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Resumen

Es el primer estudio en investigar las variables que afectan la intencion de re-compra online en
Lima Metropolitana enfocado en las tiendas minoristas (Retailers) en la categoria de productos
de comparacién y especiales. Hay varias investigaciones acerca de la intencién de compra
online aplicada en la capital analizados en diferentes sectores. Sin embargo, dado el alto
crecimiento de los consumidores y comercios en Perl que estan incursionando en el mercado
online, se considera interesante centrar la investigacion en averiguar las variables que afectan
al consumidor y que hacen que quiera retornar a comprar en un mismo sitio web. Las variables
de investigacion son Experiencia de compras pasadas en internet [ECPO] (variable
independiente); Facilidad de uso percibido [FUP], Confirmacion [CONFIR], Disfrute
percibido [DP], Satisfaccion [SATIS], Confianza percibida [CONFIA], Utilidad percibida
[UP] (variables intervinientes); Influencia social [IS] y Condiciones facilitadoras [CF]
(variables independientes moderadoras); Intencién de recompra online [IRO] (variable
dependiente). En los Resultados: Se realizé un analisis de regresion por partes en SPSS en
donde se obtuvo que las variables que tienen mayor influencia sobre la intencién de recompra

son la Satisfaccion e Influencia Social. El instrumento utilizado fue una encuesta online.

Palabras claves: Intencion de recompra online, e-tailers, centennials, modelo unificado del TAM, Teoria de

continuidad de las IS, teoria cognitiva social.
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Abstract

It is the first study to investigate the variables that affect the intention to re-purchase online in
Metropolitan Lima focused on retail stores (Retailers) in the category of comparison and
special products. There are several investigations about the online purchase intention applied
in the capital analyzed in different sectors. However, given the high growth of consumers and
businesses in Peru that are entering the online market, it is considered interesting to focus
research on finding out the variables that affect the consumer and that make them want to return
to buy on the same website. The research variables are Past Internet Shopping Experience
[ECPO] (independent variable); Perceived ease of use [FUP], Confirmation [CONFIR],
Perceived enjoyment [DP], Satisfaction [SATIS], Perceived trust [CONFIA], Perceived
usefulness [UP] (intervening variables); Social influence [IS] and Facilitating conditions [CF]
(independent moderating variables); Online repurchase intention [IRO] (dependent variable).
In the Results: A regression analysis was carried out by parts in SPSS where it was obtained
that the variables that have the greatest influence on the repurchase intention are Satisfaction

and Social Influence. The instrument used was an online survey.

Keywords: Online repurchase intention, e-tailers, centennials, unified TAM model, IS Continuance model, social

cognitive theory.
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Introduccion

Este trabajo trata sobre las variables que influyen en la intencién de recompra online
del consumidor para tal efecto se efectud una encuesta online en Lima Metropolitana para las
personas de edad entre 21 — 41 afios, lo que ha permitido hacer una evaluacion sobre la parte
final del tema.

Es importante para las empresas conseguir la mayor participacion en ventas del
mercado, si desean mantenerse a largo plazo y poder hacer frente a sus competidores. Recuerde
que “retener un cliente resulta aproximadamente diez veces mas barato que conseguir uno
nuevo”, seglin el libro Métricas del Marketing (Dominguez & Mufioz, 2010)

En este contexto se hace mencién que la tendencia actual en Per( son las compras en
linea, impulsadas por la pandemia. Comercios y consumidores han cambiado su formato de
venta y compra para adaptarse a la era de la tecnologia.

El e-commerce o comercio electrénico es la practica de comprar y vender productos a
través de internet. La industria del e-commerce en Per( crecio un 55% en el afio 2021 en
comparacion con el afio 2020. La industria movié 9,300 millones de dolares americanos en el
pais, sefialo el estudio del Foro Observatorio E-commerce (2021 -2022).

Cerca de 13.9 millones de peruanos (41.8%) realizaron compras por el canal digital al
cierre del afio 2021. Mientras que, en el afio 2019, solo 6 millones de peruanos (18.9%)
compraban online. Esta tendencia afect6 a provincia llegando a crecer un 20% las compras
online en el afio 2020 y un 30% en el afio 2021, sin embargo, su frecuencia sigue siendo menor
al de la capital Lima.

Mas de 260 mil comercios realizaron sus ventas por el canal online en el afio 2020, y
este nimero aumentd a 300 mil comercios en el afio 2021. De este ultimo grupo de comercios,

90 mil ya cuenta con un sitio web transaccional (tienda virtual, aplicacion movil, etc.) donde
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gestionan sus ventas. El 50% de las empresas que vende a través del canal online pertenece a
provincia, sin embargo, como ya se ha mencionado, sus transacciones son menores a la capital
(Bravo tejeda, 2022).

La investigacion tiene como objetivo investigar y comprobar la relacion de las variables
que afectan la intencion de recompra online y a la vez, dar una mayor comprension del
comportamiento del consumidor online en Lima Metropolitana. Se considera importante esta
investigacién debido al crecimiento preponderante de las ventas online en estos ultimos afios y
los cambios de habitos que experimentan los peruanos al utilizar las plataformas digitales para
realizar sus compras. Las variables a investigar son: Experiencia de compras pasadas en
internet [ECPQ] (variable independiente); Facilidad de uso percibido [FUP], Confirmacion
[CONFIR], Disfrute percibido [DP], Satisfaccién [SATIS], Confianza percibida [CONFIA],
Utilidad percibida [UP] (variables intervinientes); Influencia social [IS] y Condiciones
facilitadoras [CF] (variables independientes); Intencion de recompra online [IRO] (variable
dependiente).

Se escogio en la investigacion como publico objetivo los adultos entre 21 — 41 afios,
los cuales, estan conformadas por dos generaciones que se caracterizan por ser contemporaneos
con la era digital. Los millennials, quienes oscilan edades por encima de los 27 — 41 afios,
tomando como afio base 2022, debido a que son los que mas compran por internet. “La mayoria
son profesionales, con independencia econdmica y tienen decision de compra”, senala Jaime
Montenegro, Gerente del area de Comercio Electronico perteneciente a la CaAmara de Comercio
de Lima (CCL) y los centennials adultos, quienes oscilan edades entre los 18 — 26 afios (Afio
base 2022), se asume que tienen mayor independencia econémica, porque el 46% de los

peruanos de edad entre 18 — 29 afios trabaja. Sin embargo, mayoritariamente los compradores
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digitales suelen ser de edad entre 25 — 34 afios, segun PeruRetail (2021). Por lo que se cogid
una edad promedio de compra de a partir de 21 afios para este publico objetivo.

Las categorias con mayor consumo en el afio 2021, en comparacion con 2020, fueron
restaurantes con un aumento de 92%, después moda, con un 81% y finalmente tecnologia, con
un 84%. Este crecimiento se dio, a pesar de la reactivacion de canales fisicos. Otras categorias
que tuvieron un crecimiento exponencial fueron electrodomésticos con un 76%, supermercados
con un 75% y tiendas de departamento con un 72%. La investigacion se centrd en productos
de comparacion y especiales, es decir productos dentro de la categoria “No perecibles”, porque
fueron los que tuvieron un cambio més radical en estos ultimos afios.

Las ventas online representan en el pais el 4.5% del comercio en general, mientras que
en otros paises de la Organizacién para la Cooperacion y el Desarrollo Econémico (OCDE)
supera el 9%. Sin embargo, Perud tuvo el mayor crecimiento con un 87% en ventas en el sector
e-commerce en el afio 2021.Segun un informe presentado por Euromonitor International para
google, Peru lidera la lista de crecimiento y desarrollo de e-commerce en Latinoamérica. El
pais peruano se encuentra dominado con un 87% de crecimiento, seguido de Brasil con un
61%; Colombia, con un 53% y México, con un 50%. Mientras que las proyecciones a futuro,
Per( espera denotar un crecimiento de 110% en comercio electronico para el afio 2025
(PerURetail , 2022).

En conclusion, cada vez, se vuelve més esencial tener una presencial online y es
inherente que los comercios que se encuentran activos en el mercado peruano empiecen a
aplicar estrategias de marketing relacional a sus usuarios y para llegar a ellos, es fundamental

conocer las variables que los influyen.
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1. CAPITULDO I: Planteamiento Del Problema

1.1 Descripcion De La Situacion Problematica

El crecimiento de la popularidad de algunos comercios electronicos por encima de otros
genera un conflicto entre competidores online y esto se debe al cambio de comportamiento del
consumidor peruano. Los retailers o tiendas online en Pert con mayores visitas son: Falabella,
con el primer puesto; Ripley, con el segundo; Plaza vea, con el tercero; Tottus, con el cuarto y
finalmente Oeschle, con el quinto puesto.

