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RESUMEN

La presente investigacion tiene como propdsito el de profundizar en el estudio del efecto
de la variable género en el proceso de decision de compra, a través de la internet. Con
estefin, se realiza unarevision de la literatura respecto a las variables sociodemogréficas
y conductuales que influyen en dicho proceso, a partir de la aplicacién del modelo de
relaciones en la compra interactiva originalmente desarrollado por Ruiz y Bigné (2006).

A través de este modelo, se tested empiricamente utilizando informacién recolectada
mediante cuestionario utilizando la aplicacion Google Forms. Se analizaron los datos
recolectados aplicando el modelo de ecuaciones estructurales (SEM) por el método
de varianza (PLS), lo que permiti6 demostrar los efectos del género en el proceso
de la decision de compra a través de la internet. Del analisis de resultados obtenidos
se concluye que las variables de mayor influencia son: género, exposiciéon al medio,
conocimiento del medioy compra online.

Palabras clave: género, Internet, comportamiento del consumidor, modelo de

relaciones en la compra interactiva.
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ABSTRACT

The aim of this research is to deepen in the study the “gender” effect in the purchase
decision process through the internet. To this end, a review of the literature is carried out
regarding the sociodemographic and behavioral variables that influence this process,
based on the application of the “relationship model in interactive shopping” originally
developed by Ruiz and Bigné (2006).

Through this model, it was empirically tested using information collected through a
questionnaire using the Google Forms application. The collected data was analyzed
applying the structural equation model (SEM) by the variance method (PLS), which
allowed to demonstrate the effects of gender in the purchase decision process through
the internet. From the analysis of the results obtained, it was concluded that the most
influential variables are: gender, exposure to the media, knowledge of the media and
online shopping.

Keywords: gender, internet, consumer behavior, relationship model in interactive
shopping.

1. INTRODUCCION

En la actualidad, una tematica que se ha convertido fundamental en el actuar de
nuestra sociedad es la igualdad de género, pero en esta igualdad se pueden identificar
diferencias sucintas entre hombre y mujeres. Es de interés para el marketing y el
andlisis de la conducta del consumidor el mostrar las diferencias existentes entre
hombres y mujeres y los habitos de consumo que cada uno tiene. Esto hace referencia
a las caracteristicas distintas entre ambos géneros, marcando diferencias sustanciales.
En el caso de la presente investigacion, se contrastara el proceso de toma de decisiones
que, tanto hombres como mujeres llevan a cabo y el efecto que este conlleva en el
proceso de compra en linea.

Otro tépico relevante, asociado a la investigacion, es el que hace referencia al grado
de importancia que las personas le otorgan a la internet. Al haber logrado globalizar
el mundo, conectandolo entre si, reduciendo el tiempo y espacio; internet no solo ha
transformado a las personas, sino la forma en que las personas realizan las transacciones
comerciales. Hoy en dia, la internet se ha convertido en un canal de distribucién para
una diversidad de productos y servicios.
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El comercio electronico esta creciendo cada vez mas, y con la ayuda de la internet las
empresas han podido sumergirse a un proceso de digitalizacion, llegando a ofertar sus
productos o servicios desde cualquier parte del mundo. Esta oferta permite que los
potenciales consumidores adquieran los productos o servicios de su interés, desde la
comodidad de sus hogares. De igual manera, existe una diversidad de plataformas que
conectan a las empresas y los consumidores a través del uso de la internet.

Como se puede evidenciar, las tematicas que se abordan a lo largo de la investigacion
permitiran determinar los factores clave que afectan en el proceso de la decision de
compra online en funcion del género.

2. MARCO TEORICO
2.1. Género

Es importante definir, en una primera instancia, a los estereotipos. Estos permiten
percibir a los individuos como miembros de una categoria, asumiendo que tienen
cualidades relevantes de ésta sin necesidad de comprobarlos (Garcia-Marques vy
Mackie, 1999).

Especificamente, los estereotipos de género son creencias generales acerca del sexo,
asociadas a roles, caracteristicas psicoldgicas y conductas que describen a hombres
y mujeres (Alport, 1954; Fiske, 1993; Glick y Fiske, 2001; Plakoyiannaki, Mathioudaki,
Dimitratos y Zotos, 2008).

