que

motiven e incentiven la decision de compra por este medio.
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L. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

Las organizaciones son entes sociales que buscan la satisfaccion de necesidades
disefiando estrategias que les permitan sobrevivir en el mercado y ganar mas
participacion en é1. Para ello necesitan informacion sobre los consumidores, sus gustos,
preferencias, habitos de compra, entre otros. Para lograr esto las organizaciones deben
realizar estudios sobre el comportamiento de compra de las personas y asi tomar

decisiones efectivas de mercadeo y disefiar estrategias para persuadir a los clientes,

Uno de los campos de estudio que debe tener presente toda organizacion es el
comportamiento del consumidor, que se ha desarrollado recientemente, debido a Ia
importancia que reviste determinar la forma como compran las personas, cuil es su

proceso decisorio y qué variables intervienen en él.

Kotler & Armstrong (2008) definen el comportamiento del consumidor como “el
comportamiento de compra de los consumidores finales individuos y hogares que

adquieren bienes v servicios para su consumo personal.”

Rivera, Arellano y Molero (2000) consideran que este comportamiento es influenciado
por variables internas y externas a los individuos, como son, aspectos culturales,
motivacion, aprendizaje, percepeion, entre otros, que condicionan su proceso decisorio

en la compra de un producto o Servicio.

El desarrollo de internet ha generado un cambio en e] comportamiento de los
consumidores, Hevando a que el comercio electronico se convierta en un canal de
comercializacion utilizado por las organizaciones, como estrategia de cobertura de
mercado y asi ofrecerle a los consumidores productos y servicios que satisfagan sus

necesidades, rompiendo Ia barrera de la distancia entre estos.
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En este sentido, un estudio de la compatiia de investigacion de marketing en internet
ComScore (2012), publicado por Ia revista WWw.enter.co, muestra que ocho de cada
10 consumidores en Sur América “buscan, investigan y compran productos oniine
semanalmente”. De ellos, el 43% ha comprado ropa y accesorios en una tienda en linea,
el 41% ha adquirido productos electronicos y €1 36% ha pagado por musica, peliculas
0 videos, bien sea en formato fisico o en formato di gital. El nimero de oportunidades
que se utilizé el medio de pago fue 74% de los compradores usd tarjeta de crédito, el
41% pagé por medio de una transferencia electronicg y otro 41% hizo sus Pagos con

tarjeta débito.

ComScore afirma que en Colombia el 35% de los compradores por internet gasto entre
500 y 1.000 dolares en sus compras en linea en los meses de septiembre, octubre y

noviembre de 2012, y el 34% superd esos montos.

El mismo estudio afirma que Exito y Avianca son los sitios preferidos de los
compradores colombianos en linea. En el segmento minorista, el sitio de [a Empresa
Exito ha sido visitado por el 69% de los consumidores, y el 31% ha hecho compras. En

segundo lugar ests Falabella, con 48% de visitantes y 15% de compradores.

En el mercado de viajes, el sitio de Avianca ha sido visitado por el 91% de los usuarios,
y el 49% de ellos han hecho compras. LAN estd en segundo lugar, con 53% de

visitantes y 32% de clientes.

Otro estudio sobre Comercio Electrénico desarrollado por la firma PyramidResearch
para Google, proyecto que Colombia en el 2013 tendria alrededor de 18 millones de
usuarios de internet accediendo desde casa; de la misma forma, el estudio proyectd mas
de US$2.000 millones en transacciones de comercio electrénico v un aumento
exponencial en la publicidad online que llegara al 8% del total de la inversion

publicitaria en los proximos 5 afios. (Dinamico, 2014),
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Segtin el mismo informe, Colombia posee alrededor de 4.7 millones de personas que
utilizan Internet desde la casa Y s proyecto que esta base podria superar los 18 millones
a2013,

El Ministerio TIC de Colombia y la firma Ipsos Napoledn Franco presentaron a 2012
el estudio de Consumo Digital, donde se revela que el comercio electronico estd
creciendo. En el segundo semestre de 2012, el 16% de las personas entrevistadas
realizé compras por Internet, mientras que en 2010 la cifra solo llegé al 4%. En su
mayoria son personas en edades entre 25 y 44 aflos que viven en estratos 5 y 6, quienes

realizan estas transacciones. (Ministerio de Educacion Nacional, 2013),

Los anteriores informes demuestran que en Colombia el comercio electrénico se ha
incrementado, es por eso que se realizo la presente nvestigacion que permita analizar
dentro del tipo de comercio electrénico B2C ((Business to Consumer), los elementos
de percepcion que tienen los consumidores de la ciudad de Monteria frente al comercio

electronico que desarrollan con las Organizaciones,
Lo anterior ha llevado a formular la siguiente pregunta:

¢Como es el comportamiento de compra que tienen los consumidores de Monteria en

el comercio electronico?

L.2. SISTEMATIZACION DEL PROBLEMA

1. ;Cudles son los lugares y usos de conexion a Internet por parte de los

consumidores de Monteria?

2. ;Como es la experiencia de compra en Internet?
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2. JUSTIFICACION

La presente investigacion permitié identificar los factores influyentes en el
comportamiento del consumidor frente al comercio electronico como canal de
comercializacion que utilizan las organizaciones. No obstante, para poder llevar a cabo
este procedimiento de identificar como es el comportamiento del consumidor en el
comercio electronico, se abordaron conceptos referidos sobre esta tematica que permita

referenciar desde lo teérico la investigacion.

Los usuarios directos que se beneficiaran con la presente nvestigacion, son todas
aquellas organizaciones que desarrollan y aquellas que en un futuro desarrollaran
estrategias de marketing en internet para poder oftecer a los consumidores productos y
servicios que contribuyan a la satisfaccién de sus necesidades y al mejoramiento de la
calidad de vida. Asi mismo, luego de hacer el respectivo analisis, se haran aportes al
Marketing en el tema relacionado con el comportamiento del consumidor y las

estrategias de comercializacion por internet.

Ademds, esta investigacion aporta a la academia herramienta sobre la tematica
abordada el comportamiento del consumidor en internet, insumo para desarrollar

nuevas investigaciones relacionadas con el tema.

Esta investigacion es novedosa, puesto que no existen en la Ciudad ni en el pais
estudios destinados a describir el comportamiento que tienen los consumidores en el
comercio electrénico; ademas aportard herramientas para el alineamiento estratégico
organizacional buscando generar cultura de consumo dentro del comercio electronico

en los habitantes de la ciudad de Monteria.
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3. OBJETIVOS.

3.1.  OBJETIVO GENERAL,

Analizar el comportamiento de compra de los consumidores de Ia ciudad de Monteria

en el comercio electronico.

3.2.  OBJETIVOS ESPECIFICOS.

® Determinar los lugares de mayor conexion y los mayores usos a Internet por

parte de los consumidores.
® Realizar un anélisis sobre la experiencia de compra en Internet,

® Analizar la percepcién de los consumidores sobre la calidad del servicio en la

compra por Internet.

* Realizar un andlisis sobre las orientaciones de compra por parte de los

consumidores en Internet.
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4. ALCANCE Y LIMITACION DEL PROYECTO

El alcance de esta investigacion esta dado por encuestas a los habitantes de Ia ciudad
de Monteria, que proporcionaran informacion sobre sy comportamiento de compra en
el comercio electrénico. Se tendran en Cuenta aspectos desde lo cognitivo (procesos de
conocimiento y recordacion) y comportamental (preferencias, gustos, habitos de

compra) de las personas encuestadas.

Aportara informacion a los empresarios, que les permitir4 replantear sus estrategias

hacia una cultura de consumo en el comercio electronico,

Las limitaciones encontradas en la presente mvestigacion consisten en la falta de
actualizacion de datos sobre el comercio electronico en Colombia a 2015. Ademas, en
la ciudad de Monteria no existen datos actualizados sobre el comercio electrénico al

momento del estudio.

El periodo de tiempo de recoleccion de la informacion comprende un afio de duracion

a partir de marzo de 2014,
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3. MARCO TEORICO.

En este marco tedrico se abordaran teorias relacionadas con el proceso de percepcion
frente al comercio electronico, pero antes de abordar dichas teorfas, en Primera Parte
se trataran aspectos relacionados con el Comercio electrénico.

En la Segunda Parte se abordarsn aspectos sobre el comportamiento del consumidor.
En la Tercera Parte se describirdn aspectos relacionados con el comportamiento del
consumidor en el proceso de compra por internet,

En la Cuarta Parte se relaciona con el proceso de percepeion del consumidor como

un proceso psicoldgico basico.
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Grifica nro. 1. Modelo Teérico

COMERCIO ELECTRONICO

~ COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR EN EL
PROCESO DE COMPRA POR INTERNET

Fuente: Elaborado por los autores con base en Kotler (1989), Stanton, Etzel, & Walker (2007),
Armstrong (2000), Schiffman & Kanuk (2005), Rivas & Grande (2010), Fischer (1993), Kotler &
Armstrong (2008), Rivera, Arellano, & Morelo (2000).
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5.1.  Comercio Electrénico.

Existen diferentes conceptos en torno al comercio electrénico, entre ellos se

encuentran;

“El comercio electronico es el intercambio de valor entre redes mnterconectadas, bien

S€a entre compaiiias o entre una empresa y sus clientes finales™. (Rivera, Arellano, &
Morelo, 2000, p.277).

Por otro lado Stanton, Etzel, & Walker (2007) consideran que “cuando una empresa
reconfigura sus operaciones de mercado en torno de interacciones facultadas con su

cadena de valor en la red, se dedica al comercio electrénico”.

Otra definicion brindada por Paz & Piedrahita (2007) conceptualizan el comercio
electronico como “el desarrollo de acciones de mercadeo, ventas, servicio al cliente,
gestion de cartera, gestion logistica y en general, todo evento de tipo comercial e

intercambio de informacion llevado a cabo por medio de internet”,

Armstrong (2000) da una definicion muy amplia sobre el comercio electrénico:
“cualquier transaccion a través de Internet que comprenda bienes, servicios o
informacion, o cualquier funcion intermedia que ayude a llevar a cabo esas

transacciones”.

Collin (2003) conceptualiza que “un e-commerce alude, por lo general, a una tienda en
linea en donde los clientes pueden solicitar productos y servicios ¥, normalmente,

pagan por éstos a través del sitio Web™.
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5.1.1. Evolucion del Comercio Electrénico.