Los e-commerces, conocidos también como retail e-commerce, retail marketplaces o
venta minorista por internet, aquello depende del informe que uno lea. A veces, los mismos
investigadores no tienen del todo claro a qué tipo de e-commerce se refieren en sus informes y
aquello genera confusion. Existen diversas denominaciones para un solo tipo de e-commerce.
Hay que entender que dentro del mundo del e-commerce lo conforman grupos. Para efectos
practicos de la investigacion y entendimiento unilateral, la investigacion se centrara en la
definicion expuesta por CAPECE y este se denomina “El ecosistema del Marketplace en Pert”
existen cuatro tipos y estos son: Pure player, Retailers, App delivery y Cross-Border. Es
necesario hacer una aclaracion: Los marketplaces, en general, son plataformas intermediarias
en internet en donde diversos vendedores ofrecen sus productos y tienen contacto con los
consumidores, pero CAPECE en su reporte oficial de la industria “E-commerce en Perd”
incluye a los e-commerces en su definicion de marketplaces denominandolos retailers
marketplaces, cuando realmente ambos términos (e-commerce Yy marketplace) tienen
conceptos diferentes (CAPECE, 2021).

Es importante tener claridad en los conceptos. La diferencia entre E-commerce (tiendas
online) y Marketplace se refiere a que el primero (e-commerce) compra los productos de

manera exclusiva y los vende directamente a sus consumidores. Mientras que el segundo
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(marketplace), es una plataforma intermediaria donde los vendedores se reinen y ofrecen sus
productos a los consumidores, donde los consumidores compran y le generan ventas al
vendedor. Un e-commerce puede ofrecer un mejor precio al consumidor porque los productos
son de un unico propietario, ademas ellos pueden crear su propio catélogo y etiquetas. Mientras
que, en un Marketplace, el vendedor estd obligado a pagar una comision a la plataforma,
encareciendo un poco mas el producto, ademas de no ser el Unico vendedor ofreciendo el
mismo producto (Webtilia digital agency , 2023).

Por otro lado, no existe informaciéon previa en donde se tome como variable
dependiente “la intencion de recompra online” y el concepto “Retail e-commerce” como objeto
de investigacion en el pais, por lo que se plantean las siguientes preguntas: ¢ Es posible fidelizar
a un consumidor online que compra en un sitio web de un retailer?, Si fuera posible ;Qué
estrategias tendria que aplicar ese retailer para retenerlo? (Qué factor influye méas en el
consumidor online para que decida retornar a comprar en el mismo sitio web? ;Todos los
consumidores online son iguales y hay que aplicar la misma estrategia para todos? ¢Al evaluar
las variables del comportamiento del consumidor online limefio, estas diferirdn al comprar en
un retailer que al comprar en un marketplaces?

Los datos se vuelven mas concisos y precisos al enfocarse en un solo contexto, en este
caso, en Lima Metropolitana, dado que el 80% de las compras online se realizan en la capital.

Es muy bien sabido que el comprador online peruano suele tener un perfil de tipo
urbano, con trabajo dependiente, bancarizado y perteneciente a los segmentos A, By C. (Bravo
Tejeda, 2020).

El 36% de los peruanos reafirma tener la intencion de comprar en tiendas de

departamentos como Saga Falabella y Ripley, mientras que el 55% indica que seria en un



“LA RELACION DE LOS FACTORES QUE INFLUYEN EN LA INTENCION DE RECOMPRA ONL/NE DE LOS ADULTOS
ENTRE 21 - 41 ANOS QUE RESIDEN EN LIMA METROPOLITANA. CASO: TIENDAS MINORISTAS ( RETAILERS) EN
LA CATEGORIA DE PRODUCTOS DE COMPARACION Y ESPECIALES”

25
Marketplaces como Mercado Libre, Linio y otras plataformas, indica un reporte de Ipsos
(Bravo Tejeda, 2020).

Falabella fue el sitio web mas mas visitado durante enero 2023, seguido de Mercado
Libre, Ripley, Plaza Vea y Linio como quinto lugar en ese mes. La realidad es que todos los
comercios y vendedores que cuenten con una pagina web para vender, aunque sean diferentes
tipos de marketplaces, segun la clasificacion de CAPECE, todos son competidores y tienen
como objetivo tener la mayor participacion en ventas. (similarweb , 2023)

Amazon, el pure-player més grande del mundo, ya cuenta con un centro de
infraestructura de Nube (AWS) en el pais, que ayudara a las empresas a mantener servicios de
computacion, almacenamiento, base de datos y otros servicios en la nube (Zapata, 2022). Esto
podria significar avistamientos de ingresar fuertemente al mercado en el futuro. Cabe resaltar
que su llegada impactaria en los competidores existentes y Amazon como competidor se
caracteriza por aplicar ofertas agresivas para los consumidores. Cabe destacar que impactaria
en las ventas de los competidores ya existentes en el mercado como Cencosud, Ripley,
Falabella entre otros, por lo que estos retailers ya se encuentran invirtiendo de manera
importante en el e-commerce para contrarrestar la llegada de este competidor, orientado sus
estrategias a la omnicanalidad (Factor Tech). Por lo que abre la pregunta: ¢Las estrategias de
los retailers que actualmente estan aplicando bastard para no perder su participacién de
mercado ante un competidor tan fuerte como Amazon u otro del mismo calibre? Esta pregunta
despierta la curiosidad del investigador e invita a otros colegas a desarrollar nuevas teorias para

nutrir el avance del comportamiento del consumidor en un ambiente online.

1.2 Formulacién del problema

Se formula los problemas para hallar la relacion entre las variables del modelo con

relacion a la intencion de recompra. Es importante mencionar que esta investigacion se basa en
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las tiendas minoristas online que comprenden la categoria de productos de comparacion y

especiales, es decir, no incluye productos perecibles como alimentos.

1.2.1 Pregunta General
PG: ¢En qué medida afectan las variables del modelo en la intencidn de recompra de los adultos
entre 21 — 41 afos, residentes de Lima Metropolitana, que compran en tiendas minoristas online

(e-tailers)?

1.2.2 Preguntas Especificas
PE1: ;La experiencia de compras pasadas en internet afecta la facilidad de uso percibido de
los adultos entre 21 — 41 afios, residentes de Lima Metropolitana, cuando compran en tiendas

minoristas online?

PE2: ;La experiencia de compras pasadas en internet afecta la confirmacion de los adultos
entre 21 — 41 afos, residentes de Lima Metropolitana, cuando compran en tiendas minoristas

online?

PE3: ¢ La experiencia de compras pasadas en internet afecta la intencién de recompra a través
de la utilidad percibida de los adultos entre 21 — 41 afios, residentes de Lima Metropolitana,

gue compran en tiendas minoristas online?

PE4: ;La experiencia de compras pasadas en internet afecta la intencion de recompra a través
de la satisfaccion de los adultos entre 21 — 41 afios, residentes de Lima Metropolitana, que

compran en tiendas minoristas online?

PE5: ¢La facilidad de uso percibido afecta a la intencion de recompra online a través del
disfrute percibido de los adultos entre 21 — 41 afios, residentes de Lima Metropolitana, que

compran en tiendas minoristas online?
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PE®6: ¢ La facilidad de uso percibido afecta la intencidn de recompra a través de la satisfaccion
de los adultos entre 21 — 41 afios, residentes de Lima Metropolitana, que compran en tiendas

minoristas online?

PE7: ¢La facilidad de uso percibido afecta la intencién de recompra a través de la confianza
percibida de los adultos entre 21 — 41 afios, residentes de Lima Metropolitana, que compran en

tiendas minoristas online?

PES8: ¢La facilidad de uso percibido afecta la intencion de recompra a través de la utilidad
percibida de los adultos entre 21 — 41 afios, residentes de Lima Metropolitana, que compran en

tiendas minoristas online?

PE9: ¢ La confirmacién afecta la intencion de recompra a través de la satisfaccion de los adultos
entre 21 — 41 afos, residentes de Lima Metropolitana, que compran en tiendas minoristas

online?

PE10 ¢La confirmacion percibida afecta la intencion de recompra a través de la utilidad
percibida de los adultos entre 21 — 41 afios, residentes de Lima Metropolitana, que compran en

tiendas minoristas online?

PE11: ;La influencia social afecta la intencidn de recompra de los adultos entre 21 — 41 afios,

residentes de Lima Metropolitana, que compran en tiendas minoristas online?