Ahora bien, de acuerdo con la Teoria de los Roles Sociales (Eagly y Mladinic, 1994;
Glick y Fiske, 2001), estos estereotipos se derivan del comportamiento que los hombres
y las mujeres tipicamente desempefan, més alld de las diferencias bioldgicas, por
lo que pueden llegar a adquirir un caracter normativo y prescriptivo, determinando
comportamiento y actitudes deseables para cada género.

Asi, generalmente, las mujeres han sido asociadas a roles dentro del hogar y los
hombres a roles publicos (Vigorito y Curry, 1998).

Relacionando las variables género, poder, influencia y estatus, se ha encontrado que
las diferencias de poder e influencia entre hombres y mujeres pueden favorecer el
conflicto en las relaciones de género y crear antipatia intergrupal e ideologias hostiles
(Brauer y Bourhis, 2006; Glick y Fiske, 2001; Fiske y Dépret, 1996).

8 COMPAS EMPRESARIAL, INVESTIGACION EN CIENCIAS SOCIALES Y EMPRESARIALES
ENERO - JUNIO 2022. ISSN 2075-8960



Vol. 12, Nam. 34 Torrico Ibarra, D. M., & Goyzueta Rivera, S. I.

DOI: https://doi.org/10.52428/20758960.v13i34.225 Efectos del género en la decision de compra online

No obstante, si nos centramos Unicamente en la variable género, a pesar de que los
hombres compran con una mayor frecuencia que las mujeres, no existen diferencias
significativas entre compradores y no compradores de ambos géneros (Ruiz Mafé y
Bigné Alcafiz, 2006).

2.2. Ingresos

El ingreso es la entrada bruta de beneficios econémicos durante un periodo de tiempo
que surge a raiz del curso de actividades ordinarias de una entidad, siempre que este
dé lugar a un aumento en el patrimonio neto. (Ministerio de Economia y Finanzas,
2004)

Se deduce que los compradores en la internet poseen niveles de renta mas elevados
que los usuarios no compradores, a través de este medio (Ruiz Mafé y Bigné Alcafiiz,
2006).

Por otra parte, cabe destacar, que, en etapas de crecimiento econdémico, donde existen
facilidades de crédito, la tendencia al consumo sera mayor, al mejorar la situacién de
empleo y renta, implica que los consumidores podran satisfacer necesidades mas
complejas que las de simple supervivencia (Fernandez, 2014).

Ahora bien, la eleccion de los productos se ve afectada en gran medida por las
circunstancias econémicas que, a su vez, se encuentran determinadas por los ingresos
disponibles (su nivel, estabilidad y temporalidad), los ahorros y recursos (incluyendo el
% liquido), poder crediticio y la actitud sobre el ahorro frente al gasto (Rodriguez, 2014).

Los resultados de una encuesta realizada por Ruiz y Bigné (2006) colocan a los
consumidores que realizan compras por la internet en un nivel de renta superior a la
media.

Por lo general, los consumidores al momento de realizar una compra analizan la
diferencia entre el costo econémico y el beneficio obtenido, es decir, el retorno a la
inversion para el consumidor (Maria et al., 2016).

2.3. Formacion

Segun Rodriguez (2014), los esquemas de consumo de las personas estan influenciados
por la ocupacién que desempefian. Por lo general, en el caso de un trabajador no
cualificado, es altamente probable que este no tenga ningln interés en tener mas de
un traje de vestir en su armario. Sin embargo, un alto ejecutivo de banca comprara
frecuentemente trajes a medida, viajara en avién y tendra un coche de alta gama.
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Existen fuentes secundarias que nos ofrecen informacion sobre el perfil del consumidor
en linea, que cuentan con un nivel de estudios universitarios (Borja, 2007).

En este estudio Borja (2007) identifica que el nivel educativo de un internauta tiende
a ser mas elevado, llegando el perfil mayoritario a tener un tercer ciclo de estudios,
ademas de ejercer su profesion en el ambito laboral.