A principios de 1920, surgieron en Estados Unidos las ventas por catalogo. Dicho
sistema revolucionario de distribucion ofrecia bienes y servicios mediante fotos
impresas del producto a vender, lo que le dio a muchos negocios la oportunidad de
llegar hasta areas rurales y a pablicos que no habia sido posible alcanzar. Este tipo de
comercializacion tuvo su mayor auge con la aparicion de las tarjetas de crédito, lo que
permitia el total anonimato entre el proveedor y el comprador. (Montes, Colombia
Digital, 2012).

En 1970, surgen las primeras relaciones comerciales que utilizan el computador para
la transmision de datos, y en 1980, gracias a la television, se imponen las ventas directas
0 'televentas’, una modernizacién del comercio por catalogo que permite mostrar con
mejores posibilidades los productos ofrecidos, puesto que ofrece la opcidn de exhibir
y resaltar las caracteristicas del producto o servicio ofrecido. La gran mayoria de estas
ventas se realizan por teléfono y por lo general se pagan con tarjeta de crédito.(Montes,
Colombia Digital, 2012).

En Colombia (afirma Montes), aun no hay mucha cultura alrededor del comercio
electronico, y el poco que hay se da basicamente entre la poblacién joven. Las razones
por las cuales la mayoria de las personas no estan interesadas en este mecanismo

pueden ser las siguientes:
v" Desconocimiento de las TIC,

v" Desconfianza, por la percepcion de inseguridad que esta opcién de

comercializacién representa.

v' La facilidad para adquirir los bicnes y servicios de manera fisica en un

establecimiento.
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Sin embargo el comercio electronico en Colombia ha tenido una adaptacién ya que
algunas empresas permiten que ademas del pago a traves de Internet, este se pueda
hacer contra entrega del producto, lo que facilita a las personas que no poseen tarjeta
de crédito o cualquier otro medio de pago similar, el acceso a las compras o ventas por

la Web, segiin sea el caso. (Montes, Colombia Digital, 2012).

Igualmente Gomez y Montes manifiestan que aunque esto no es del todo un mito, es
mas la ficcion que la realidad. Uno de los hechos que desmienten esto, es que a pesar
de que el comercio electronico en Colombia no tenia gran dindmica, muchos
colombianos si compraban por Internet, pero en Estados Unidos, en tiendas como
Amazon.com. Incluso se alcanzé a decir en estudios, que 9 de cada 10 compras que se

realizaban a través de Internet, se hacian en tiendas del exterior.

Ademés, plantean que desde hace un par de afios han aparecido en el pais presencias
de alta calidad, que aunque quizas no sean perfectas, si han dinamizado el comercio
electrénico. Entre estas se pueden destacar el esfuerzo de grandes marcas como Exito,
Falabella, Avianca, Lan, Sony y Ktronix, asi como firmas mas pequeiias y nacientes,
como Groupon, Dafiti y Linio. Estas empresas le apostaron al comercio electrénico en

el pais y hoy empiezan a ver los frutos de este esfuerzo.

Durante 2014 el comercio electrénico en Colombia crecio por encima de lo estimado
y aleanzo cifras récord en materia de transacciones. Asi lo revela un reciente informe
de la firma PayU Latam, que destaca que durante el afio anterior el comercio
electronico en el pais registré un aumento de 41 ,3 por ciento. Con base en dichas cifras,
durante el afio anterior el comercio electrénico habria sumado operaciones por cerca
de 3.500 millones de ddlares, mas de 1.000 millones de dolares por encima de la cifra
registrada durante 2013, El calculo global de las transacciones electrénicas en el pais

es un aproximado, tomando en cuenta que la firma de pagos electrénicos PayU cuenta
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con mas del 80 por ciento del mercado nacional y aumento el ntimero de transacciones

en 3,5 millones el afio anterior. (Portafolio, 201 3);

5.1.2. Caracteristicas del Comercio Electrénico.

El comercio electrénico como canal de comercializaciéon le permite a las
Organizaciones vender sus productos y/o servicios a un mayor ntimero de

consumidores.

Dentro de las principales caracteristicas del comercio electronico se puede sefialar la
difusion, la publicacion y la comercializacion de un producto o un servicio, el cual se
realiza dentro de las siguientes pautas: ubicuidad, alcance global, estandares,
multimedia, interactividad, densidad de informacién y personalizacion. (Laudon &
Guercio, 2011).

La ubicuidad se refiere a que en el comercio electrénico se puede negociar y transar
desde cualquier lugar y en cualquier momento. Es de alcance global porque el mercado
potencial para las empresas de comercio electrénico es toda la poblacién mundial con
acceso a internet. Los estandares de internet son globales, lo que disminuye los costos
de entrada al mercado para las empresas y también reduce el esfuerzo de busqueda por
parte de los consumidores, al presentar la facilidad de comparar precios, descripciones

de productos, proveedores y plazos de entrega, entre otros.

El carécter multimedia de la red permite afiadir més riqueza a los documentos, como
color, video, audio, texto e imagenes, con un costo practicamente nulo; lo que la
diferencia del resto de medios e implica un alto grado de automatizacion. Respecto de
la interactividad, comparado con la mayor parte de medios tradicionales (salvo, hasta
cierto punto, el teléfono), el comercio electronico permite una comunicacion en ambos

sentidos; es decir, entre el comerciante y el consumidor.
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Padron (2005) a la vez que mejora el servicio al cliente y el conocimiento del
consumidor gracias a la interactividad del medio. Sobre estos dos aspectos se ha
incidido al hablar de las posibilidades de relacién con el chiente y otros pablicos de
interés a través del sitio web y las posibilidades que tiene el medio para los estudios de
mercado (Marti Parrefio, 2011).

El B2B de comercio electronico, business to business, se refiere a las operaciones de
intercambio comercial entre empresas; internet les permite comunicarse para colocar
pedido, verificar inventarios, planificar produccion, entre otros. Realizar negocios de
manera electrénica permite a las empresas adquirir una fuerte posicion estratégica
dentro del mercado. Actualmente, las organizaciones que realizan comercio
electronico, incluyendo a las de naturaleza gubernamental, lo perciben como un medio
funcional, capaz de optimizar su operacion actual y de brindar un mejor servicio a sus

clientes y auditorios (Fischer & Espejo, 2011).

El C2C consumer to consumer, se refiere a aquellas transacciones realizadas entre
consumidores dentro de la red. Internet permite comprar o intercambiar bienes o
informacion con otros consumidores. Por ejemplo, eBay o Amazon ofrecen espacio

para exhibir y vender casi cualquier cosa (Armstrong G. , 2011),

El C2B Consumer to business, Armstrong (2011) sostiene que gracias a internet el
contacto de los consumidores con las empresas se ha vuelto mds facil, y ahora casi
todos les invitan a que hagan sugerencias y preguntas a través de su web. El consumidor
incluso puede controlar las transacciones con las compaiiias, en vez de que estas lo

hagan.
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5.1.4. Beneficios del Comercio Electrénico.

Entre los beneficios basicos que ofrece el Comercio Electronico Prieto Herrera (2009)

considera son los siguientes:

¢ Incremento de la capacidad de oferta.

® Redisefio de procesos comerciales.

® Ingreso al mercado global.

e Mayor competitividad.

* Reduccion de los costos operativos.

e Intercambio electronico de datos.

* Transferencia electronica de fondos.

¢ Disminucion de las barreras comerciales.
e Desarrollo de nuevas tecnologias,

* Aumento de la calidad del servicio.

5.2. Comportamiento del Consumidor.

Kotler & Armstrong (2008) definen el comportamiento del consumidor como “el
comportamiento de compra de los consumidores finales individuos y hogares que

adquieren bienes y servicios para su consumo personal.”
Fischer & Espejo (2011) lo definen como “los actos procesos y relaciones sociales

sostenidas por individuos, grupos y organizaciones para la obtencion uso y experiencia

consecuente con productos, servicios y otros recursos”.
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Para Rivera et al. (2000, p.25) “el comportamiento del consumidor como el proceso de
decisién y la actividad fisica que los individuos realizan cuando buscan, evaltan,
adquieren, y usan o consumen bienes, servicios o ideas para satisfacer sus

necesidades”,

Schiffman & Kanuk, (2005) definen “el comportamiento es aquel que los
consumidores muestran al buscar, comprar, utilizar, evaluar y desechar los productos

y servicios que, consideran, satisfaran sus necesidades”.

Entre tanto Hawkins, Best, & Coney (2004) esbozan el comportamiento del
consumidor “como ¢l estudio de personas, grupos u organizaciones y los procesos que
siguen para seleccionar, conseguir, usar y disponer de productos, servicios,
experiencias o ideas para satisfacer necesidades y los impactos que estos procesos

tienen en el consumidor”.

Rivas & Grande (2010) consideran que “el objeto de estudio del comportamiento del
consumidor estudia las conductas de las personas que se relacionan con la obtencion,

uso y consumo de bienes y servicios”.

Blackwell, Miniard, & Engel (2002) lo definen como “las actividades que las personas

efectiian al obtener, consumir y disponer de productos y servicios”.

Toda vez que los seres humanos asumen distintas formas de comportamiento, teniendo
en cuenta factores psicologicos, sociales, culturales, demograficos, etc. no es posible
prever de manera uniforme tales conductas, sin embargo se debe tener presente que
dichos comportamientos apuntan hacia el consumo de bienes y servicios con el fin de

la satisfaccion de necesidades.
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1% 8 Factores que influyen el comportamiento de compra.

Rivera et al. (2000) distinguen que en el proceso de compra de los consumidores

existen estructuras internas e influencias externas que condicionan el proceso. Las

estructuras internas son:

Carencia: Se define como una deficiencia fisiologica no sentida por el cerebro,
que si no se satisface, hace peligrar la vida del individuo. Est4 relacionada con

las funciones vitales, es innata.

Necesidad: Es cuando la carencia llega a un nivel alto de carencia, siendo que
esta es sentida por el cerebro. Dependiendo de cada individuo, de su nivel de

resistencia y de sus experiencias, se convertirg en necesidad.

Motivacién: Es el impulso, el estimulo que genera un comportamiento hacia el
logro de los objetivos o metas planteadas. Es individual, no se puede generalizar
en las personas, aunque existen grupos de necesidades presentes en los

individuos.

Deseos: Consiste en el direccionamiento de la satisfaccion de una necesidad

hacia un bien o servicio especifico.