PE12: ;Las condiciones facilitadoras afectan la intencion de recompra de los adultos entre 21

— 41 afos, residentes de Lima Metropolitana, que compran en tiendas minoristas online?
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1.3 Determinacion de Objetivos

1.3.1 Objetivo General

OG: Determinar la medida en que las variables del modelo afectan la intencion de recompra
de los adultos entre 21 — 41 afios, residentes de Lima Metropolitana, que compran en tiendas

minoristas online (e-tailers)

1.3.2 Obijetivos Especificos

OEL: Determinar si la experiencia de compras pasadas en internet afecta la facilidad de uso
percibido de los adultos entre 21 — 41 afios, residentes de Lima Metropolitana, cuando compran
en tiendas minoristas online.

OE2: Determinar si la experiencia de compras pasadas en internet pasadas afecta la
confirmacion de los adultos entre 21 — 41 afios, residentes de Lima Metropolitana, cuando
compran en tiendas minoristas online.

OE3: Determinar si la experiencia de compras pasadas en internet afecta la intencion de
recompra a traves de la utilidad percibida de los adultos entre 21 — 41 afios, residentes de Lima
Metropolitana, cuando compran en tiendas minoristas online.

OE4: Determinar si la experiencia de compras pasadas en internet afecta la intencion de
recompra a través de la satisfaccion de los adultos entre 21 — 41 afios, residentes de Lima
Metropolitana, cuando compran en tiendas minoristas online.

OES5: Determinar si la facilidad de uso percibido afecta la intencion de recompra a través del
disfrute percibido de los adultos entre 21 — 41 afos, residentes de Lima Metropolitana, cuando

compran en tiendas minoristas online.
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OES®6: Determinar si la facilidad de uso percibido afecta la intencion de recompra a través de la
satisfaccion de los adultos entre 21 — 41 afios, residentes de Lima Metropolitana, cuando
compran en tiendas minoristas online.

OE7: Determinar si la facilidad de uso percibido afecta la intencion de recompra a través de la
confianza percibida de los adultos entre 21 — 41 afos, residentes de Lima Metropolitana,
cuando compran en tiendas minoristas online.

OES8: Determinar si la facilidad de uso percibido afecta la intencion de recompra a través de la
utilidad percibida de los adultos entre 21 — 41 afios, residentes de Lima Metropolitana, cuando
compran en tiendas minoristas online.

OE9: Determinar si la confirmacion afecta la intencion de recompra a través de la satisfaccion
de los adultos entre 21 — 41 afios, residentes de Lima Metropolitana, cuando compran en tiendas
minoristas online.

OE10: Determinar si la confirmacion percibida afecta la intencion de recompra a través de la
utilidad percibida de los adultos entre 21 — 41 afios, residentes de Lima Metropolitana, cuando
compran en tiendas minoristas online.

OE11: Determinar si la influencia social afecta la intencion de recompra de los adultos entre
21 — 41 afios, residentes de Lima Metropolitana, cuando compran en tiendas minoristas online.
OE12: Determinar si las condiciones facilitadoras afectan la intencion de recompra de los
adultos entre 21 — 41 afos, residentes de Lima Metropolitana, cuando compran en tiendas

minoristas online.
1.4 Justificacion de la Investigacion

Justificacion Teodrica:

La pandemia impulso a todos los emprendedores a verse inmersos en el canal online.

Los consumidores y las empresas han cambiado la forma de comprar y vender ante la necesidad
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del distanciamiento social y este habito tiene proyecciones de crecimiento segun Euromonitor
Internacional. Para las empresas, es necesario aplicar estrategias adecuadas para lograr
mantenerse en el mercado, es por ello que se vuelve fundamental el entendimiento del

comportamiento del consumidor en un contexto virtual.

Esta investigacion tiene como objetivo contribuir con la estructura del conocimiento
existente sobre la intencion de recompra online. Otros paises, como EE.UU, Taiwan, Francia
y otros, cuentan con investigaciones mas extensas sobre esta variable. Este modelo integrado
se basa en tres teorias importantes el TAM de Davis (1989), Teoria de continuidad de los
sistemas de informacion de Bhattacherjee y la teoria social cognitiva de Bandura (1974). El
autor Chen (2012) fue quien unifico estas tres teorias para hallar las variables que afectan la
“intencion de recompra online” y aplicarlas en su pais Taiwan, posteriormente su modelo

integrado fue utilizado en diversas investigaciones de otros autores en diferentes contextos.

Justificacion Préctica:

Este estudio busca construir un soporte para las empresas que buscan efectividad en sus
estrategias de marketing digital a partir de los resultados y analisis obtenidos de esta

investigacion.

La mayor prioridad de las empresas o negocios que cuentan con plataformas digitales
donde venden sus productos es retener o fidelizar a los clientes actuales, aumentar la cantidad
de frecuencia de ventas y generar un boca — boca positivo para atraer a nuevos clientes a sus

sitios webs.
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Esta tesis pretende dirigirse a los profesionales del marketing con el afan de dar con
estrategias adecuadas que permita la correcta identificacion de variables decisivas que influyen

en la intencion de recompra del consumidor limefio online.

1.5 Viabilidad de la Investigacion

La universidad Esan brinda los medios y recursos necesarios para poder realizar el estudio
con efectividad a través de diferentes paginas de investigacion tales como Dialnet, Emerald
Management, EBSCOhost research Databases, Repositorios de tesis, entre otras que brindaron
otorgamiento de licencia al campus universitario. También, por cuenta propia, se utilizaran
plataformas que brinda la interfaz mundial como Google Académico y Research Gate, paginas
gratuitas con exploracion en temas de interés realizado por estudiantes de diferentes partes del
mundo. Adicionalmente, se utilizaran noticias actuales del contexto peruano para focalizar la
tesis en el sector retail y su avance en tiempo de pandemia, esto medios son tales como
periodicos: ElI Comercio, La Republica, Diario Gestion, Dia 1, entre otros, todo esto engloba
las fuentes secundarias. Asimismo, se realizaran encuestas online de un total superior de 400

encuestados que permitiran recopilar los datos y realizar el analisis necesario para el estudio.
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2 CAPITULO 2: Marco Teodrico

2.1 Antecedentes De La Investigacion

Intencion de recompra online: Estudio empirico del mercado del equipamiento para el

hogar

Este estudio empirico realizado por G.Videlaine y L.Scaringella (2019) narra sobre la
explosion del comercio electrénico en Francia, el cual aumento la compra de los productos en
linea. Analizaron un marco teérico basado en el modelo de aceptacion de la tecnologia (TAM),
la teoria de confirmacion y expectativa (ECM) del cual se basa el concepto de continuidad IT,
y la teoria social cognitiva desarrollado por Chen (2012).

El objetivo de esta investigacion es realizar un estudio sobre la intencion de recompra
online de los consumidores franceses con relacion a la compra de equipamiento para el hogar.
El instrumento utilizado para la investigacion fue un cuestionario, del cual, 218 personas fueron
encuestadas sobre la intencion de recompra en linea de productos de IKEA. Se utilizé el modelo
de ecuaciones estructurales para el analisis.

En lo que respecta, al mercado de equipamiento para el hogar, los resultados indicaron
que la experiencia de compra pasadas por internet afecta la facilidad de uso percibido, la
confirmacion y la satisfaccion de los consumidores online, sin embargo, no es significativo
para la utilidad percibida.

La facilidad de uso percibido del sitio web de equipamiento de articulos para el hogar
tiene un impacto positivo en la confianza, el disfrute percibido y la utilidad percibida.

La confirmacion del consumidor afecta positivamente la satisfaccion, pero no la

utilidad percibida.
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Por otro lado, la intencion de recompra online de equipamiento de articulos para el
hogar es positivamente afectado por la utilidad percibida y la satisfaccion, las cuales son sus
principales predictoras. En este estudio indico que la confianza no es predictora de la intencion
de recompra online. Mientras que el disfrute percibido influye de manera negativa en la
intencion de recompra online.

La confianza no predice la utilidad percibida, ni tampoco la intencion de recompra
online. Sin embargo, la utilidad percibida tiene un impacto significativo y positivo con la
intencidn de recompra online, sin embargo, no influye en la satisfaccion. La satisfaccion tiene

un impacto positivo en la intencién de recompra online.

Intencion de recompra online: Estudio empirico sobre el mercado de moda Shopee

Este estudio realizado por Allencia Gunawan, Cahya , Febriati, Viriyananda,
Pangendaheng, Irwan y Andajani (2021) utilizan una combinacion de métodos cuantitativos y
cualitativos con el objetivo de comprobar la existencia de influencia en la satisfaccion, la
confianza, la confirmacion, el disfrute percibido, la facilidad de uso percibido y la experiencia
de compras pasadas en internet sobre la intencion de recompra en Shopee.