Los productos mas vendidos se caracterizan por ser de alto contenido informativo, de
consumo habitual o altamente especializados. Se trata de productos que no requieren
un servicio post-venta significativo, cuyo precio es facilmente comparable y cuyas
especificaciones técnicas estan claramente establecidas. En concreto, los tickets de
transporte en mayor proporcion, siguiéndole en importancia, la compra de libros, ocio
(espectaculos), electrénica (imagen y sonido), musica, peliculas, hardware, software,
compra doméstica, reservas de alojamiento, ropa, paquetes turisticos, adquiriéndose
en menor proporcion articulos de decoracidn, servicios de la internet, productos de
telefonia, servicios financieros, articulos deportivos. ElI consumidor en linea realiza,
por lo general, las compras desde su domicilio y la forma de pago mas cominmente
utilizada es la tarjeta de crédito o débito (Borja, 2007).

En los resultados de otro estudio realizado por Ruiz y Bigné (2006), se corrobora que
los compradores en la internet tienen un nivel de educacioén alto.

2.4. Exposicion al medio

Para Ruiz y Bigné (2006), la intensidad de uso de la internet es la variable mas
representativa de este concepto, ya que los individuos que se conectan con mayor
frecuencia estan mas expuestos a la red que los que se conectan esporadicamente.
Por su parte, Ruiz y Sanz Blas (2007) en su estudio, consideran que el conocimiento de
la internet guarda una relacién positiva con el tiempo que un consumidor lleva utilizando
este medio. A mayor medida de exposicion al medio, salen a la luz ciertas necesidades
u objetivos particulares del consumidor que pueden ser cubiertos a través del contenido
del propio medio. Ruiz y Sanz Blas (2007) han comprobado como los consumidores en
linea con una elevada exposicion consideran relevantes satisfacer dichas necesidades
u objetivos.

Por otra parte, la variable al conocimiento del canal se convierte en el predictivo
mas fuerte en el proceso de la toma de decisiébn de compra del consumidor en linea,
pues influye positivamente en la actitud de éste hacia el medio y en la percepcion de
beneficios derivados de su uso (Ruiz y Bigné, 2006).
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Se considera que uno de los mayores precursores de la compra es la exposicion, ya
que un individuo puede ser consciente del cumplimiento de sus necesidades u objetivos
a través de la exposicion al medio (Ruiz y Sanz Blas, 2007).

La exposicion puede llegar a medirse mediante si el individuo indica si ve 0 asegura
haber visto anuncios y/o de paginas de venta en la internet ya que, si no se encuentra
expuesto al medio, no existe forma de que llegue a hacer alguna compra.

2.5 Conocimiento del medio

En la investigacion realizada por Ruiz Mafé & Bigné Alcaniz (2006), se estableci6 que,
segln la antigiiedad de uso de la internet por parte del consumidor, siendo légico
que los internautas con mayor experiencia en la red pueden aprovechar mejor las
potencialidades de esta, disponiendo de conocimientos mas avanzados sobre este
canal de compra.

Por su parte, para Silva y La, el conocimiento se sustenta sobre dos grandes pilares:
el primer pilar es la experiencia, que se entiende como “la aprehensiéon sensible de
la realidad” conocer algo. Bésicamente, cualquier conocimiento nuestro comienza en
una sensacién (una forma, un sabor, etc.) y continua en nuestra percepcion. El otro
gran pilar es el razonamiento elabora todo ese material sensible mediante procesos de
generalizacién y abstracciéon. Produce ideas, que se traducen en conceptos; excluye
diferencias y retiene lo esencial. Esos conceptos relacionados unos con otros originan
los juicios (Silva y La, n.d.).

En el contexto de las compras a través de la Internet, es mas facil que los consumidores
que utilizan habitualmente este medio para obtener informacion previa a la decision de
compra, posean mayor conocimiento sobre el mismo, (Citrin et al, 2003; Kwak, Fox y
Zinkhan, 2002).

Entonces, podemos inferir que cuanto mas conocen las personas de un medio, mayor
es la facilidad que tienen, por lo cual serd mayor el uso; asi pues, si las personas tienen
mayor conocimiento sobre la internet y como comprar, tienden a realizar la compra
empresa o producto hace que las compras sean mas frecuentes.

Ahora bien, el comportamiento y los intereses de consumo de los individuos se van
modificando a medida que estos aprender y adquieren expertiz (L. Fernandez, 2014).