Percepcién: Es la imagen mental que se forma con ayuda de la experiencia y
las necesidades. Es resultado de un proceso de seleccion, interpretacién y

correccion de sensaciones.

Actitud: Es una organizacion duradera del proceso motivacional, emocional,
perceptivo y cognoscitivo en relacién con ciertos aspectos del mundo del

individuo.
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percepcion y personalidad en la toma de decisiones al momento de utilizar o realizar

transacciones en el comercio electronico.

5.3.  Comportamiento del consumidor en el proceso de compra por internet.

En Colombia sélo el 6.5% de los usuarios en internet realizan compras en linea, se
encontré que uno de los mayores obstaculos es un fenémeno de resistencia al cambio
en donde abandonar o al menos sustituir parcialmente los habitos tradicionales de
compra s¢ muestra como algo dificil aun cuando se reconocen las ventajas de esta

forma de comercio y se tienen las condiciones para ser adoptado. (Ospina Aldana,
2011).

El riesgo percibido dada la incertidumbre sobre log resultados de la transaccion puede
plantearse que tiene una relacion negativa con la intencién de compra y que por otro
lado se ve fuertemente contrarrestado por la confianza, que segiin muchos autores, su
ausencia es una de las principales razones por la que los compradores se rehiisan a
utilizar internet como un canal habitual de compra, por lo que por extensién la
confianza tendria que afectar positivamente el desarrollo de este mercado. Ademas de
la confianza, el riesgo percibido se ve afectado por las caracteristicas del producto y
del sitio web, experiencia de compra, las habilidades y uso de herramientas

informéticas e internet. (Ospina Aldana, 2011).

Segin Bello Acebron & Ramos Pedreira (2012) el comercio electronico se encuentra
en una fase de auge y desarrollo; constantemente surgen nuevos retos y nuevas
oportunidades. Se podria afirmar que poco a poco se va ganando la confianza de los
consumidores, cuyos habitos de compran cambian sin parar creando nuevas tendencias.
Sin embargo, su evolucion y crecimiento futuro dependeran en gran medida de esta
seguridad y confianza que perciba el consumidor: miedo a proporcionar datos
personales, no me fio y desconfianza, siguen figurando entre las razones para no

comprar por internet.
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El estudio sobre comercio electrénico B2C desarrollado por la Comisién del Mercado
de las Telecomunicaciones (2011) arroj6 que los usuarios acuden principalmente a las
tiendas online buscando promociones, ofertas, comodidad, facilidad para comprar,

rapidez en el suministro, por recomendacion, por probar, entre otros.

Los principales problemas que se le presentan a los usuarios del comercio electrénico
que afectan el uso de este medio en la compra de los consumidores se encuentran:
problemas para su devolucion, no era lo ofrecido en Ia web, me llegd con retraso,
problemas al descargarlo, no llegd el producto, llegd con desperfectos, problemas con
el medio de pago y el precio final distinto al que aparecia en la web. (Observatorio

Nacional de las Telecomunicaciones ydela SI, 2011).

5.4.  Percepcién

Schiffman et al. (2005) conceptualizan la percepcion como “el proceso mediante el
cual un individuo selecciona, organiza e interpreta los estimulos para formarse una

imagen significativa y coherente del mundo”.

Por su parte Stanton, Etzel, & Walker (2007) definen la percepcién como “el proceso
de recibir, organizar y asignar sentido a la mformacion o los estimulos detectados por
nuestros cinco sentidos. De esta manera es como interpretamos o entendemos el mundo
que nos rodea. La percepcion desempefia una importante funcién en la etapa del
proceso de decision de compra en la que se identifican las alternativas”. Autores como
Zeithaml & Bitner(2002) sostienen que “las percepciones del cliente son valoraciones

subjetivas de experiencias reales de servicio”
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Berelson citado por Kotler ( 1989) anota que “la percepcion puede definirse como el
proceso mediante el cual el individuo selecciona, organiza e interpreta la informacion

sensorial para crear una imagen significativa del mundo”.

Vallejo Nagera (2001) define lIa percepcion como “un proceso mental mediante el cual
obtenemos datos del exterior y los organizamos de un modo significativo en nuestro

interior, para tomar conciencia del mundo que nos rodea”.

Garrison & Loredo(1 992) consideran que “la percepeion es cuando el cerebro recibe
informacion de los sentidos, la organiza, interpreta y convierte en experiencias

significativas de caracter, todo ello de manera inconsciente”,

Morris & Maisto(2001) Ia definen como el “proceso para crear patrones significativos

a partir de la informacion sensorial bruta”.

Rivera et al. (2000) definen la percepeion como “la imagen mental que se forma con
ayuda de la experiencia y necesidades. Es resultado de un proceso de seleccion,

mnterpretacion y correccion de sensaciones”.

Se puede afirmar que de acuerdo a la experiencia que vivan los consumidores en el
proceso de compra dentro del comercio electronico, se formaran procesos perceptuales
que incidirén positiva o negativamente frente a la utilizacién de este medio como fuente

de consumo.
Ademas, continuando Schiffman et al. (2005), las caracteristicas de la percepcién son:

 Es subjetiva, ya que las reacciones de un individuo varian de un individuo a

otfro,

* Es selectiva, consecuencia de la naturaleza subjetiva de la persona, que no
puede percibir todo al mismo tiempo y selecciona su campo perceptual en

funcién de lo que desea percibir,
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e Es temporal, ya que es un fendmeno a corto plazo. La forma en que los

individuos llevan a cabo el proceso de percepeion evoluciona a medida que se

enriquecen sus experiencias o varian sus necesidades y motivaciones.

Grifica nro. 2. Proceso de Percepcion.

SELECCION ORGANIZACION

- * Naturalezadellos * Relacion entre figura
estimulos y fondo

* Expectativas * Agrupamiento
* Motivos s Cierre

Fuente: (Schiffman & Kanuk, 2005)

INTERPRETACION

¢ Contenido a los
estimulos

* Experiencia previa
del individuo
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¢. Interpretacion.

La interpretacion es la wltima fase del procese perceptual, que trata de dar contenido a

los estimulos previamente seleccionados y organizados.

La interpretacion depende de la experiencia previa del individuo, asi como de sus
motivaciones, intereses personales v su interaccion con otras personas. Por ello, la
forma de interpretar los estimulos puede variar, a medida que se enriquece la

experiencia del individuo o varian sus intereses.

Segin Zeithaml & Bitner (2002) la percepcion de la calidad del servicio esta
determinada por la confiabilidad, la responsabilidad, la seguridad, la empatia y lo

tangible.

Segiin el estudio desarrollado por Aldas Manzano, Curras Perez, Ruiz Mafé, & Sanz
Blas (2010) los resultados de la investigacion indican que la satisfaccion, la confianza
y el riesgo influyen directamente sobre la lealtad hacia un sitio web. La facilidad de
uso también resulta ser una variable relevante, ya que ejerce una influencia directa
sobre la confianza y el riesgo, e indirecta en la satisfaccién a través de la utilidad

percibida.

Mientras una mayor confianza y satisfaccion potencian una mayor lealtad, un mayor
riesgo percibido en la compra hace que se resienta dicha lealtad. De este modo, el riesgo
percibido en la compra resulta ser un inhibidor importante de la lealtad online, por lo
que debe ser gestionado adecuadamente. Su influencia, como hemos podido
comprobar, no es la misma en todas sus dimensiones. Asi, hemos podido ver como el
papel que juega el riesgo de tiempo y el social es nulo, y que los principales
condicionantes hacen referencia a que el billete adquirido no permita la prestacion del
servicio (riesgo econdmico-funcional), que la transaccién cause una oleada de spam o

que la informacion que proporcione se use sin el consentimiento del cliente (riesgo de
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privacidad) y que se genere riesgo de tipo psicologico fruto de la tension, incomodidad

o0 ansiedad de la navegacion en la compra. (Aldas Manzano, Curras Perez, Ruiz Mafeg,
& Sanz Blas, 2010).
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6. DISENO METODOLOGICO

6.1. TIPO DE ESTUDIO Y DISENO

El presente estudio es de tipo cuantitativo con un enfoque empirico-analitico, de nivel

descriptivo de corte transversal no experimental.

Es empirico-analitico porque se tomara una realidad del contexto de la ciudad de
Monteria, como es la referida a las personas mayores de 18 afios, esta realidad puede
ser considerada en componentes especificos, para descubrir tendencias en cuanto al

comportamiento de compra en el comercio electrénico.

El estudio es de nivel descriptivo, porque busca describir y analizar las percepciones

de los consumidores sobre el comercio electronico.

Segin Hernandez (2002) “la investigacion descriptiva, llamada también en algunas
ocasiones estudio piloto, describe, interpreta y analiza lo que es de interés en el
fenomeno objeto de estudio, permitiendo evaluar sus atributos, propiedades o
caracteristicas, con o sin especificar hipétesis, de igual forma en este tipo de estudio no
s¢ pretende una manipulaciéon ni control de variables; pero si una asociacién de

variables”,

Selltiz (1980) lo define como “los estudios que hacen una descripcion, con mayor
precision, de la caracteristica de un determinado individuo, situacién o grupo (con o
sin especificar hipotesis acerca de la naturaleza de tales caracteristicas). De esta forma
la investigacion en el caso de las ciencias sociales se preocupa por describir las

caracteristicas de las comunidades™,

Esta investigacion es considerada de tipo Transversal, debido a que se estudiaran

diferentes personas, elementos, situaciones, y se realizara en determinado momento del
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tiempo, sin que éste sea continuo ni se hace un seguimiento. Ademas es no

experimental, toda vez que no manipula el objeto de estudio.

PROCEDIMIENTO

Para la realizacion del estudio, se seguiran las siguientes fases:

Primera Fase: Elaboracion del marco tedrico y conceptual.

Segunda Fase: Elaboracion del instrumento con su respectiva validez de contenido.

Tercera Fase: Aplicacion de las encuestas, teniendo en cuenta las condiciones exigidas

para el estudio.

Cuarta Fase: Analisis de los datos recogidos a través de las encuestas y discusion con

los objetivos del estudio.
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6.2. METODO DE ESTUDIO

El método a utilizar es el Deductivo, segin Hernandez (2002), el pensamiento
deductivo tiene como punto de partida una serie de enunciados generales para alcanzar
enunciados particulares; la finalidad consiste en demostrar que la conclusion a la que

se llega es necesariamente una consecuencia logica de las premisas.