A raiz de la aparicion del virus Covid-19, muchas personas se sentian nerviosas a salir
de sus hogares cuando querian realizar actividades de compra de primera necesidad. Con el
avance del internet, esto favorecié a los empresarios de vender sus productos a través del
comercio electronico. Las personas empezaron a utilizar el comercio electrénico para satisfacer
sus necesidades como Shopee, Tokopedia, Lazada y entre otros sitios webs.

Shopee es el objeto de esta investigacion por su mayor numero de usuarios activos en

el sudoeste asidtico. Los datos utilizados en la investigacion son datos primarios. Las
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herramientas de analisis que ayudaron a procesar los datos fue utilizando el Modelo de
Ecuaciones Estructurales (SEM) con el software AMOS 22.0.

En este estudio se aprueban 11 hipoétesis y 5 hipdtesis son rechazadas. Las relaciones
de las variables apoyadas fueron (1) la experiencia de compras pasadas en internet - facilidad
de uso percibido, (2) la experiencia de compras pasadas en internet — confirmacion, (3) la
experiencia de compras pasadas en internet — utilidad percibida, (4) la experiencia de compras
pasadas en internet — satisfaccion, (5) facilidad de uso percibido — confianza, (6) facilidad de
uso percibido — utilidad percibido, (7) facilidad de uso percibido — disfrute percibido, (8)
utilidad percibida — intencioén de recompra online , (9) satisfaccion - intencion de recompra
online, (10) disfrute percibido - intencion de recompra online, (11) utilidad percibida —
satisfaccion. Todas estas variables pretenden determinar el deseo de recompra en internet de
los consumidores indonesios.

Los resultados demuestran que cuanto mayor sean las experiencias de compras pasadas
en internet, mayor serd la facilidad de uso percibido, la confianza y la satisfaccién que reciban
los consumidores al comprar en linea. Con la experiencia adquirida en el pasado, a los
consumidores les resulta facil conseguir lo que desean, de modo que repercute en sus compras
futuras.

La facilidad de uso percibido afecta la confianza, el disfrute percibido y la utilidad
percibida. La comodidad sentida por los consumidores crea confianza por las transacciones, y
por supuesto, los consumidores tendran mas confianza para hacer transacciones en sitios web
que ya han utilizado. Cuanto mas facil les resulte a los consumidores explorar aplicaciones de
Shopee, mas comodos se sentiran realizando transacciones. El disfrute — intencion de recompra
online sefiala que los consumidores consideran que usar la tecnologia para comprar resulta

placentero, y esto genera felicidad, por lo que repetiran la frecuencia de compra. La utilidad
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percibida — intencion de recompra online, los encuestados sienten beneficioso usar la tienda
online de Shopee entonces el deseo de volver a comprar se volvera frecuente. La satisfaccion
— intencion de recompra online, existe una relacion significativa entre ambas variables, la
satisfaccion ocurre cuando las expectativas deseadas estan en consonancia con la situacion real.
De modo que, cuando los consumidores estan satisfechos, esta emocion positiva permanecera
en la mente del consumidor para que decidan volver a comprar en el futuro.

Sin embargo, dentro de toda investigacion puede ocurrir que existan hipdtesis no
respaldas como fue el caso de confirmacion — utilidad percibida, es decir, la confirmacion no
afecta la utilidad percibida. Las expectativas que han sido satisfechas en el pasado no influye
en la percepcion de utilidad del sitio web de Shopee. Hay que tener en cuenta que el sitio web
de Shopee, es una plataforma que vende ropa, por lo que su utilidad se vera en funcion de lo
que vende. Si la pagina web no va con la tendencia actual, es posible que los usuarios dejen de
comprar en Shopee porque perdera su beneficio principal. La confirmacién — satisfaccion no
fue respaldada, porque existe una relacion entre la Ultima experiencia de compra en Shopee, la
cual, si supera las expectativas, genera satisfaccion y en caso contrario, genera insatisfaccion.
Esto se apoya mucho en los vendedores, quienes se encuentran vendiendo sus productos en la
plataforma de Shopee. La confianza — utilidad percibida, a pesar de que muchos de los
encuestados se sienten seguros realizando transacciones en Shopee, esto no es suficiente para
que la confianza influya en la percepcién de utilidad de Shopee, es decir, las valoraciones de
las tiendas que venden en Shopee pueden llegar a ser mas importantes que la misma plataforma
de Shopee. La confianza — intencion de recompra online, los encuestados indican que, aunque
confien en el vendedor, si en otras tiendas hay promociones y precios mas econdémicos
preferiran las otras tiendas. La utilidad percibida — satisfaccion, la mayoria de los encuestados

no puede ahorrar dinero y esto se debe a los gastos administrativos que encarecen los productos
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de Shopee, sin embargo, los encuestados se sienten contentos de utilizar Shopee por otros
beneficios que les brinda como tener el producto en casa, ahorrar tiempo de blsqueda entre

otros, aunque esto sea una opcidn poco econdmica para el encuestado.

Explorando los factores de la intencién de recompra del consumidor en las compras

online

Este estudio realizado por Bireswar Dutta (2016) dado en la ciudad de Taiwan, el
objetivo de este trabajo es comprender la intencion de recompra de los consumidores de las
compras online. Este estudio utiliza la Teoria de la confirmacion y expectativas (ECT), Modelo
de aceptacién de la tecnologia (TAM) vy teoria social cognitiva, entre sus variables estan la
experiencia de compras pasadas online, la confianza, el disfrute online y lealtad del consumidor
en el desarrollo de un modelo tedrico para examinar la intencion de recompra de los
consumidores en el contexto de compra en linea.

El estudio se realizd con un cuestionario en linea a 244 consumidores que compran en
sitios web. En los resultados se obtuvo que la mayoria de hipétesis estan respaldadas por los
andlisis obtenidos.

Estos revelaron que la experiencia de compras pasadas en internet influye
positivamente en la intencion de recompra, pero que el efecto de la experiencia de compras
pasadas en internet era insignificante con relacién a la utilidad percibida. Una posible
explicacion del porque esta relacion no funciona, es debido a que las experiencias de compras
pasadas en internet de los consumidores indios suelen ser negativas. Una encuesta reciente
indico que el 62% de los encuestados no estan satisfechos con los servicios del consumidor,
67% indico que el proceso actual de devolucion les parecia engorroso, caro y complicado, y el

55% de los no compradores menciono tener dudas sobre los productos. La mala calidad de los
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productos, el servicio post-venta y las falsificaciones son las principales quejas de los
consumidores indios.

Estudios anteriores proponian que la confianza percibida influye tanto en las
experiencias de compras pasadas en internet y en la intencion de recompra. Segun Mcknight,
cuando los consumidores no tienen experiencia previa en las compras por internet o estas son
limitadas, suelen basar su disposicion en la confianza. Esa confianza se define como una
tendencia general en confiar en los demaés. Dicho estudio se realiz6 en india, en una sociedad
desconfiada, donde el 84% de los consumidores de compras en internet solo tenian hasta dos
afios de experiencia en compras por internet.

En segundo lugar, la facilidad de uso percibido resulta ser un factor importante en la
utilidad percibida, significa que cuando més facil y util es una compra en linea, mas beneficiosa
y satisfactoria resulta. Es probable que los consumidores estén mas satisfechos si creen que el
uso de un sitio web de compras aumentara su rendimiento y productividad.

Este estudio hallé una relacion entre utilidad percibida y satisfaccion, para mejorar la
utilidad percibida, los empresarios de los sitios web deben darse cuenta de que el sitio web de
compras debe facilitar el trabajo y la vida de los consumidores, permitirles adquirir facilmente
la informacién que necesitan y, en general, ser percibidos como Util. Es imperativo pensar en
la comodidad del consumidor online. Para mejorar la facilidad de uso percibido, aprender a
manejar el sitio web debe ser facil, en términos generales, percibirse como facil. El énfasis en
la utilidad percibida y facilidad de uso percibido conducira a la satisfaccion, y los empresarios
tendran éxito porque habran cumplido con las expectativas del consumidor.

En esta investigacion, se resalta la importancia de la confianza sobre la utilidad
percibida y facilidad de uso percibido. La razon es porque la confianza desemperia el papel de

garantia en la obtencion de la utilidad y en la facilidad de uso en un entorno online. Si una
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persona confia en algo, y piensa que puede utilizar el sistema con facilidad, libre de esfuerzo
mental y fisico, ya que es de naturaleza humana que, si la persona desarrolla confianza en algo,
vera los aspectos positivos de ese algo y los errores pareceran unicos. La falta de confianza
obstaculiza los tratos en linea. La confianza no solo disminuye las dudas sobre el vendedor
online, sino que también esta asociada a una mayor intencién de uso. La confianza es un factor
clave para predecir la relacion de la transaccion, la participacion en linea, y disminuye el temor
a comprar en linea.