Convirtiéndose el conocimiento del canal, el predictivo mas fuerte de la decision de
compra del consumidor, ya que influye positivamente en la actitud de éste hacia el
medio y en la percepcion de los beneficios derivados de su uso (Ruiz y Bigné, 2006).
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En el estudio presentado por Ruiz y Bigné (2006), acerca de la relacién con el medio,
se debe destacar la elevada exposicidon a la internet por parte de los compradores, ya
que el 53,1% se conecta diariamente y mas del 95% al menos una vez por semana. En
cuanto al tiempo acceden desde el hogar, casi el 70% de compradores presenta una
antigliedad superior al afio, por lo que parece que elevados niveles de exposicidn, a
causa de conocimiento del medio, favorecen la compra interactiva.

2.6. Compra virtual

El proceso de compra es tan antiguo como la historia del hombre. Sus inicios se
remontan cuando el hombre dio en trueque o cambio algunas de sus propiedades por
pertenencias de otra persona. El proceso de compra y venta siempre ha sido basico en
el progreso de las personas (R, Juarez. 2009).

Podemos definir al proceso de compra como el acto de adquirir un producto o servicio
de la calidad correcta, al precio, tiempo y en el lugar pactado (Mercado, 2004). El
objetivo de la compra es mantener la competitividad en el mercado, en la persecucion
de beneficios. Por otra parte, el mismo acto de realizar una compra tiene como finalidad
el satisfacer una necesidad o un deseo personal, siendo los objetivos fundamentales:
mantener el continuo abastecimiento, la minima inversion, bajos costos, alta calidad,
alcanzar beneficios y mantener una rivalidad con la competencia (Mercado, 2004).

Cabe destacar que un proceso de compra “tradicional” consta de los siguientes pasos:
pedido, cotizacion, peticion u orden de compra, entrega del pedido, revisar el pedido,
compra o rechazo del pedido y, para finalizar, el pago de este. Es de suma importancia
realizar todos estos pasos para no tener contingencias posteriores. Ahora bien, los
actos de compra se basan en diferentes factores o variables, siendo estas: econémicas,
psicologicas, sociolégicas, intelectuales, etc. Se destaca que una variable adicional
que influye directamente es el precio, y ademas el ahorro de tiempo que desean tener
los consumidores por su compra (Wexter Box Marketing Consulting, 2005).

En la actualidad, hay diferentes motivos por los cuales los consumidores realizan una
diversidad de compras; entre ellas estan: compras ocasionales, compras por proximidad,
compras por comodidad, compras por consumo 0 compras por especialidad (Wexter
Box Marketing Consulting, 2005). La compra por internet va creciendo dia a dia.

En el estudio de Ruiz y Bigné (2006) se describe al comprador por la internet como
un hombre joven, con un nivel de ingresos alto y con formacién universitaria; estas
personas son innovadores ya que compran sin inspeccionar el producto con una actitud
positiva ante la red.
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Por su parte, el contar con alguna experiencia en otros canales de compra desde el
hogar influye positivamente en la adopcién de la internet como canal de compra (Ruiz
y Bigné, 2006).

No obstante, si nos centramos en la variable género, los resultados derivados del
contraste empirico del modelo indican que, a pesar de que los hombres compran
con mayor frecuencia que las mujeres, no existen diferencias significativas entre
compradores 'y no compradores de ambos géneros (Forsythe y Shi, 2003).

El realizar compras por la internet tiene muchos beneficios, siendo el principal la
facilidad de no desplazarse desde el lugar del pedido y asi poder realizar la compra
desde diferentes lugares del mundo.

Segun un estudio del Gobierno de Navarra (2017), los productos mas populares que
se adquieren a través de la internet son los libros, viajes y reserva de hoteles, uso
de la banca electronica, entradas para espectaculos o conciertos, clases en linea y
subastas. Sin embargo, cada vez se encuentra una diversidad de ofertas como ser:
ropa, productos de primera necesidad, entre otros.

El pasado afio 2012, la Consultora CAPGEMINI presentd el informe denominado
“Relevancia del comprador digital”, donde se presentaron datos de mas de 16.000
encuestas online en 16 mercados distintos. A partir de esto, se clasificaron en seis
diferentes categorias a los consumidores (L. Fernandez, 2014).

La primera categoria, los “Compradores digitales sociales”, esta representada por el
25% de los encuestados. La mayoria de ellos son menores de 35 afos, activos en
redes sociales y confian en las compras por la internet.