6.3.  FUENTES Y TECNICAS PARA RECOLECCION DE LA
INFORMACION

6.3.1. Fuentes Primarias
Se obtendran por parte de los investigadores directamente de la poblacion objeto de

estudio, que la conforman los habitantes de la ciudad de Monteria mayores de 18 afios.

6.3.2. Fuentes Secundarias
Se realizaran consultas a bases de datos del DANE, Camara de Comercio, libros,
investigaciones desarrolladas que permitirdn un mayor acercamiento a la realidad a

investigar.

6.3.3. Técnicas para la recoleccion de Ia informacién

Las técnicas a utilizar para recolectar la informacion se desarrollaran a través de la
aplicacion de encuestas a la poblacion objeto de estudio, mediante instrumentos de
recoleccion de la informacién denominados cuestionarios estructurados con preguntas

cerradas y de seleccion multiple.
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6.4. CONFIABILIDAD DEL INSTRUMENTO

Se calculé la confiabilidad del instrumento utilizado, a partir de la técnica desarrollada

por J. L. Cronbach. Se llevé a cabo a través del calculo del coeficiente alpha,
obteniendo una alpha de Cronbach de .70.

Estadisticos de fiabilidad
Alfa de
Cronbach N de elementos

729 23
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7.  UNIVERSO DE LA INVESTIGACION

La unidad de estudio estara conformada por los habitantes de la ciudad de Monteria,

mayores de 18 afios, los cuales segin el Censo del DANE proyectada a 2014
corresponde a 288.047 habitantes.
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(1,96)? (288.047) (0.5) (0.5)

ns==

(0.05)*(288.047-1) + (1.96)2(0.5) (0.5)

n = 394 Encuestas

A criterio de los investigadores solo se tuvo en cuenta la poblacion de la zona urbana

considerando que en la zona rural es limitado el acceso a internet

y se aplico a las

personas en los estratos 3, 4, 5 y 6, debido a que esta poblacion realiza compras por

internet.

Tabla Nro. 1. Distribucién de encuestas por estrato.

Estrato Nro. Encuestas
31 62
A\ 104
v 8
| VI 143

Fuente: Elaboracién Grupo de Investigacién

Grifica nro. 4. Representacion Muestral por estratos

140
120
100
80
60
40
20
0

v

\

Vi

Fuente: Elaboraciéon Grupo de Investigacion
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Tabla Nro. 2, Cuadro metodolégico para el disefio de instrumento

[ Caracteristicas Sexo
Demograficas Edad
Estrato Social
Nivel de Estudios
Lugar y Uso de Internet Lugar de Conexion
Uso de Internet
Experiencia de Compra Frecuencia de Compra
Motivo de Compra
Valor de Compra
Producto/Servicio comprado
Calidad del Servicio Forma de atencion
Cumplimiento de las Empresas
Orientaciones de Compra Publicidad en Internet
Oferta de Productos/Servicios no
solicitados
Comentarios de Consumidores
Precio ofrecido

Portales de compra
Fuente: Elaboracién Grupo de Investigacién
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ANALISIS DE RESULTADOS

El andlisis de resultados se efectiio utilizando la herramienta SPSS version 20, en donde

se tuvieron en cuenta las siguientes variables demograficas.

Tabla Nro. 3. Sexo

Frecuencia Porcentaje | Porcentaje valido Porcentaje
acumulado
Femenino 144 36,5 36,5 36,5
Vilidos Masculino 250 63,5 63,5 100,0
Total 394 100,0 100,0
Tabla Nro. 4. Edad
Frecuencia | Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
18 a 20 afios 91 23,1 23,1 23,1
21 a 24 afos 93 236 236 467
— 25 a 29 afios 93 238 236 70,3
30 a 34 afios 61 15,5 15,5 85,8
Mayor de 34 afios 56 142 14,2 100,0
Total 394 100,0 100,0
Tabla Nro. 5. Estrato social
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje
acumulado
Estrato 3 62 15,7 15,7 15,7
Estrato 4 104 26,4 26,4 421
Vlidos Estrato 5 85 216 21,6 63,7
Estrato 6 143 36,3 36,3 100,0
Total 394 100,0 100,0
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Tabla Nro. 6. Nivel de estudios

Frecuencia | Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Estudiante Universitario 117 297 29,7 29,7
Profesional 146 371 37.1 66,8
Validos
Posgraduado 131 33,2 33,2 1000
Total 394 100,0 100,0

A la pregunta sobre el lugar que con mayor frecuencia se conecta a internet, las
personas encuestadas manifestaron de acuerdo al sexo, un 24,62% de los hombres lo
hace a través de Moviles mientras que el 15,48% de las mujeres lo manifestaron asi.
(Ver grafica nro. 5). El mayor lugar de conexidn por sexo es en los Mobviles, seguido

por la Oficina y en ultimo porcentaje su lugar de residencia.

Grifica nro. 5. Lugar de mayor conexion a internet por sexo.

Fuenfe: Elé t.)o.raci;‘.'.n-J Grupo de iﬁvestigacién
Teniendo en cuenta la edad, el 1 1,17% de las personas en edades entre 18 a 20 aftos
manifestaron que su mayor lugar de conexion lo hacen a través de sus Moviles, al igual
que los encuestados entre 21 a 24 aiios con un 10,15% y los encuestados en edades de

30 a 34 afios con un 6,09%. Los encuestados en edades de 25 a 29 aiios y mayores de
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34 aiios, manifestaron su mayor lugar de conexion a internet su Oficina con un 9,39%
y 8,88% respectivamente. (Ver grafica nro. 6).

Grifica nro. 6. Lugar de mayor conexién por edad.

Fuente: Elaboracion Grupo de Investigacién

Con relacion al estrato social, el mayor lugar de conexién para las personas de estrato
3,4y 5, utilizan sus méviles; las personas de estrato 6 su mayor lugar de conexidon a

mternet es su lugar de trabajo. (Ver grafica nro. Tk

Grifica nro. 7. Lugar de mayor conexién por estrato,
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En cuanto a su nivel de estudios los estudiantes universitarios y los profesionales
utilizan los aparatos méviles, mientras que las personas con estudios posgraduales su

mayor lugar de conexion es su lugar de trabajo con un 18,78%. (Ver grafica nro. 8).

Grifica nro. 8. Lugar de mayor conexion por nivel de estudios.

Litravies

L. Ectudasts Dobver Profesional Posgodueds

Fuente: Elaboracién Grupo de- Investigaciéon

El mayor uso que le dan a internet, las personas encuestadas de sexo masculino
manifestaron que es para consultar informacion personal con un 24,87% y las mujeres

consideran que para realizar su trabajo con un 11,93%. (Ver grafica nro. 9).

Grifica nro. 9. Mayor uso a internet por sexo.
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Fuente: Elaboracién Grupo de Investigacién
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consultar informacién personal, mientras que para los encuestados en el nivel

posgradual el mayor uso que se da es para el desarrollo de su actividad laboral (Ver

grafica nro. 12),

Grifica nro. 12. Mayor uso a internet por nivel de estudios.

a4 por intacmet
b ke Pas serol
ook

Erlarlm“r.a“c.i(’)nbrupo de Investigacion

La frecuencia de compra por internet en la variable sexo, los encuestados manifestaron

que lo hacen semestralmente, con una representacion del 31.73% para los hombres y

el 18,27% para las mujeres (Ver grafica nro. 13).

Grafica nro. 13. Frecuencia de compra por internet por sexo.

Fuente: Ela boracién Grup; de Investigacion

Teniendo en cuenta la variable edad, los encuestaron manifestaron la frecuencia de

compra semestralmente, con un porcentaje de 17.77% en edades entre 18 2 20 afios, el
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6,63% en edades de 21 a 24 afios, el 8,38% en edades de 25 a 29 aiios, el 7,87% en
edades de 30 a 34 afios y el 7,36% para los mayores de 34 afios. (Ver grafica nro. 14).

Grifica nro. 14. Frecuencia de compra por internet por edad.

7Fuente: Elaboracion Grﬁpo de'Investigacién

En la variable de estudio estrato social la frecuencia de compra es semestralmente, el
7,36% para el estrato 3, el 12,69% para el estrato 4, el 12,94% para el estrato 5 y el
17.01% para el estrato 6. (Ver grafica nro. 15).

 Fuente: Elaboracion Gfupo de investigacién

En la variable nivel de estudios, la frecuencia de compra para los estudiantes
universitarios es semestralmente con un 22,34%, los profesionales manifestaron que su
mayor frecuencia de compra es mensual con un 15,29% y los posgraduados

respondieron semestralmente con un 18.78%. (Ver grafica nro. 16).




Grafica nro. 16. Frecuencia de compra por internet por nivel de estudios.
o

Fuente: Elaboracién i‘upo de Investigacion

La mayor motivacion para comprar por internet para los hombres y mujeres es el
aprovechamiento de ofertas, asi lo manifestaron los encuestados con un 21,07% vy

13,20% respectivamente. (Ver grafica nro. 17).

wine

Fuente: Eléboracién Grupor dé-iﬁvesﬁgacién

En cuanto a las edades, los encuestados entre 18 a 20 afios, de 21 a 24 afios y de 30 a
34 afios, manifestaron que la mayor motivacién que tienen para comprar por internet
es para el aprovechamiento de las ofertas, en las edades entre 25 a 29 afios por facilidad

y los mayores de 34 afios por vanguardia. (Ver grafica nro. 18).
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Grifica nro. 18. Motivacion de compra por edad.

050 e s 26 il

Fuente: Elahd;acién Gfupo

de Investigacion

De acuerdo al estrato social, las personas de estrato 5 manifestaron que su mayor
motivacién es por vanguardia, mientras que los estratos restantes por aprovechamiento

de las ofertas que se realizan en internet. (Ver grafica nro, 19).

Grafico nro. 19. Motivacién de compra por estrato social.
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Fuente: Elaboracién Grupo de Investigacién

En la variable demografica nivel de estudios, los encuestados manifestaron que por

aprovechamiento de ofertas, no existe diferencias en los diferentes niveles consultados
(Ver grafica nro. 20).
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Grifica nro. 20. Motivacién de compra por nivel de estudios.