Los resultados indicaron que la satisfaccion tiene una buena relacion con la fidelidad
del consumidor. Cuando se satisfacen necesidades, esto genera satisfaccion en el consumidor,
y un consumidor satisfecho es propenso a volver a comprar o a ser fiel a un minorista en
particular. Esto es porque los consumidores satisfechos consideran que experimentaran un
servicio positivo y satisfactorio en su préxima compra, ademas de comentar a sus allegados
sobre sus experiencias positivas con el sitio web. La satisfaccion suele aumentar cuando
desarrollan confianza hacia los minoristas en linea, y, por tanto, un efecto positivo en una
accion o comportamiento genera fidelidad.

Por otra parte, en este estudio no se ha encontrado efectos significativos en la relacion
entre confianza — satisfaccion, ni tampoco entre satisfaccion — intencion de recompra online.
No se puede concluir que la relacion no sea importante. Se reconoce que hay que desarrollar
con mayor profundidad estas variables y su relacion. Segun Mittal y Kamakura, sefialaron que
no esta siendo facil para las organizaciones establecer una relacion directa entre la satisfaccion
y la intencion de recompra online, ya que estas pueden verse influidas por caracteristicas
propias del consumidor, como, por ejemplo: edad, género, educacion, estado civil, entre otros

factores de control.
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También se demostro, que el factor que més influia en satisfaccion era la confirmacion,
que, a su vez, influye en la utilidad percibida. El analisis valida la importancia de la utilidad
percibida y confirmacion para generar satisfaccion. Segun Swan y Trawick, se centraron en
que la desconfirmacion y satisfaccion con relacion al comercio electronico, consideraron que
una mayor confirmacion positiva conlleva una mayor satisfaccion. Ellos propusieron que la
confirmacion tiene un impacto importante en la satisfaccion del producto, la satisfaccion de la
informacion y la satisfaccion en general.

Y, por ultimo, el disfrute percibido afecta positivamente a la intencién de recompra
online. Si el usuario se siente encantado y feliz después de utilizar internet para comprar, este
aumenta su actitud hacia la compra en linea. Estos resultados arrojan que los consumidores
comprarian mas en la red si la encuentran “agradable en si mismo”, esta percepcion esta

combinada con la facilidad de usar el sitio web.

Un estudio sobre el impacto de los factores que influyen en la intencion de recompra

Un estudio realizado por Jigar Nagvadia & Viral Bhatt (2020), el crecimiento de
internet y la tecnologia han disparado las actividades en el comercio electrénico. La facil
disponibilidad de la tecnologia, la conectividad a bajo precio y la exploracion de varios sitios
web para comprar atraen a los clientes. La mayoria de la gente empez6 a comprar con mucho
entusiasmo y ultimamente ha dejado de hacerlo en Ahmedabad — India. El presente estudio
trata de comprender los distintos factores que influyen en la intencion de recompra de los
consumidores.

Se utilizé un cuestionario basado en una escala de Likert para los residentes en
Ahmedabad, Gujarat (India). De los 500 encuestado, se analizaron 490 respuestas validad

mediante un andlisis factorial y se determin¢ su efecto con el analisis de regresion.
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Los resultados mostraron que la utilidad percibida, la facilidad de uso percibida, la
confianza percibida, la confirmacion, el disfrute percibido y la satisfaccion influyen en la
intencion de recompra online.

Los vendedores online deben hacer muchos esfuerzos para atraer a los clientes y que
estos vuelvan a comprar al mismo sitio web. Los resultados muestran que la utilidad percibida
afecta la intencion de recompra online. El disfrute percibido desempefia un papel imperativo
en la intencion de recompra online. Los vendedores online deben dar prioridad al disefio de las
funcionalidades de los sitios webs en general y proporcionar diversas herramientas que
incentiven el disfrute. Esta estrategia ayudara al retorno de los clientes.

La facilidad de uso percibido, utilidad percibida, confirmacion, satisfaccion, confianza
y disfrute afectan directamente la intencion de recompra online. Los vendedores deben tener
en cuenta estos factores para aumentar el retorno de los clientes a sus sitios web.

Las empresas deben mejorar sus estrategias de gestion y de Tl para mejorar la
experiencia del cliente considerando los factores del estudio. Esto ayudara a las empresas a

generar més beneficios a largo plazo.

2.2 Bases Teoricas

2.2.1 Resumen de las variables que afectan la intencion de recompra online
(IRO)
Para que inicie una intencion de compra, es necesario que el usuario obtenga un
beneficio por usar cierto sistema de informacion, segin Davis (1989). En términos de
marketing, el consumidor tiene que obtener un beneficio para que se interese en comprar en

una plataforma online. Esta es la primera fase imprescindible para la intencion de recompra.

Utilidad Percibida
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La utilidad percibida se define como el grado en el que una persona cree que al usar
una tecnologia aumentara su productividad (Vankatesh, 1999). Desde la perspectiva del
modelo TAM, es un tipo de expectativa que tiene el usuario respecto a los resultados obtenidos
que conllevard por utilizar tecnologias y sistemas de informacion. Esto parte desde la
motivacion extrinseca del usuario que ejecuta un comportamiento destinado a alcanzar una
meta especifica o una determinada recompensa, y en consecuencia provoca satisfaccion, por lo
que tiene un efecto positivo e influye sobre la intencion de utilizar tecnologias de la
informacion (Deci & Ryan, 1987).

A continuacién, se observara una tabla con los items mas usados por diversos autores
que definieron la utilidad percibida.

Tabla 1: Descripcion de los items recomendados o usados

Item Descripcion de items Items recomendados o usados
Utilidad Adams Adams Segars Subrama | Chin &
Percibida et. Al (| et. Al (| Grover nian Todd

Study 1, | Study 2, | (1993) | (1994) | (1995)
1992) | 1992)

Ul El uso de “la aplicacion o sistema” en 4 v
mi trabajo me permitird realizar las

tareas mas rapidamente.

U2 El uso de “la aplicaciéon o sistema” 4 v 4
mejoraria el rendimiento de mi

trabajo.

U3 El uso de “la aplicacion o sistema” en 4 v v v v
mi  trabajo  incrementaria  mi

productividad

U4 El uso de “la aplicaciéon o sistema” v 4 4 4

mejoraria mi eficacia en el trabajo.

U5 El uso de “la aplicacion o sistema | v v v 4 v

facilitaria mi trabajo.

U6 Me parece que “la aplicaciéon o | v v v v

sistema” es util en mi trabajo.

Fuente: Elaboracion propia. Obtenido de Doll, Hendrickson, & Xiaodong (1998)
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El internet y la Web son extensamente populares. El uso de estas tecnologias se ha
extendido rapidamente por diversos aspectos de la vida en general y ello, viene acompariado
con la aceptacion de uso de los ordenadores. El éxito de la utilizacion de las herramientas
tecnologias dependen en gran parte de las actitudes de los usuarios hacia la misma. (Dolores
Olvera Lobo & Benitez de Vendrell, 2008).

Si bien la utilidad percibida ha sido identificada en la literatura como un antecedente
fundamental en la adopcion de nuevas tecnologias, apenas existe evidencia empirica sobre
cuales son los determinantes de esta variable.

En un contexto de comercio electronico, diferentes autores han propuesto y examinado
diferentes fuentes de “ventaja relativa” que da la web como medio de compra frente a otros
canales. Dentro de la literatura, sobre la difusién de innovaciones se ha sefialado la similitud
entre los conceptos de utilidad percibida y ventaja relativa de un nuevo sistema o tecnologia
(Moore & Benbasat, 1991).

El comercio electronico constituye una innovacion dentro de los canales de
distribucion. La utilidad que aporta al consumidor estara estrechamente vinculada a sus
ventajas como sistemas de venta.

Tabla 2: Definicion de los determinantes de la utilidad percibida en el comercio electrénico

Variables Definicion

Ventaja en precio Potencial de Internet para promociona producto a
precios competitivos y promociones y ofertas

exclusivas.

Variedad de la oferta Capacidad de internet para promocionar una amplia
gama de productos y servicios incluyendo aquellos que

no se pueden conseguir por otros medios.

Valor de la oferta Potencial de internet como fuente de productos y
servicios de alta calidad y/o dificiles de conseguir en

otros canales que cubren las expectativas de los clientes.

Conveniencia Posibilidad que ofrece internet para ahorrar tiempo y

hacer la compra mas facil.
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Acceso a informacion Capacidad de internet de proporcionar la informacién
necesaria de una forma que permite a los consumidores
realizar todo el proceso de compra desde la busqueda

inicial hasta la recepcion del producto.