La segunda categoria, “Compradores adictos sociales”, esta conformada por el 18%
de los encuestados. Se trata de personas que facilmente adoptan nuevas tecnologias
y les gusta experimentar; de hecho, son los individuos que mas compran de las seis
categorias.

La tercera, “Compradores online ocasionales”, estd compuesta por el 16% de los
encuestados, siendo el 56% mayores de 45 afos y que si compran por la internet.

La cuarta categoria, “Compradores online racionales”, engloba al 15% de los
encuestados. Este es el segundo grupo mas activo en compras en linea. La internet es
su canal favorito de compra, pero no tienen interés por las redes sociales y apps.
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La quinta categoria, “Buscadores de valor’, esta compuesta por el 13% de los
encuestados. Estamos ante personas sensibles al precio y que no estan interesadas
en la tecnologia. El 63% de esos individuos son mujeres.

La dltima categoria, “Compradores tecno-timidos”, esta compuesta por el 13% de los
encuestados. Se trata de individuos que no se encuentran cémodos con la tecnologia
(L. Fernandez, 2014).

3. MODELO TEORICO

Este punto es uno de los méas importantes de la investigacion ya que permitira validar el
modelo tedrico que se aplicara. Ademas, de ayudar a llegar a comprender a plenitud, el
objetivo de la investigacién, donde se tienen diferentes variables de estudio e hipétesis.

A continuacién, en la siguiente figura, se podra apreciar el modelo teérico llamado
“modelo de relaciones en la compra interactiva”:

Género
Exposicion
al medio \
/"| Compra
In; )
gTesos l al
Conocimiento /
del medio
Formacién

Figura 1: Modelo de relaciones en la compra interactiva.

Fuente: Elaboracion propia, 2022.

Cabe aclarar que el modelo se basa en dos tipos de variables: sociodemograficas y
comportamentales, de las cuales se pueden formular ocho hipétesis de trabajo:
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H1: a mayor nivel de formacién, mayor es la predisposicién de compra a través de la
internet.

H2: el nivel de formacion influye positivamente en la frecuencia de uso del medio la
internet.

H3: el nivel de formacion influye positivamente en el nivel de conocimiento del medio
de la internet.

H4: el género masculino presenta mayor predisposicion hacia la compra a través de la
internet.

H5: cuanto mayor es el nivel de ingresos del consumidor, mayor es la predisposicién de
compra a través de la internet.

H6: a medida que aumenta el conocimiento del medio de la internet, se incrementa la
predisposicidbn de compra.

H7: la exposicién a la internet influye positivamente en el conocimiento de la internet.

H8: los consumidores con mayor frecuencia de acceso a la internet presentan mayor
predisposicion de compra que los consumidores con baja frecuencia de acceso a la
red.

4. MARCO METODOLOGICO
4.1 Diseno metodolégico

Es sustancial mencionar que la investigacion realizada utiliza el método deductivo.
Este método consiste en tomar conclusiones generales para obtener explicaciones
particulares y validez.

4.1.1. Enfoque cuantitativo

Este enfoque es utilizado porque se requiere para el estudio una mayor validez externa,
asi se podra acotar informacion y establecer patrones de comportamiento.

4.1.2. Disefio de la investigacion

La investigaciéon responde a un corte transversal, ya que se realiz6 una observaciéon
en un determinado tiempo de tipo no experimental, porque no se manipuldé ninguna
variable y es de orden concluyente, ya que para poder probar/rechazar las hipétesis
formuladas, se debe aplicar el método causal-correlacional.
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4.1.3. Fuentes de informacion
Se utilizaron las dos fuentes de informacion: primaria'y secundaria.

La primera se aplico mediante una prueba piloto y una encuesta a personas que
tuvieron contacto con plataformas de comercio electrénico en la red internet. En las
fuentes secundarias se recopilaron datos de diferentes articulos publicados, paginas
web y otros relevantes para la investigacion.

4.1.4. Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos

Enuna primerainstancia se realizd una prueba piloto a 50 personas, para posteriormente
aplicar un cuestionario. Esta encuesta fue respondida por personas que ya hayan tenido
la experiencia de comprar en plataformas de comercio electronico. Las preguntas de
la encuesta se confeccionaron por las diferentes dimensiones del modelo te6rico. Por
ultimo, hay que destacar que las encuestas fueron realizadas a través de Google Forms.