Léue lo mata 3

" Fuente: Elaboracién Grupo de Investigacion

El valor a las compras por internet para los hombres es por Algo Personal representado
en un 28,93% mientras que las mujeres lo hacen por gusto representado en un 14,47%.
(Ver grafica nro. 21).

Grafica nro. 21. Valor a las compras por internet por sexo.

e LIS, = Elemerding

* Fuente: Elaboracion Gi:ll-ii{;dé "Investigaciﬂn
Teniendo en cuenta el rango de edades, las personas en los rangos de 25 a 29 afios el

valor que le dan a sus compras por internet es por Algo personal, mientras que en los

demas rangos por edades el valor es por Gusto (Ver grafica nro. 22).
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Grafica nro. 22. Valor a las compras por internet por edad.

14 valor
e
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Fuente: Elaboracién Grupo de Investigacién

El estrato 3 y 4 le encuentran el mayor valor a sus compras por internet Algo Personal

y los estratos 5 y 6 el mayor valor es por gusto (Ver grafica nro. 23).

Grafica nro. 23. Valor a las compras por internet por estrato social.

Eate

Fuente: Elaboracion Grupo de Investigacion

Para los encuestados teniendo en cuenta el nivel de estudios, prevalece el mayor valor

a las compras por internet, las realizan Por gusto. (Ver grafica nro. 24).

Grifica nro. 24, Valor a las compras por internet por nivel de estudios.

W

Fuente: Elaboracién Grupo de Investigacién
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El producto que mas compran los consumidores es el tecnologico, tanto los hombres
como las mujeres, asi lo demuestran los resultados del estudio con un 29,44% v 11,93%

respectivamente (Ver grafica nro. 25).

Grifica nro. 25. Producto que mis compran por sexo.

o

* Fuente: Elaboracién Grupo de Investigacién

En cuanto a la variable demografica por edades, los consumidores hasta los 24 afios el
producto que mas consumen son los tecnolégicos, mientras que de 25 afios en adelante

el servicio mas utilizado por internet son los financieros (Ver grafica nro. 26).

Grifica nro. 26. Producto que mas compran por edad.

e
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Fuente: Elaboracion Grupo de Investigacion

Los encuestados teniendo en cuenta el estrato social consumen mas productos

tecnolégicos, sin importar el estrato ( Ver grafica nro. 27).
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Griafica nro. 27. Producto que mas compran por estrato social.

Estiato 3 Esaratn 4 o 5 B

Fuente: Elaboracion Grupo de Investigacién

Los estudiantes universitarios manifestaron en un 23,60% que los productos que mas
q

adquieren son los tecnoldgicos, mientras que los profesionales y posgraduados se

inclinan por servicios financieros con un 16,24% vy 11,42% respectivamente (Ver
p Y p

grafica nro. 28).

Grifica nro. 28. Producto que mas compran por nivel de estudios.
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Fuente: Elaboracién Grupo de Investigacioén

La evaluacion sobre la forma de atencién a su compra por internet es buena en la

variable sexo, con un 30,20% para los hombres y el 16,50% para las mujeres. (Ver

grafica nro. 29).
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Grafica nro. 29. Evaluacién de calidad de servicio por sexo.

Fuente: Elaboracién Crupo de Investigacion

En Ja variable demografica edad, la evaluacion a la calidad del servicio es buena, con
un 12.18% para las edades de 18 a 20 afios, el 10,66% para las edades de 21 a 24 afios,
el 10,41% para las edades de 25 a 29 ailos, el 7,36% de 30 a 34 afios y el 6,09% para
los mayores de 34 afios. (Ver grafica nro. 30).

Grifica nro. 30, Evaluacion de calidad de servicio por edad.

4 . whar

uente: Elaboracién Grupo de Investigacion

La evaluacion de la calidad del servicio para la variable demografica estrato social, la
respuesta fue buena, para un 5.33% en el estrato 3, el 12.44$% el estrato 4, el 10.41%
el estrato 5 y el 18.53% el estrato 6. (Ver grafica nro. 31).
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Grafica nro. 33. Cumplimiento de las empresas por sexo.

" Fuente: Elaboracién Grupo de Investigacidn

La evaluacion para los encuestados en la variable demografica edad, manifestaron que
las empresas con las cuales han hecho transacciones en internet con un 14.47% en
edades de 18 a 20 afios, el 15.48% de 21 a 24 afios, el 13.96% de 25 a 29 aiios, el 9.90%
de 30 a 34 afios y el 9.39% para los mayores de 34 afios.

Grifica nro. 34. Cumplimiento de las empresas por edad.

o w1
Grupo de Investigacién

* Fuente: Elaborac
Los encuestados del estrato 3 manifestaron que las empresas si han cumplido con lo

pactado con un 9,64%, en el estrato 4 con un 14.72%, en el estrato 5 un 13.96% y en
el estrato 6 el 24.87%. (Ver grafica nro. 35).
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Gréfica nro. 35

Fatrata e

Fuente: Elaboracién Glupo de Investigacion
En cuanto a la variable nivel de estudios, los estudiantes universitarios manifestaron
que las empresas si han cumplido con lo pactado en un 18.78%, los profesionales en

un 24.37% y los posgraduados un 20.05%. (Ver grafica nro. 36).

Grifica nro. 36. Cumplimiento de las empresas por nivel de estudios.
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Fuente: Elaboracién Grupe de Investigacién

Existe una gran influencia en ¢l mensaje de marca en las compras por internet, asi lo
manifestaron los encuestados en la variable demografica sexo con un 37.82% los

hombres y el 19.04% las mujeres. (Ver grafica nro. 37).
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Fuente: Elaboracion Grupo de Investigacion

En la variable demografica edad, los encuestados manifestaron que el mensaje de
marca influye al momento de la compra por internet, asi lo manifestaron los jovenes de
18 a 20 afios con un 14.21%, en edades de 21 a 24 afios con un 12.69%, en edades de
25 a 29 afios con un 13.20%, en edades de 30 a 34 afios con un 9.64% y los mayores
de 34 afios con un 7.11%. (Ver grafica nro. 38).

Grafica nro. 38. Influencia del mensaje de marca por edad.

Tz eton £l My o0 34

Fuente: Elaboracién Grupo de Investigacion

En la variable por estrato social, las personas encuestadas del estrato 3 manifestaron
que si influye el mensaje de marca a la hora de comprar por internet con un 9.39%, el

estrato 4 un 13.96%, el estrato 5 un 13.71% y el estrato 6 el 19.80%. (Ver grafica nro.
39).
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Grifica nro. 39. Influencia del mensaje de marca por estrato.

s

Fuente: Elaboracién Grupo de Investigacién

Los estudiantes universitarios manifestaron que si existe influencia en el mensaje de
marca en su compra por internet con un 18.27%, los profesionales con un 19.29% y los
posgraduados con un 19.29%. (Ver grafica nro. 40).

Grifica nro. 40. Influencia del mensaje de marca por nivel de estudios.

En cuanto al entendimiento del mensaje de marca por sexo, los encuestados de sexo
masculino manifestaron que si lo entienden con un 41.12% y las mujeres con un
24 11%. (Ver grafica nro. 41).
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Fuente: Elaboracién Grupo de Investigacion

En la variable demogréfica nivel de estudios, los encuestados manifestaron que si
entienden el mensaje de marca, los estudiantes universitarios en un 18.27%, los

profesionales en un 24.87% y los posgraduados en un 22.06%. (Ver grafica nro. 44),

Grifica nro. 44. Entendimiento del mensaje de marca por nivel de estudios.

Fuente: Elaboracién Grupo de Investigacién

A la pregunta sobre qué le produce la publicidad en internet, los encuestados segin el
sexo manifestaron con un 20,56% a los hombres les produce rechazo, mientras que con

un 12,94% a las mujeres les produce confianza (Ver grafica nro. 45).
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Fuente: Elaboracion Gmpé_de‘lnvesﬁgacién

Teniendo en cuenta la edad los resultados difieren, a los jovenes de 18 a 20 aiios les

produce rechazo, a los jovenes mayores de 21 afios les produce confianza (Ver grafica
nro. 46).

Grifica nro. 46. Generacion de la publicidad en internet por edad.

i o |

Fuente: Elaboracién Grupo de Investigacion

Analizando las respuestas de las personas de diferentes estratos, se encontro que atodos

sin importar el estrato social les produce confianza (Ver grafica nro. 47).
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Grifica nro, 47. Generacién de la publicidad en internet por estrato.

Teniendo en cuenta el nivel de estudios, a los estudiantes universitarios la publicidad
en internet les produce rechazo, mientras que para los profesionales y posgraduados les

produce confianza (Ver grafica nro. 48).

Grifica nro. 48. Generacion de la publicidad en internet por nivel de estudios.

b

Fuente: Elaboracion Cruporder Investigacion

Sobre la pregunta si consideran excesiva la publicidad en internet, las personas
encuestadas teniendo en cuenta la variable demogréfica sexo, manifestaron que si la
consideran excesiva, los hombres con un 44.67% y las mujeres en un 26.90%, (Ver

grafica nro. 49).
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Grifica nro. 49. Considera excesiva la publicidad en internet por sexo.

Fenrening

Fuente: Elaboracién 'Grupo de Investigacion

En la variable edad, la totalidad de los grupos encuestados manifestaron que si
consideran excesiva la publicidad en internet, las personas de 18 a 20 afios con un
15.74%, las personas de 21 a 24 afios con un 17.26%, las personas de 25 a 29 afios con

un 18.02%, de 30 a 34 afios con un 10.41% y los mayores de 34 afios con un 10.15%.
(Ver grafica nro. 50),

Grafica nro. 50. Considera excesiva la publicidad en internet por edad.

0u

Fuente: Elaboracién Gr upo de Investigacion

En cuanto al estrato social también manifestaron que consideran excesiva la publicidad
en internet, los encuestados de estrato 3 con un 11.17%, de estrato 4 con un 16.75%,

de estrato 5 con un 16.50% y las personas de estrato 6 con un 27.16%. (Ver grafica nro.
51)
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Fuente: Elaboracién Grﬁpo de Investigacion

Para los encuestados teniendo en cuenta el nivel de estudios manifestaron en su
totalidad que si consideran excesiva la publicidad en internet, los estudiantes
universitarios con un 20.30%, los profesionales con un 26.65% y los posgraduados con
un 24.62%. (Ver grafica nro. 52).

Grifica nro. 52. Considera excesiva la publicidad en internet por nivel de
estudios.