Fuente: Elaboracion propia. Obtenido de Crespo (2007)

Se ha considerado que el internet permite acceder a precios mas reducidos, ya que
incremente la oferta disponible, facilita la comparacién entre alternativas y puede dar lugar a
una desintermediacion de las transacciones, lo que reduciria los costos y por consiguiente el

precio final al consumidor.

Facilidad de uso percibido

La facilidad de uso percibido tiene importancia en la intencion de recompra online por
la facilidad que implica un sistema eleva las probabilidades de ser aceptado por los
consumidores y mas si el sistema es de uso voluntario, no obligatorio.

La facilidad de uso percibido se refiere al grado en que el posible usuario espera que el
sistema no le suponga ningun esfuerzo. (Doll, Hendrickson, & Xiaodong, 1998). Es la
definicion de “facilidad”: Libre de dificultad o gran esfuerzo. El esfuerzo es un recurso infinito
que una persona puede asignar a varias actividades de la cual es responsable (Radner &
Rothschild, 1975). En igualdad de condiciones, una aplicacion que se percibe mas facil de usar
que otra tiene mas probabilidades de ser aceptada por los usuarios.

A continuacion, se mostrara los items mas usados y recomendados por diversos autores
(ver la tabla 3) que afectan la variable.

En la siguiente tabla, se puede observar como el item 1y item 6 fueron los que tuvieron

mayor influencia en los estudios de estos autores, resaltando la importancia de la facilidad de
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uso del sistema para el usuario, Esto items fueron enfocados en el estudio desde una perspectiva
laboral.

Tabla 3: Descripcion de los items recomendados o usados

Item Descripcion de items Items recomendados o usados
Facilidad de Adams et. | Adams et. | Segars Subraman
uso Percibido Al (Study | Al(Study | Grover ian (1994)
1, 1992) 2,1992) (1993)
E1l Aprender a manejar “la aplicacion o
v v v v

sistema” seria mas facil para mi

E2 Me resultaria que “la aplicacion o sistema” , y
hiciera lo que quiero que haga.

E3 Mi interaccion con “la aplicaciéon o , y
sistema” seria clara y entendible.

E4 Me parece que “la aplicacion o sistema” es ,
flexible para interactuar

E5 Seria facil para mi convertirme en un

v v v

experto en el uso de “la aplicacion o
sistema”

E6 Me parece que “la aplicacion o sistema” es

v v v v

fécil de usar.

Fuente: Elaboracion propia. Obtenido de Doll, Hendrickson, & Xiaodong (1998)

Disfrute Percibido

Esta variable es importante en la intencion de recompra online, porque al tratarse de
utilizar una tecnologia que el usuario no esta obligado a utilizar, es necesario atraer al cliente.
El sitio web, aparte de generarle un beneficio, tiene que ser entretenido para el usuario para
que lo quiera volver a utilizar.

Dicha variable inicio cuando Csikszentmihalyi (1975) introdujo el concepto de flujo,
definido como “la sensacion holistica que la gente siente cuando actian con total implicacion”.

Cuando las personas se encuentran en un estado de flujo, estan absortas en su actividad y su
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foco de conciencia se reduce. El flujo ha sido estudiado en un contexto de la tecnologia de la
informacion y se ha recomendado como una teoria importante para entender el comportamiento
del consumidor en linea (Ghani & Deshpande, 1994) Koufaris (2002) sostiene que el flujo es
una teoria util, pero estipula que es demasiada amplia y esta definida incorrectamente. Para
tratar de entender el comportamiento del consumidor online, él recomienda enfocarse en ciertas
dimensiones de la teoria del flujo, incluyendo componentes emocionales (en concreto, el
disfrute intrinseco).

El disfrute se ha definido como la medida en que el uso de sistema se percibe como
agradable por si mismo, al margen de las consecuencias del rendimiento que puedan preverse
(Carroll, 1988)

Davis, Bagozzi, & Warshaw (1992) introdujeron el concepto del disfrute percibido para
modelar el papel de motivacion intrinseca. Los autores informaron que esta variable y el UP
tenian un efecto significativo en la intencidn de utilizar un programa de procesamiento de texto
(sistema). El disfrute percibido se define como la medida en que la actividad de utilizar la
tecnologia se precibe como agradable en si misma, al margen de las consecuencias de
rendimiento que puedan preveerse. Heijiden (2003) afiade que el disfrute percibido afecta
positivamente la actitud hacia la adopcion de nuevas tecnologias. El estudio de Moon & Kim
(2002) muestra que la motivacion intrinseca estaba positivamente relacionado con la actitud
hacia el uso de la Web. Igbaria, Livari & Maragahh (1995) encuentran que el UP y el disfrute
percibido son las mejores razones para usar la tecnologia de la computadora, puesto que una
caracteristica de la television es el entretenimiento o disfrute, incluyendo el placer y el interes,
se espera que el disfrute percibido influya en la actitud e intencion de comportamiento del

usuario.
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Los tedricos de la motivacion suelen distinguir entre dos grandes clases de motivacion
para realizar una actividad: La motivacion extrinseca y la motivacion intrinseca. La motivacion
extrinseca se refiere a la obtencidn de premios o resultados esperados que se consiguen al
realizar una actividad. Esto es fundamental para lograr ciertos resultados valorados como la
mejora en el rendimiento laboral genera una buena renumeracion o ascensos. Mientras que, la
motivacion intrinseca se refiere a la realizacion de una actividad que no aparenta un esfuerzo
por parte del usuario mas que el solo hecho de realizar dicha actividad. Dentro de este analisis,
esta variable se considera importante en el modelo de Davis, dado que la utilidad percibida es
percibida como motivacion extrinseca, mientras que el disfrute es un ejemplo de motivacion
intrinseca. (Davis, Bagozzi, & Warshaw, 1992)

Davis (1992) clasificaron el disfrute como una motivacion intrinseca para adoptar la
tecnologia. También se ha demostrado que el disfrute induce la percepcion de facilidad de uso

de los sujetos lo que aumenta la adopcion de la tecnologia (Venkatesh, 2000).

Confianza Percibida

La confianza percibida es considera un factor importante en la intencién de recompra
online, porque para que un usuario vuelva a comprar en la misma plataforma virtual tiene que
confiar en ese sitio web, darle las garantias de que tendra seguridad y privacidad al momento
de comprar.

La confianza es un concepto complejo que ha sido ampliamente estudiado. La
definicion de la confianza es confuso y variado. Pero la definicién mas utilizada en diversos
contextos es la “disposicion del primer actor de ser vulnerable a las acciones del segundo actor
basada en las expectativas de que el segundo actor realizard una accién concreta considerada

importante para el primer actor y una vez comprobada de manera positiva. El primer actor
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confiard en el segundo actor” (Mayer, Davis, & Schoorman, 1995). Por lo cual, la

vulnerabilidad no es solo la asuncion de riesgos, sino la voluntad de asumir riesgos (Ambrose

& Johnson, 1998). Cuanto méas confiado estemos, méas dispuestos estaremos a asumir el riesgo

de compromiso/interaccion. Por ejemplo, los consumidores estaran méas dispuestos a comprar

productos a un vendedor si pueden confiar en su palabra y este no tomara ventaja de las

vulnerabilidades del consumidor (Geyskens, Steenkamp, Scheer, & Kumar, 1996).

En el contexto de compras en linea, los consumidores son vulnerables y pueden

exponerse a perdidas en si (Kim & Benbasat, 2003).

Proporcionan su direccion de correo electronico. Lo que genera que se expongan a
recibir spam u otras publicidades innecesarias.

Proveen su informacién de envid, lo que los hace vulnerables a la invasion de su
privacidad.

Proporcionan sus nimeros de tarjetas de crédito, quedando vulnerables al fraude con
tarjetas de crédito.

Completar las transacciones de compra en linea, los hace vulnerable a inadecuados

servicios o calidad de producto.

Aunque la confianza online y offline tienen puntos en comun. Solo difieren en algunos

aspectos claves. Estas principales diferencias son:

Las partes involucradas pueden interactuar en diferentes momentos y lugares: Las
normas y reglamentos pueden variar en estas zonas.

Menos control de los datos durante y despues de su transferencia.

Es més probable que las partes no se conozcan en un entorno online, en comparacién

con un entorno fuera de linea.
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e Menores barreras de entrada y salida: los vendedores en linea pueden considerarse “de
noche”, ya que hay pocas garantias de que los negocios offline permaneceran en ese
tiempo.

e La ausencia del elemento fisico: En los entornos Offline, la confianza del consumidor
se ve afectada por las inversiones del vendedor en edificios fisicos, instalaciones y
personal. Estos factores no son tan visibles en el entorno en linea.

e Ladisminucidn del elemento humano/social, que da lugar a una menor presencia social:
Las transacciones electrénicas son mas impersonales anénimas y automatizadas que las

transacciones personales.