4.2. Poblacion de estudio y disefio muestral

Para definir la poblacion de estudio, se tomd en cuenta el “Informe de Resultados de la
Encuesta Nacional de Servicios Financieros” de la ASFI del afio 2019, ademés de datos
de dominio publico del Instituto Nacional de Estadistica. Se delimité una poblacién de
estudio de la ciudad de Cochabamba-Cercado, comprendida en la franja etaria de 25
a 46 afnos, siendo un total de 256,926 habitantes. Estos rangos de edad se encuentran
dentro de tres diferentes generaciones: X, Y, Z.

Se aplic6 un muestreo no probabilistico por haber tenido un juicio personal y por
conveniencia del investigador.

4.2.1Tamano de muestra

Se realiz6 la encuesta a 381 personas, usando un 95% de nivel de confianza, 5% de
nivel de error y una proporcion de éxito de 0.5

5. RESULTADOS
5.1 Analisis univariado

Los resultados de este andlisis son los siguientes: el 47% de los encuestados son
mujeres y el 53% son hombres. Por otra parte, corresponde a un 43.7% de los
encuestados el rango de la renta mensual entre Bs. 2,264 — Bs. 6,000. Un 28.9%
trabaja de manera independiente, un 26.8% navega en la red entre 3 y 5 horas por dia,
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un 45.4% utiliza la red hace méas de cinco afos (y, por tanto, tienen conocimiento de
este medio) y un 46.5% sefiala que esta satisfecho con las plataformas de comercio
electronico que utiliza frecuentemente.

5.2. Analisis multivariante

Para realizar este andlisis, se utilizd el software IBM SPSS v. 26. La prueba de KMO
y Bartlett tuvo un resultado muy positivo: 9.953 (téngase en cuenta que el minimo
aceptable es de 0.71). La prueba de esfericidad de Bartlett obtuvo un resultado de
0.000 de significancia, siendo lo minimo necesario 0.050.

5.2.1. Evaluacion del modelo reflectivo

Se realiz6 el analisis de las cargas (loads) de los indicadores; de ahi se desprende que
las cargas deben ser mayores a 0.5 para obtener mejores resultados con un punto de
corte aceptable pero en casos particulares se han considerado las cargas factoriales
desde 0.4 para el analisis factorial confirmatorio. Se debe tomar en cuenta que, para
el modelo, la variable género se convierte en una variable moderadora. Se eliminaron
cinco de las variables (EM1, CM1, CM12, CV3 y CV5), debido a que tenian cargas
menores.

5.3 Comprobacion de hipotesis

Para comprobar las hipétesis, se recurrié a la aplicacién del software SmartPLS,
utilizando la técnica del bootstrapping Se tomé en cuenta el estadistico ty su valor
correspondiente de p-value para comprobar la validez o rechazo de las hipétesis,
llegando a aceptar cuatro hipétesis de las ocho planteadas inicialmente, ya que la
relacién entre las variables posee un valor estadistico t superior a 1.96 y un p-value
inferior a 0.05. Por lo tanto, las hipotesis aceptadas son: 1) la variable “género” tiene
una relacion positiva en compra virtual, 2) la variable “conocimiento del medio” tiene
una relacion positiva en compra virtual, 3) la variable “exposicion al medio” tiene una
relacion positiva en conocimiento del medio, 4) la variable “exposicion al medio” tiene
una relacion positiva en compra virtual.

5.4. Implicaciones gerenciales

Aunque no hubo una relacion significativa entre: formacién con compra virtual, con
exposicién al medio, con conocimiento del medio e ingresos con compra virtual en
Cochabamba, es importante destacar que el crecimiento del uso de la tecnologia en la
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ciudad y en el pais se debi6 a la coyuntura actual de pandemia: es decir, por necesidad
0 miedo al contagio de las personas. La formacién o conocimientos previos ya no fueron
un detonante clave para motivar a la compra, ya que el comercio presencial era escaso
o nulo, favoreciendo a la compra virtual, creando mayor competencia y aproximando a
las personas al uso de diferentes plataformas de compra en la internet.

Este documento demuestra que la compra virtual est4 en incremento y pone sobre la
mesa algunas sugerencias de mejora para las empresas presentes en internet: a) dotar
de informacion al consumidor por diferentes canales, b) el e-mail es un canal potencial,
pero no se deben descuidar medios tradicionales como la television para motivar el uso
y la compra por la internet.