Fuente: Elaboracién Grupo de Investigacion

La percepcion sobre la publicidad en internet es considerada por las personas
encuestadas de acuerdo a la variable sexo como aquella que brinda la informacion

necesaria, los hombres con un 21.07% y las mujeres con un 12.44%. (Ver grafica nro.
53).
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Teniendo en cuenta la variable edad, las personas de edades de 18 a 20 afios
manifestaron que da la informacién necesaria con un 8.12%, de 21 a 24 afios con un
8.12%, de 25 a 29 afios con un 9.64%, mayores a 34 afios con un 4.57% y los
encuestados en edades entre 30 a 34 afios consideran la publicidad como novedosa con
un 6.09%. (Ver grafica nro. 54).

Grafica nro. 54. Percepcién sobre la publicidad en internet por edad.

wiem  bAayop e,

Fuente: Elaboracién Grﬁpo de 1nvestigaci6n
De acuerdo al estrato social, las personas de estrato 3 consideran la publicidad como
novedosa con un 5.08%, mientras que los demas estratos manifestaron que ofrecen la

informacion necesaria, los encuestados de estrato 4 con un 10.41%, de estrato 5 con un
7.11%y de estrato 6 con un 12.18%. (Ver grafica nro. 55).
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La percepcion acerca de la publicidad en internet de acuerdo al nivel de estudios fue
para los estudiantes universitarios da la informacion necesaria con un 11.42%, los
profesionales igualmente manifestaron asi con un 11.68% vy los posgraduados

manifestaron que es novedosa en un 10.66%. (Ver grafica nro. 56).

Griafica nro. 56. Percepcion sobre la publicidad en internet por nivel de estudios.
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© Fuente: Elaboracion Grupo de Investigacién
A los consumidores les molesta cuando les ofrecen productos/servicios sin que lo

hayan solicitado previamente, asi lo manifestaron las personas encuestadas de acuerdo

al sexo, con un 23.60% las mujeres y 43.91% los hombres. (Ver grafica nro. 57 %
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Grafica nro. 57. Percepcion sobre el ofrecimiento de productos por sexo.
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" Fuente: Elaboraelén(}lupo de .Investigacién

En cuanto a la edad, las personas encuestadas manifestaron que si les molesta cuando
les oftecen productos y/o servicios sin haberlos solicitado, con un 17.26% para los
encuestados de 18 a 20 afios, un 14.97% para los de 21 a 24 afios, 15.48% para los de
25 a 29 afios, 10.66% para los de 30 a 34 afios y el 9.14% para los mayores de 34 afios.
(Ver grafica nro. 58).

Grifica nro. 58. Percepcion sobre el ofrecimiento de productos por edad.
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Fuente: Elaboracién Gi'upd
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de Investigacion
Esa misma percepcion la tienen las personas sin importar el estrato social al que

pertenecen, los de estrato 3 manifestaron en un 11.68%, de estrato 4 en un 17.51%,

estrato 5 en un 15.48% y estrato 6 en un 22.84%. (Ver grafica nro. 59),
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Fuente: Elaboracion Grupo de Investigacion

L

De acuerdo al nivel de estudios manifestaron en un totalidad que si les molesta que les
ofrezcan productos y/o servicios sin haberlos solicitado, los estudiantes universitarios
enun 21.32%, los profesionales en un 25.89% y los posgraduados en un 20.30% (Ver
grafica nro. 60).

Grifica nro. 60. Percepcion sobre el ofrecimiento de productos por nivel de
estudios.
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Fuente: Elaboracién Grupo de Investigacién

Es importante que las Empresas que ofrezcan productos y/o servicios a través del
comercio electrénico, cumplan su promesa de venta y ofrezean un excelente servicio,
ya que los consumidores se ven influenciados para realizar compras a través de este
medio por los comentarios que las demas personas realicen, asi los manifestaron los
encuestados de acuerdo al sexo con un 23.10% para las mujeres y un 43.15% para los

hombres. (Ver grafica nro. 61).
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Grifica nro. 61. Percepcién sobre comentarios relacionados con el comercio
electrénico por sexo.

.

Fuente: Elaboracién G-rupd de Investigacion

Teniendo en cuenta la edad, las personas encuestadas manifestaron que estos
comentarios influyen al momento de realizar las compras, las personas de 18 a 20 afios
asf lo manifestaron en un 16.24%, de 21 a 24 afios en un 16.75%, de 25 a 29 afios en
un 11.93%, de 30 a 34 afios en un 11.93% v los mayores de 34 afios en un 9.39% (Ver
grafica nro. 62).

Grifica nro. 62. Percepcion sobre comentarios relacionados con el comercio
electrénico por edad.
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Fuente: ]Z-Z-laborracit’m Grupo de Investigacion

Esa misma percepcion la tienen las personas en los diferentes estratos sociales
encuestados, las de estrato 3 en un 10.15%, las de estrato 4 en un 17.77%, las de estrato
5enun 14.21% y las de estrato 6 en un 24.11%. (Ver grafica nro. 63).
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Grafica nro. 63. Percepcién sobre comentarios relacionados con el comercio
electrénico por estrato.
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Fuente: Elaboracién Grupo de Investigacion

De acuerdo al nivel de estudios la percepcion se mantiene igual, con un 20.81% para
los estudiantes universitarios, con un 22.59% para los profesionales y un 22.84% para
los posgraduados. (Ver grafica nro. 64).

Grifica nro. 64. Percepcion sobre comentarios relacionados con el comercio
electrénico por nivel de estudios.

Fuente: Elaboracién Cl"upo de Investigacion
La percepcion de los consumidores sobre el precio de compra por internet, lo

consideran més bajo, sin importar el sexo, las mujeres con un 16.50% y los hombres
en un 30.71%. (Ver grafica nro. 65).
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Grifica nro. 65. Percepcion sobre el precio de compra en internet por sexo.

Fuente: Elaboracion Gmpb'de Investigacion

La percepcion sobre el precio de compra de las personas encuestadas teniendo en
cuenta la edad es para las edades de 18 a 20 afios mas bajo con un 13.20%, de 21 a 24
afios con un 12.94%, de 30 a 34 afios con un 6.35%, para los mayores de 34 aitos con
un 6.35%, mientras que para los encuestados en edades entre 25 a 29 afios lo consideran

mas alto y més bajo con un 8.38%. (Ver gréfica nro. 66).
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Fuente: Elaboracién Grupo de Investigacion

La percepcion sobre el precio de compra en internet para los encuestados teniendo en
cuenta el estrato social es mas bajo, los del estrato 3 en un 5.84%, de estrato 4 con un

12.18%, de estrato 5 conun 11.17% y los de estrato 6 con un 18.02%. (Ver grafico nro.
67).

79




Gréfica nro. 69. Preferencia del portal de compra por sexo.
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Fuente: Elaboracién Grupo de Investigacién

De acuerdo a la edad los encuestados manifestaron preferencia por los portales
nacionales, en edades entre 18 y 20 afios en un 16.24%, de 21 a 24 aiios en un 17.26%,
en edades de 25 a 29 afios en un 17.51%, en edades de 30 a 34 afios en un 9.39% vy los
mayores de 34 afios en un 8.63% (Ver grafica nro. 70).

Grafica nro. 70. Preferencia del portal de compra por edad.

l

Fuente: Elaboracién Grupo de Investigacién

De acuerdo al estrato social manifestaron la preferencia para los portales nacionales en
los estratos 3,4 y 5, con un 15.74%, 24.62% y 12.44% respectivamente, mientras que

los encuestados de estrato 6 manifestaron preferencia por los portales extranjeros en un
20.05% (Ver grafica nro. 71).
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Fuente: Elaboracién Grupo de Investigacién

Teniendo en cuenta el nivel de estudios, los encuestados manifestaron preferencia por
portales nacionales, los estudiantes universitarios con un 21 .32%, los profesionales con

un 26.40% y los posgraduados con un 21.32%. (Ver grafica nro. 72).

Grifica nro. 72. Preferencia del portal de compra por nivel de estudios.
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 Fuente: Elaboracu‘m Gru p('lr de Investigacion

EI motivo para seleccionar ese portal de acuerdo al sexo, lo consideran de mayor

seguridad, las mujeres con un 13.96% y los hombres con un 26.65%. (Ver grafica nro.
73).

82




Grafica nro

— = = 1
Fuente: Elaboracién Grupo de Investigacién

De acuerdo a la edad el motivo por el cual prefieren ese portal es para los encuestados
entre 18 y 20 afios mayor disponibilidad con un 9.39%, de 21 a 24 afios mayor
disponibilidad con un 10.41%, de 25 a 29 afios mayor seguridad con un 11.42%, de 30
a 34 afios mayor disponibilidad con un 6.09% y los mayores de 34 afios mayor calidad

con un 5.84%. (Ver grafica nro. 74).

Grifica nro. 74. Motivo para seleccionar el portal de compra por edad.

Fuente: Elaboracién Grupo de Investigacién

De acuerdo al estrato social los encuestados de estrato 3 manifestaron la preferencia de
ese portal por seguridad con un 8.88%, los de estrato 4 mayor seguridad con un 10.15%,
los de estrato 5 mayor disponibilidad con un 8.63% y los de estrato 6 mayor seguridad
con un 13.20%. (Ver grafica nro. 75).
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Fuente: Elaboracién Grubo de Investigacién

Segun el nivel de estudios el motivo para seleccionar el portal es por mayor seguridad,
los estudiantes universitarios asf lo manifestaron con un 11.93%, los profesionales con

un 15.99% y los posgraduados con un 12.69%. (Ver gréfica nro. 76).

Grifica nro. 76. Motivo para seleccionar el portal de compra por nivel de
estudios.
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El problema mas comun que se presenta al realizar las compras por internet, lo
consideran los consumidores segiin el sexo como mas lento que cuando realizan las
compras fisicas, las mujeres con un 18.27% y los hombres con un 33.50%. (Ver grafica
nro. 77).
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Grifica nro. 77. Problema mis comin en las compras por internet por sexo.
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Los encuestados segin la edad consideran que el problema que mas se les presenta en
su compra por internet es que es mas lento el proceso, los de edades entre 18 a 20 afios
con un 12.69%, de 21 a 24 afios con un 12.18%, de 25 a 29 afios con un 11.68%, de 30

a 34 afios con un 8.38% y los mayores de 34 afios con un 6.85%. (Ver grafica nro. 78).