Debido a estos factores, establecer la confianza es especialmente importante en el
entorno en linea para influir positivamente en las actitudes e intenciones de compra de los
consumidores (Bart, Shandar, Sultan, & Urban, 2005). La confianza es el corazén de todo tipo
de relaciones (Mishra & Morrissey, 1990). Hay estudios que examinan que la confianza del
consumidor es la primera razon, por la cual el consumidor retorna a un vendedor online. Sin
embargo, la diferencia entre la venta tradicional, es que la primera interaccion con lo que se
cruza el cliente es la interfaz del sitio web, es decir, la tecnologia de la informacion. Por lo que,
esta corriente de investigacion identifico una amplia gama de factores que tendré en cuenta el
usuario al usar la interfaz: El tiempo de carga, la navegabilidad, contenido de la informacion,
interactividad, tiempo de respuesta, personalizacion en el sitio web, errores en la compra por
internet, conveniencia, relacion con el consumidor, el flujo de la informacion, intuitividad y
atractivo visual.

La confianza es el atributo definitorio de la relacion con un vendedor online, dado su
propia existencia y naturaleza, incluso superando los factores econdmicos como el precio

(Reichheld & Schefter, 2000).
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En el contexto del e-commerce, un vendedor electrénico es méas que su interfaz
informatica. Estas entidades comerciales son quienes los clientes se comprometen
econdmicamente. La confianza es crucial en muchas de estas relaciones transaccionales entre
comprador y vendedor, especialmente las que contienen un elemento de riesgo, incluida la
interaccion con un vendedor electronico (Reichheld & Schefter, 2000).

La confianza es la expectativa de que las personas en las que se confia no se
comportaran de manera oportunista ni se aprovecharan de la situaciéon (Kumar, Scheer, &
Steenkamp, 1995) .La confianza es la creencia de que la otra parte se comportara de manera
fiable éticamente y apropiada socialmente (Hosmer, 1995). La confianza se refiere a la creencia

de que la parte en la que se confia cumplird sus compromisos (Luhmann, 1979)

Satisfaccion

La satisfaccion es crucial en la intencion de recompra online porque para que el usuario
vuelva a comprar en el mismo sitio web es necesario que sienta satisfaccion del proceso de
compra de inicio a fin.

La satisfaccion es el estado emocional placentero y positivo resultante de la valoracion
propia del trabajo (Locke, 1976). En esta teoria se asume que los clientes satisfechos con un
producto o servicio presumiblemente repetiran la compra, aceptando otros productos en la
misma linea de producto, y una publicidad boca a boca favorable. Si esta suposicién es correcta,
entonces el conocimiento sobre los factores que afectan la satisfaccion del consumidor es
esencial para los vendedores (Cardozo, 1965 ). El conocimiento acerca del esfuerzo y las
expectativas del cliente es importante porque son los mejores factores para predecir el
comportamiento del consumidor, dado que, segun como se administre, esto puede influir en la

cantidad de esfuerzo que el cliente realice y en sus expectativas. Cuando se refiere al esfuerzo,
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esto puede ser: un esfuerzo fisico, mental y/o financiero, que el cliente gastara para obtener un
producto.

Una manera de alterar la cantidad de esfuerzo que gasta el cliente en tomar una decision
es variando la cantidad de informacion que se le ofrece al consumidor. Si le das poca
informacion, el cliente puede tener que gastar esfuerzos para obtener mayor informacién
adicional, mientras que, si se le da abundante informacion detallada, es posible que gaste un
considerable esfuerzo para procesarlo. Las expectativas del cliente dependen directamente de
la informacion obtenida de varias fuentes. Dentro de los limites, las expectativas de los clientes
pueden estar influenciada por la publicidad u otros métodos de venta.

De hecho, existen dos ramas de la teoria psicoldgica: La teoria del contrate y la teoria
de la disonancia proporcionan la base para hacer afirmaciones especificas sobre las relaciones
entre el esfuerzo, la expectativa y la evaluacion.

La teoria del contraste hace referencia a si un cliente recibe un producto menos valioso
de los que se esperaba magnificara la diferencia entre el producto recibido y el producto
esperado. Incluso, si la expectativa original tuviera un cambio, el cliente seguira en su derecho
de comparar el producto recibido con otros mejores. (Cardozo, 1965 ). Segun Spector (1956),
basandose en su estudio, encontr6 que los sujetos cuyas expectativas habian sido confirmadas
negativamente evaluaban de manera menos favorable la recompensa en comparacion con otros
sujetos con expectativas sin confirmar y que recibian la misma recompensa. En otras palabras,
los sujetos decepcionados magnifican la diferencia entre la recompensa mas deseable y la que
recibieron.

La teoria de la disonancia cognitiva de Festinger podria llevar a predecir el efecto
contrario. La teoria de la disonancia implica que una persona que espera un producto de alto

valor y recibe un producto de bajo valor. La persona reconoceria la disparidad y experimentaria
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una disonancia cognitiva. La disonancia se produce en este caso al recibir un producto de bajo
valor, lo cual, no es coherente con haber esperado un producto de alto valor. La existencia de
la disonancia deberia producir presiones para reducirla, lo cual podria lograrse ajustando la
disparidad percibida. Un posible método para conciliar la diferencia entre la expectativa y el
producto seria elevando la evaluacién del producto recibido. Para ejemplificar el caso,
imaginese que va a un restaurante, el cliente puede decir que la comida no era tan mala como
parecia, que le gustaba mucho la carne bien cocida, entre otros aspectos. Brehm y Cohen (1956,
1962) indican que las personas pueden elevar sus evaluaciones de aquellos productos que han
elegido dentro de un conjunto de producto, cuando el costo del producto elegido es alto.

Es posible reconciliar las predicciones contradictorias de la teoria del contraste con la
disonancia cognitiva, y este es a través del concepto del esfuerzo. Si un individuo se esfuerza
en una situacion, es probable que el resultado de la experiencia tenga cierta importancia para
el individuo. Por ejemplo, si un comensal ha hecho planes elaborados, ha conducido una larga
distancia y ha pagado un alto precio por su comida, probablemente habria estado mucho mas
preocupado de disfrutar su comida que una persona que simplemente se detiene en el
restaurante porque era conveniente. Incluso si el resultado de esta experiencia gastronémica no
hubiera tenido importancia, la inversion del esfuerzo habria llevado al comensal a atribuirle
importancia. (Cardozo, 1965 ) Cuando un cliente realiza un esfuerzo considerable, la
prediccion de la teoria de la disonancia podria mantenerse, ya que las consecuencias de esta
situacion son importantes para el consumidor. Por otro lado, cuando el esfuerzo es poco, el
resultado predecible se da por la teoria del contraste, ya que la situacion no es tan importante.
Sin embargo, cuando un cliente realiza un mayor esfuerzo, la situacion se vuelve mas
importante, y despierta cierta disonancia cuando estd decepcionado. La disonancia puede

reducirse disminuyendo la disparidad entre la expectativa y la recompensa, pero no puede
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reducirse si se magnifica la disparidad como indica la teoria del contraste. Asi, en condiciones
de alto esfuerzos, los procesos de reduccion de la disonancia tenderian a disminuir las
diferencias de las evaluaciones del producto entre los clientes que fueron decepcionados y los

que no fueron. (Cardozo, 1965 )

Confirmaciéon o Desconfirmacion

Segun la teoria de confirmacion/desconfirmacion de expectativas, esta se basa en tres
variables fundamentales: las expectativas, el desempefio de producto y la desconfirmacion de
la expectativa que se produce como consecuencia de la experiencia con el producto. Esta
variable, fue desarrollada dentro de la teoria de la disonancia cognitiva introducida por Leon
Festinger en 1957.

La desconfirmacién/ confirmacion es definida como la diferencia entre la expectativa
inicial del consumidor y el hecho real. Segun la literatura, la desconfirmacién es dividida en
tres tipos: la desconfirmacion positiva, la desconfirmacidén negativa y la desconfirmacion
simple. La desconfirmacidn positiva se da cuando el rendimiento real de un producto o servicio
cumple. Es capaz de superar las expectativas del cliente, generando un exceso de satisfaccion.
Por el contrario, cuando el rendimiento de un producto o servicio concreto no cumple con las
expectativas del cliente se produce una desconfirmacion negativa que conduce a la
insatisfaccion. Por ultimo, cuando no hay diferencia entre las expectativas del cliente y el
rendimiento real del producto o servicio, se produce una simple desconfirmacion. Esta tltima
definicion esta en discusion por los investigadores, dado que algunos afirman que la
satisfaccion es el resultado de una desconfirmacion simple, mientras que otros indican que
cuando no hay satisfaccion ni insatisfaccion, es porque se ha producido una desconfirmacion

simple. (Elkhani & Bakri, 2012)
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Las demandas de los clientes se dividen en dos conceptos: Las expectativas y los

deseos.

e Las expectativas: Se definen como un conjunto de normas que predicen expectativas
y anticipaciones del consumidor acerca de un producto o servicio.

e Los deseos: Se definen como un conjunto de atributos que aportan valor al cliente.