Es de gran importancia mantener en la mente de los clientes los productos/servicios
ofertados, ya que la mayoria de las ocasiones, estos no vuelven a comprar un producto/
servicio por el olvido del mismo; la herramienta del correo electrdnico previene que esto
no ocurra al construir un flujo constante de recordatorios, productos de preferencia
del cliente para que esté dispuesto a comprar un producto igual o similar al ofrecido,
llegando a ser su primera opcion.

La comunicacion ha pasado de constituir una herramienta de caracter social basada
en transmitir mensajes unidireccionales a ser una estrategia, con estilos, formatos y
modos de expresion propios, cuya mision reside en intercambiar informacién con el
publico por medio del lanzamiento y configuracion de inputs determinados.

Para mejorar la exposicion al medio se debe facilitar el manejo en paginas de venta
y disminuir los pasos para realizar el pago correspondiente, ya que las personas
requieren de comodidad sin ningln tipo de demora. Es importante, incrementar la
publicidad para llegar a mas publico objetivo dado que casi el 50% de los encuestados
disfrutan de visitar nuevos sitios por la internet. Otro factor de gran relevancia es el
de brindar mas informacién de los productos, ya que casi un 50% de los encuestados
buscan informacién del producto que desean adquirir mediante paginas web y de boca
en boca, realizando una comparacién de precios en las diferentes tiendas virtuales.

Referente al conocimiento del medio, la mayoria de las personas prefieren comprar a
través de paginas web, haciendo que todas las demas plataformas de venta lleguen
a ser indiferentes. Para poder mejorar y cambiar esta percepcion, es importante que
la plataforma brinde una mayor seguridad al momento de recibir la informacién del
consumidor, sobre todo el ingreso de informacion sensible respecto a su tarjeta de
crédito/débito u otras maneras de pago, ya que existe en los usuarios la inseguridad
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respecto al robo de informacion personal y/o sustraccidbn de montos de dinero. Se
debe capacitar al usuario respecto a los distintos métodos de pago que para que
posteriormente no existan malentendidos con los pagos o cargos extras al momento de
comprar, esto hara que las plataformas se tornen confiables.

Por otra parte, la mayoria de los encuestados concuerdan con el retraso en sus compras
o con fallas en el pedido. Estos factores son de gran relevancia, ya que es importante
tener un mayor control sobre el producto, informar eventual, veridicamente y en tiempo
real, el estado del pedido. Otro punto para destacar es que se debe entregar lo ofrecido,
ya que esto brinda autenticidad a la oferta de valor.

El aporte de la presente investigacion radica en que se debe hacer de manera general
un seguimiento constante, cumpliendo e implementado exigencias de los clientes ya
que estos son factores detonantes en su decision de compra: busqueda de informacion
en paginas web, boca a boca de los productos; redes sociales, paginas web, tiendas
de venta dentro y fuera de la internet, opciones de devolucién, incremento o mejora del
disefo en las plataformas de venta, minimizacion de los pasos al momento de realizar
el pago mediante tarjetas de crédito/débito. Un dato curioso, la muasica es lo més
comprado por la internet, seguido de alimentos, pasajes de avion, articulos deportivos,
paquetes turisticos, siendo lo que menos se adquiere en nuestro medio, los libros.

Por otro lado, seria pertinente segmentar a los consumidores mediante su género,
es decir, a partir de los factores que influyen al momento de realizar compras por la
internet tanto a hombres como mujeres.

Las mujeres en cuanto a la exposicion al medio consideran que la internet es un desafio,
disfrutan los lugares nuevos, ponen atencidén y buscan informacion del producto para
comprar; mediante conocimiento al medio, se observa que estas utilizan los servicios
de telefonia de Entel para el servicio de la internet. Buscan informacion para un
producto por paginas web, revisan precios de tiendas en linea, compran mediante
redes sociales, paginas web y en tiendas dentro como fuera de la internet, recalcan el
retraso de entrega con sus compras, donde muchas veces no es lo esperado. Desean
que el proceso de compra por la internet sea mas sencillo, ademéas de contar con
mayor seguridad al momento de realizar el pago, o que exista la posibilidad de una
garantia, cambio o devolucion y la oferta de precios mas bajos, no desean pagar costos
adicionales correspondientes a envios, ni brindar ningan tipo de informacion personal
al realizar la compra. Realizan las compras mediante la internet por el motivo de la
comodidad, llegando a gastar entre Bs. 70 y Bs. 200 por cada compra. Realizan sus
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compras desde sus dispositivos celulares, en sus hogares y pagando con tarjeta de
crédito/débito.