De acuerdo al estrato social el problema més comin en las compras por internet es que
el proceso es mas lento, para los de estrato 3 con un 7.87%, los de estrato 4 con un

13.96%, los de estrato 5 con un 10.66% v los de estrato 6 con un 19.29%, (Ver grafica
nro. 79).
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Los encuestados segiin el nivel de estudios manifestaron que el problema mas comun
en las compras por internet, es la lentitud del proceso, los estudiantes universitarios con

un 15.23%, los profesionales con un 20.05% y los posgraduados con un 16.50%. (Ver
grafica nro. 80).

Grifica nro. 80, Problema mas comin en las compras por internet por nivel de
estudios.

e

Fuente: Elaboracién Grupo de Investigacién

De acuerdo con los resultados obtenidos se establece lo siguiente:

Se acepta la hipotesis “La mayor motivacion que tienen los consumidores para

comprar en el comercio electronico es el aprovechamiento de ofertas”.
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Los resultados demuestran que en las variables demograficas estudiadas la mayor
motivacion que tienen los consumidores es el aprovechamiento de las ofertas que hacen
las empresas; ademas, al momento de preguntar sobre la comparacion del precio de
compra con relacion a las compras fisicas, los encuestados manifestaron que es mas

bajo comprar por internet.

Cuando se pregunto a los encuestados sobre la mayor motivacion para comprar por
mternet, para los hombres y mujeres es el aprovechamiento de ofertas, asi lo
manifestaron los encuestados con un 21,07% y 13,20% respectivamente. ( Ver grafica
nro. 17). En cuanto a las edades, los encuestados entre 18 a 20 afios, de 21 a 24 afios y
de 30 a 34 afios, manifestaron que la mayor motivacion que tienen para comprar por
internet es para el aprovechamiento de las ofertas, en las edades entre 25 a 29 afios por
facilidad y los mayores de 34 afios por vanguardia. (Ver grafica nro. 18). De acuerdo
al estrato social, las personas de estrato 5 manifestaron que sumayor motivacioén es por
vanguardia, mientras que los estratos restantes por aprovechamiento de las ofertas que
se realizan en internet. (Ver grafica nro. 19). En la variable demogréfica nivel de
estudios, los encuestados manifestaron que por aprovechamiento de ofertas, no existe

diferencias en los diferentes niveles consultados (Ver grafica nro. 20).

Ademas de lo anterior, la percepcion sobre el precio de compra de las personas
encuestadas teniendo en cuenta la edad es para las edades de 18 a 20 afios mas bajo con
un 13.20%, de 21 a 24 afios con un 12.94%, de 30 a 34 afios con un 6.35%, para los
mayores de 34 afios con un 6.35%, mientras que para los encuestados en edades entre
25 a 29 afios lo consideran mas alto y més bajo con un 8.38%. (Ver grafica nro. 66).
La percepcion sobre el precio de compra en internet para los encuestados teniendo en
cuenta el estrato social es mas bajo, los del estrato 3 en un 5.84%, de estrato 4 con un
12.18%, de estrato 5 con un 11.17% y los de estrato 6 con un 18.02%. (Ver grafico nro.

67). Por nivel de estudios los encuestados manifestaron la percepcion del precio de

87




compra més bajo, los estudiantes universitarios con un 17.77%, los profesionales con

un 16.24% y los posgraduados con un 13.20%. (Ver grafica nro. 68).

Se rechaza la hipétesis “La calidad del servicio recibido por parte de los
consumidores en el comercio electronmico es deficiente por no tener contacte

personalizado”.

La evaluacion sobre la forma de atencién a su compra por internet es buena en la
variable sexo, con un 30,20% para los hombres y el 16,50% para las mujeres. (Ver
grafica nro. 29).

En la variable demografica edad, la evaluacion a la calidad del servicio es buena, con
un 12.18% para las edades de 18 a 20 afios, el 10.66% para las edades de 21 a 24 afios,
el 10,41% para las edades de 25 a 29 afios, el 7,36% de 30 a 34 afios y el 6,09% para
los mayores de 34 afios. (Ver grafica nro. 30). Para la variable demografica estrato
social, la respuesta fue buena, para un 5.33% en el estrato 3, el 12.448% el estrato 4, el
10.41% el estrato 5 y el 18.53% el estrato 6. (Ver gréafica nro. 31). En la variable nivel
de estudios, la evaluacién de la calidad del servicio es buena, los encuestados
manifestaron un 1548% los estudiantes universitarios, el 16.75% para los

profesionales y el 14.47% para los posgraduados. (Ver grafica nro. 32).

A la pregunta si las Empresas han cumplido con lo estipulado en las compras por
internet, los encuestados respondieron de manera positiva en la variable demograficas
sexo, con un 41.88% para los hombres y el 21.32% para las mujeres. (Ver grafica nro.
33). La evaluacion para los encuestados en la variable demografica edad, manifestaron
que las empresas con las cuales han hecho transacciones en internet con un 14.47% en
edades de 18 a 20 afios, el 15.48% de 21 a 24 afios, el 13.96% de 25 a 29 afios, €1 9.90%
de 30 a 34 afios y el 9.39% para los mayores de 34 afios. Los encuestados del estrato 3
manifestaron que las empresas si han cumplido con lo pactado con un 9,64%, en el
estrato 4 con un 14.72%, en el estrato 5 un 13.96% y en el estrato 6 el 24.87%. (Ver
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grafica nro. 35). En cuanto a la variable nivel de estudios, los estudiantes universitarios
manifestaron que las empresas si han cumplido con lo pactado en un 18.78%, los

profesionales en un 24.37% y los posgraduados un 20.05%, (Ver grafica nro. 36).

Se acepta la hipétesis “Las orientaciones que hacen las empresas a los

consumidores influyen al momento de comprar por internet”.

Existe una gran influencia en el mensaje de marca en las compras por internet, asi lo
manifestaron los encuestados en la variable demografica sexo con un 37.82% los
hombres y el 19.04% las mujeres. (Ver grafica nro. 37). En la variable demografica
edad, los encuestados manifestaron que el mensaje de marca influye al momento de la
compra por internet, asi lo manifestaron los jovenes de 18 a 20 afios con un 14.21%,
en edades de 21 a 24 afios con un 12.69%, en edades de 25 a 29 afios con un 13.20%,
en edades de 30 a 34 afios con un 9.64% y los mayores de 34 afios con un 7.11%. (Ver
grafica nro. 38). En la variable por estrato social, las personas encuestadas del estrato
3 manifestaron que si influye el mensaje de marca a la hora de comprar por internet
con un 9.39%, el estrato 4 un 13.96%, el estrato 5 un 13.71% y el estrato 6 el 19.80%.
(Ver grafica nro. 39). Los estudiantes universitarios manifestaron que si existe
influencia en el mensaje de marca en su compra por internet con un 18.27%, los

profesionales con un 19.29% y los posgraduados con un 19.29%. (Ver grafica nro. 40).

En cuanto al entendimiento del mensaje de marca por sexo, los encuestados de sexo
masculino manifestaron que si lo entienden con un 41.12% v las mujeres con un
24.11%. (Ver gréfica nro. 41). En la variable edad las personas encuestadas de 18 a 20
afios manifestaron que si entienden el mensaje de marca en un 13.96%, de 21 a 24 afios
en un 15.48%, las personas de 25 a 29 afios en un 14.97%, de 30 a 34 afios en un
10.66% y mayores de 34 afios en un 10.15% si entienden el mensaje de marca. (Ver
grafica nro. 42). Teniendo en cuenta el estrato social, las personas de estrato 3

manifestaron que si entienden el mensaje de marca con un 8.88%. los encuestados de
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publicidad en internet, los estudiantes universitarios con un 20.30%, los profesionales

con un 26.65% y los posgraduados con un 24.62%. (Ver grafica nro. 52).

La percepcion sobre la publicidad en internet es considerada por las personas
encuestadas de acuerdo a la variable sexo como aquella que brinda la informacion
necesaria, los hombres con un 21.07% y las mujeres con un 12.44%. (Ver grafica nro.
53). Teniendo en cuenta la variable edad, las personas de edades de 18 a 20 aiios
manifestaron que da la informacion necesaria con un 8.12%, de 21 a 24 afios con un
8.12%, de 25 a 29 afios con un 9.64%, mayores a 34 afios con un 4.57% vy los
encuestados en edades entre 30 a 34 afios consideran la publicidad como novedosa con
un 6.09%. (Ver grafica nro. 54). De acuerdo al estrato social, las personas de estrato 3
consideran la publicidad como novedosa con un 5.08%, mientras que los demas
estratos manifestaron que ofrecen la informacion necesaria, los encuestados de estrato
4 conun 10.41%, de estrato 5 con un 7.11% y de estrato 6 con un 12.18%. (Ver grafica
nro. 55). La percepcion acerca de la publicidad en internet de acuerdo al nivel de
estudios fue para los estudiantes universitarios da la informacion necesaria con un
11.42%, los profesionales igualmente manifestaron asi con un 11.68% y los
posgraduados manifestaron que es novedosa enun 10.66%. (Ver grafica nro. 56).

Es importante que las Empresas que ofrezcan productos y/o servicios a través del
comercio electronico, cumplan su promesa de venta y ofrezcan un excelente servicio,
ya que los consumidores se ven influenciados para realizar compras a través de este
medio por los comentarios que las demas personas realicen, asi los manifestaron los
encuestados de acuerdo al sexo con un 23.10% para las mujeres y un 43.15% para los
hombres. (Ver grafica nro. 61).

Teniendo en cuenta la edad, las personas encuestadas manifestaron que estos
comentarios influyen al momento de realizar las compras, las personas de 18 a 20 afios
asi lo manifestaron en un 16.24%, de 21 a 24 afios en un 16.75%, de 25 a 29 afios en
un 11.93%, de 30 a 34 afios en un 11.93% y los mayores de 34 afios en un 9.39% (Ver

grafica nro. 62). Esa misma percepcion la tienen las personas en los diferentes estratos
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sociales encuestados, las de estrato 3 en un 10.15%, las de estrato 4 en un 17.77%, las
de estrato 5 en un 14.21% y las de estrato 6 en un 24.11%. (Ver grafica nro. 63). De
acuerdo al nivel de estudios la percepcion se mantiene igual, con un 20.81% para los
estudiantes universitarios, con un 22.59% para los profesionales y un 22.84% para los

posgraduados. (Ver grafica nro. 64).
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10. CONCLUSIONES

El objetivo general planteado en esta investigacion fue analizar el comportamiento de
compra de los consumidores de la ciudad de Monteria en el comercio electronico, en
el cual se tuvieron en cuenta variables demograficas como sexo, estrato social, edad y

nivel de estudio.