Por otra parte, los hombres en relacion con la exposicion al medio consideran que el
uso de la internet incrementa sus conocimientos propios, disfrutan de visitar lugares
nuevos. Ponen bastante atencién al detalle y también buscan informacién del producto/
servicio antes de adquirirlo; mediante conocimiento al medio, se observa que estas
utilizan los servicios de telefonia de Tigo para el servicio de la internet. Prefieren buscar
informacion de productos mediante paginas weby de boca en boca, comparan el precio
en diferentes tiendas virtuales. Ademas de preferir realizar la compra por paginas web,
redes sociales y tiendas virtuales dentro como fuera de la internet. La compra por la
internet cumple en general con sus expectativas, recalcan el retraso en la entrega del
producto, desean tener una garantia de su compra, o la posibilidad de devolucion o
cambio de este y la oferta de precios mas bajos. Compran por motivos de comodidad
y gastan entre Bs. 70 y Bs. 600 en cada compra. Esto lo realizan mediante el uso de
teléfonos celulares, desde sus hogares y pagando por lo general con tarjeta de crédito/
débito.

El aporte a la ciencia que entrega esta investigacién radica en la aplicacion del modelo
de relaciones en la compra interactiva en un nuevo contexto. EI modelo se adaptd a
los requerimientos de la investigacion, puesto que las variables ingreso y formacién no
fueron utilizadas para la investigacion. Se puede concluir que el género se constituye en
una variable moderadora clave para la comprensién del proceso de compra online. Se
recomienda realizar una investigacion longitudinal para poder hacer un seguimiento de
la evoluciéon del comportamiento de compra, aplicando la misma escala de medicién, ya
que, ha quedado demostrado la confiabilidad y validez de esta. El modelo final obtenido
se muestra a continuacion:
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6. CONCLUSIONES

Con la presente investigacion, se profundiz6 en el estudio del proceso de la decision de
compra en entornos virtuales dicha informacién del estudio en conjunto a la revision de
la literatura permite describir detalladamente el proceso que un cliente realiza a la hora
de realizar una compra, tomando en cuenta la influencia de su género.

A partir de los resultados obtenidos, se constaté que se deben facilitar los pasos para
realizar el pago en el proceso de compra, ademas de incrementar nuevas ofertas de
manera regular, informando continuamente sobre los productos/servicios y trabajando
en la minimizacion de los retrasos en las entregas, para brindar certidumbre al cliente.
La veracidad es algo fundamental en la oferta de los productos/servicios y que se tenga
la flexibilidad de otorgar reembolsos o cambios del producto/servicio afectado..

El comportamiento del consumidor por la internet demuestra que los factores personales
influyen en la decision de compra. Investigaciones previas reconocen la necesidad de
estudiar dichos factores que ejercen impacto en el consumidor al momento de realizar
la compra a través de la internet. En base a la aplicacién del modelo de relaciones en
la compra interactiva, se puede concluir:

—Las variables “conocimiento del medio” y “exposicién al medio” tienen una relacidén
positiva con la variable “compra virtual”. Al igual que la variable “exposicion al medio”
tiene una relacion directa con “conocimiento del medio”. Por Gltimo, hay que sefialar que
existe una relacion positiva-causal entre la “compra virtual” y el “género” del comprador.
Por tanto, el modelo fue validado.

—Se pudo constatar que hay dos variables que son relevantes y deben estar sujetas de
mejora, siendo estas variables: 1) cuando realizo una compra por la internet prefiero la
informacion en el e-maily 2) cuando realizo una compra por internet prefiero informacion
de anuncios en la TV.

—Los clientes de las diferentes plataformas de compra por la internet tienden a tener
una actitud de inseguridad respecto a la informacion personal que brindan, pero sobre
todo al momento de ingresar datos para el pago del producto. Por lo que se deberia
trabajar en estrategias que permitan minimizar esta incertidumbre.
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