Dicha investigacion se llevo a cabo desde marzo de 2014 a marzo de 2015, en la ciudad
de Monteria. Para el alcance del objetivo se determiné un estudio de tipo cuantitativo
con un enfoque empirico-analitico, de nivel descriptivo de corte transversal no

experimental.

Las conclusiones a las que se llegod con esta investigacion sobre el comportamiento de

compra de los consumidores en el comercio electronico son:

Con relacion al lugar de mayor conexidn a internet, es a través de sus dispositivos
méviles, esto obedece a los avances tecnologicos que existen en telefonia movil celular
y las tendencias de los consumidores a contratar servicios de paquetes de datos con las
empresas que ofrecen este servicio. Cada vez estas empresas ofrecen planes mas
economicos a los consumidores. En los tiltimos afios se ha incrementado el servicio de

internet movil en Colombia.

El mayor uso que los consumidores le dan a internet es para consultar informacion
personal, existe una cultura de relaciones a través de las redes sociales y estas se

intensifican sin tener en cuenta el sexo, la edad, el estrato social y el nivel de estudios.

La frecuencia de compra por parte de los consumidores en internet es semestralmente,
no existe una cultura de consumo en el comercio electronico, segiin Aldas Manzano,
Curras Perez, Ruiz Mafé, & Sanz Blas (2010), indican que la satisfaccion, la confianza
y el riesgo influyen directamente sobre la lealtad hacia un sitio web. La facilidad de

uso también resulta ser una variable relevante, ya que ejerce una influencia directa
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sobre la confianza y el riesgo, ¢ indirecta en la satisfaccion a través de la utilidad

percibida.

Las motivaciones que llevan a las personas a comprar por internet son las ofertas, esto
apoyado en la publicidad que impulsa las compras, informandoles a los consumidores
de manera permanente sobre las ofertas que tienen las empresas que comercializan sus
productos y servicios en internet. La motivacion de los consumidores a comprar por
mternet se debe al aprovechamiento de las ofertas, segiin J. MARSHALL: “La base de
esta teoria, uno de cuyos exponentes mas relevantes, es que el hombre busca siempre
maximizar su utilidad. Es decir, el hombre siempre tratara de comprar el producto que
mas utilidad le dé en funci6n del precio que pagara por él, en otras palabras, el hombre
siempre tratara de maximizar la relacién costo beneficio en cada actividad de su vida”.
(Rivera et al, 2009).

El mayor valor que los consumidores le dan a sus compras por internet es Algo
Personal, segtin (Holbrook, 2009) el valor para el consumidor es determinado como un
factor estratégico en el management, muchas veces relacionado a la creacién y entrega
de un valor superior, siendo sindénimo de términos como calidad y satisfaccion.
También constituye una herramienta importante en el analisis del comportamiento del
consumidor y es parte vital del desarrollo de las relaciones a largo plazo. También este
autor plantea que las necesidades del consumidor, el valor percibido, su desarrollo
conceptual y los métodos de medicion son variables importantes en la necesidad de
establecer un cuadro conceptual claro que permita una aproximacion que rompa la

heterogeneidad del concepto de valor.

El producto que mas demandan los consumidores a través del comercio electrénico son
los productos tecnologicos, Esto obedece a que las empresas de tecnologia se apoyan
en el comercio electronico como canal de comercializacion para la oferta de sus
productos. De acuerdo al estudio de la Camara Colombiana de Comercio Electronico

(2014) en el afio 2014 los productos mas comprados por los consumidores digitales
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colombianos se encontré que los productos electrénicos v de computacién asi como

moda, zapatos y accesorios fueron los mas solicitados.

La percepcion que tienen los consumidores sobre la calidad del servicio ofrecido en el
comercio electrénico cuando realizan transacciones con las Empresas, es Buena,
aunque un alto porcentaje respondié que dichas empresas tienen un alto cumplimiento
con lo pactado en la compra de productos, esto contribuye a que los consumidores
tengan cada dia mas confianza a realizar compras en el comercio electronico. El factor
confianza es clave en este tipo de negocio, debido a que la barrera de la distancia puede

influir en el cumplimiento de las promesas de venta.

Con relacion a la publicidad, los consumidores la consideran excesiva, ademas, les
molesta que les ofrezcan productos y o servicios sin haberlos solicitados. Es importante
resaltar que los comentarios que realizan las demas personas sobre las transacciones en
internet afectan la decision de compra por este medio. Los consumidores sienten interés
acerca de la publicidad en internet, también manifiestan que por medio de la publicidad
las empresas les ofrecen la informacion necesaria acerca de los productos, mostrando
novedad en su mensaje publicitario. Existe molestia por parte de los consumidores
cuando les ofrecen productos y/o servicios sin que los hayan solicitado, esto es muy
frecuente en internet, donde en las diferentes paginas que se visitan, las empresas
empiezan a ofrecer productos y servicios. Lo mismo ocurre por medio del correo
electrénico. Existen transacciones entre las empresas de las bases de datos de sus
clientes y de un momento a otro les llega informacion sin haberla solicitado. Existe una
alta influencia en los consumidores sobre los comentarios que le hacen otras personas
acerca de sus compras por internet. Por lo anterior, las empresas deben cumplir su
promesa de venta a los clientes con el fin de evitar malas referencias que afecten su

reputacion dentro del comercio electrénico.

Los consumidores consideran que el precio de venta por comercio electrénico es mucho

mis bajo que el ofrecido en las compras fisicas.
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Los consumidores prefieren realizar sus compras en portales nacionales frente a los
portales internacionales, la razon que los lleva a tomar esta decision es por mayor

seguridad, consideran que los portales nacionales les ofrecen mayores garantias al

momento de realizar sus transacciones.
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11. RECOMENDACIONES.

Es importante reconocer el crecimiento considerable que ha tenido el comercio
electronico como canal de distribucion de productos y forma de ofrecer servicios que
permitan a las empresas ampliar la cobertura de mercado en el que se desarrollan.
Ademds, la evolucion tecnoldgica ha permitido que los consumidores tengan mayor
acceso a esta, convirtiéndola en una herramienta que le brinda mayor accesibilidad al

comercio electronico.

Las empresas deben considerar el comercio electronico como una estrategia de
marketing para el ofrecimiento de sus productos, como medio de promocién y

publicidad y como canal de distribucion en el mercado.

Aunque existe en los consumidores desconfianza por este medio de compra, se deben
disefiar estrategias para que las empresas cambien esa percepcion en los consumidores,
a través del cumplimiento de su promesa de venta, estrategias publicitarias mas
efectivas, fortalecer las ofertas ya que las personas consumen por este medio para el

aprovechamiento de las mismas.

El servicio al cliente es una ventaja competitiva para las empresas, es asi como el
comercio electronico se convierte en un aspecto primordial que fideliza la preferencia

de los consumidores por el producto o servicio que se ofrece.
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CUESTIONARIO APLICADO A LOS HABITANTES DE LA CIUDAD DE

A.

MONTERIA PARA DETERMINAR EL COMPORTAMIENTO DEL
CONSUMIDOR EN EL COMERCIO ELECTRONICO.

CARACTERISTICAS DEMOGRAFICAS.
1. Sexo: 2. Edad:

3. Estrato Social:

4. Nivel de Estudios;:

B.

5.

a
b.
C.

6.

a. Estudiante Universitario.
b. Profesional.
c. Posgraduado.

LUGAR Y USO DE INTERNET.

¢EN qué lugares se conecta con mayor frecuencia a Internet?
. Casa

Oficina

Moviles

¢ Cual es el mayor uso que le da a Internet?

a. Trabajo

b. Compras por Internet
c. Informacién Personal
d. Formacion

C. EXPERIENCIA DE COMPRA.
7. ¢Con qué frecuencia compra por Internet?
a. Mensual d. Semestral
b. Bimensual
c. Trimestral
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8. ¢Cual es su mayor motivacién para comprar por Internet?

Por Recomendacioén
Por Vanguardia

Por Facilidad

Por Ofertas

Qoo

©

¢, Qué valor le encuentra a sus compras por Internet?

. Algo Personal
Moda
Gusto

oow

10.¢Qué producto o servicio ha comprado con mayor frecuencia por
Internet?

a. Turismo d. Financieros
b. Tecnologia
c. Articulos para el Hogar
D. CALIDAD DEL SERVICIO.
11. ¢ Como evalla la forma de atencién a su compra por Internet?
a. Excelente c. Regular
b. Buena
12. i Las empresas a las que ha realizado su compra han cumplido con lo
estipulado?
a. Si
b. No
E. ORIENTACIONES DE COMPRA.
13. ¢, En qué grado influye el mensaje de marca en su compra por Internet?
a. Alto
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b. Medio
c. Bajo
14. s Entiende el mensaje de marca que promueve el producto por internet?

a. Si
b. No

15.:,Qué le produce la publicidad en Internet?

a. Confianza c. Interés

b. Hostigamiento d. Rechazo
16. ¢, Considera excesiva la publicidad en Internet?
a. Si

b. No

17.¢,Qué percepcion tiene acerca de la publicidad en Internet?

a. Me da la informacion d. Me atrae para visitar el
necesaria sitio del producto

b. Es novedosa e. Me es indiferente

¢. Me atrae para que compre
el producto

18. ¢ Le molesta cuando le ofrecen productos y/o servicios sin que Usted lo
haya solicitado?

a. Si
b. No

19. ¢ Los comentarios que le hacen sobre las compras por Internet influyen
para que Usted realice compras por este medio?

a. Si
b. No
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20. (El precio por Internet en relacion a las compras fisicas como o
considera?

a. Mas alto

b. Mas bajo

c. lgual

21. ¢ En qué portales prefiere comprar?

a. Nacionales
b. Extranjeros

22.¢Cual es el motivo para preferir ese Portal?

a. Seguridad c. Mayor disponibilidad
b. Mayor calidad

23.¢,Qué problema mas comin se presenta en su compra por Internet?
a. Eslento

b. Mala Informacion
c. Hay muchos requisitos

105