Observe la siguiente figura de las “expectativas” y “deseos” con la relacion a la utilidad
percibida (rendimiento percibido) en el modelo de confirmacion de expectativas.
Figura 1: Impacto de las expectativas y los deseos en la utilidad percibida en el modelo de

confirmacion-expectativa

[ Expectativas

A
' A

Utilidad percibida | Desconfirmacion / I I Satisfaccion general ]
. J _ _

Deseos

. J

Fuente: Elaboracion propia.

Segun el modelo, las expectativas tienen un impacto positivo en la utilidad percibida, y
los deseos producen una relacion positiva con la utilidad percibida. Ademas, la
desconfirmacién genera un efecto positivo con la satisfaccion en general, es decir, esto consiste
en que la desconfirmacién puede ser positivo como negativo. A pesar de las investigaciones
previas, no se ha podido encontrar una alguna relacion entre la utilidad percibida y la
satisfaccion en general. La satisfaccion electronica global puede definirse como la satisfaccion
del cliente con respecto a su experiencia de compra previa en sitios web, tales como la

satisfaccién con la informacion del cliente, la satisfaccion con las instalaciones en linea y la
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satisfaccion con la compra. EI modelo tiene dos famosas variables: Las expectativas o deseos
y la experiencia o utilidad percibida. Estas variables estan definidas en dos diferentes periodos
de tiempo. Las expectativas o deseos estan relacionadas con el periodo de tiempo previo a la
compra, en el que un cliente tiene una expectativa o deseo inicial acerca del rendimiento de un
producto o servicio. Cuando el rendimiento percibido por el cliente sobre la calidad de un
producto o servicio especifico es mejor que sus expectativas 0 deseos, se producird una
desconfirmacion positiva. La desconfirmacion positiva conducira a la satisfaccion del cliente
y la desconfirmacion negativa significa que la utilidad percibida de los productos o servicios
no pueden traer satisfaccion del cliente. (Bakri & Elkhani, 2012).

Experiencias de compras pasadas en internet

Los clientes en linea adquieren importantes habilidades y experiencia en la compra
online y consideran que las compra en linea es una experiencia facil. En otras palabras, la
familiaridad con los sitios webs permite a los clientes online navegar y encontrar la informacion
que necesitan con mayor facilidad (Videlaine & Scaringella, 2019).

Otros autores también denominan esta variable como “experiencia positiva de compra
por internet”, el cual, segiin Bandura se refiere como un dominio inactivo, es decir, como un
factor fundamental del comportamiento o cognicion (Ajzen & Fishbein, 1980). Las variables
externas descritas en el TAM también muestran que la experiencia afecta a la creencia y, por
lo tanto, impacta significativamente en el comportamiento (Igbaria & livari, The effects of self-
efficacy on computer usage, 1995). La experiencia con la computadora de un usuario esta
relacionada con la autoeficacia, junto con la ansiedad con el ordenador, la facilidad de uso
percibido y la utilidad percibida (Igbaria M. , 1993). Algunos estudios sefialan que la
experiencia previa es uno de los principales determinantes de la autoeficacia (Bandura &

Schunk, 1981)y esta la adquieren al estar acostumbrado a realizar las mismas actividades. La
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experiencia previa les permite aspirar a oportunidades similares para el éxito y mejoramiento
del rendimiento, por lo tanto, la experiencia previa influenciara en el rendimiento posterior
(Wood & Bandura, 1989)

Segln Johnson y Marakas (2000), la experiencia previa tiene un impacto significativo
en la autoeficacia, el rendimiento y la confirmacidn de las expectativas de los resultados.

Wu y Tsai (2006) afirmaron que las experiencias de los estudiantes en Internet pueden
ayudar a mejorar su autoeficacia en Internet. En un entorno en linea, las habilidades
operacionales realizados dentro de los sitios webs son necesarias para que los consumidores
realicen una compra en Internet. Por lo que, una experiencia positiva desempefia un papel

importante en los juicios de los individuos sobre su capacidad de comprar por internet.

Influencia Social

La influencia social se considera importante en la intencidn de recompra online, porque
se trata de un proceso voluntario en las compras online al momento de elegir una plataforma
donde comprar, es decir, la primera fase de compra. Es cierto que también se pierde influencia
social cuando se tiene mayor experiencia, sin embargo, si se trata de elegir una plataforma
digital de compras entre varias. La influencia social juega un papel importante porque motivara
a que el usuario siga comprando en esa misma plataforma influida por las personas que
considera importante, esto incluye a los familiares, amigos, influencers, youtubers, entre otros
referentes.

La influencia social es el grado en el cual un individuo percibe que las personas
importantes para €l creen que deberia usar un sistema nuevo y este se deja influir (Venkatesh
et al., 2003). Otros autores como Abrams y Hogg (1990) definen la influencia social como

cualquier cambio que se produce en las actividades, emociones o acciones de una persona
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debido a sus relaciones con otros individuos, instituciones o grupos. La influencia social se
conceptualiza en la UTAUT (un modelo evolucionado del TAM) como la norma subjetiva. En
la literatura academica, el papel de la influencia social ha sido contradictorio. La influencia
social, o como otras personas influyen en nuestras opiniones, emociones y comportamientos,
ha sido extensamente estudiada en el area de la psicologia social. Por el contrario, en el &mbito
de los sistemas de informacién, la adopcion de la tecnologia y el marketing digital la influencia
social ha sido investigada en menor medida. Para analizar el papel de la influencia social en la
adopcion de las aplicaciones mdviles, exponer previamente las investigaciones realizadas en el
ambito de la psicologia social que a posteriori han sido esgrimidas en el area de los sistemas
de informacion. Fundamentalmente se han identificado dos enfoques en la literatura:

e Lainfluencia social en funcién de la manera de influir.

e Lainfluencia social en funcion de los procesos psicolégicos que se dan en la persona

influida.

La influencia social en funcién de la manera de influir: Deutsch y Gerard (1955)
distinguen dos formas diferentes de influencia social.

e La influencia social informacional: La influencia social informacional la cual se
produce cuando una persona asume una informacion como evidencia de realidad.
Cuando una persona tiene que tomar una decision, busca y acepta la opinién de otras
personas que le parecen creibles. Estos consideran los medios de comunicacion
masivos, tanto audiovisuales como escritos, como fuente de influencia informacional
siempre que se consideren como evidencia de realidad, es decir creibles por parte de la
persona que tiene que tomar una decision.

e La influencia social normativa: La influencia social normativa hace referencia a la

conformidad del sujeto con las expectativas de otras personas o grupos para obtener una
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recompensa o evitar un castigo. En los entornos laborales la influencia normativa es
muy habitual, sin embargo, en el entorno del consumo privado esta se produce a través

de unos mecanismos psicoldgicos los cuales se expondra en el siguiente cuadro:

Tabla 4: Influencia social normativa

Agente influenciador: Persona influenciada
Deutsch y Gerard (1995) Kelman (1958)
Intento de influencia Proceso de | Razdn para aceptar
aceptacion
Normativa Conformidad Evitar castigo u
obtener

reconocimiento

Identificacion Mantener relaciones

Informacional Internalizacion Resolver problemas

Fuente: Elaboracion propia. Obtenido de Emilio Robles.

La influencia social en funcion de los procesos psicologicos que se dan en la persona
influida:

Kelman (1958) analiza los cambios de comportamiento producidos por la influencia
social que se producen exclusivamente en publico y/o de manera interna. Determina que la
visibilidad de la conducta depende de los procesos motivacionales o psicoldgicos que se dan
en la persona objeto de la influencia social. Al respecto distingue tres procesos diferentes:

La conformidad: La conformidad se refiere al proceso psicolégico que se produce
cuando el sujeto influido espera conseguir una reaccién favorable de otra persona o grupo. El

sujeto realiza el comportamiento no porque tenga unas creencias o valores favorables al
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comportamiento, Sino porgque espera conseguir una recompensa o evitar un castigo. Hay que
distinguir entre comportamientos visibles y no visibles por parte del grupo de referencia.
Ademas, la satisfaccion derivada de la conformidad es meramente social.

La internalizacion: La internalizacion es el proceso psicologico por el cual una
persona acepta la influencia social porque el contenido del comportamiento estudiado, es decir
las creencias o acciones de las que se compone, es congruente con su sistema de valores. En
este caso el sujeto incorpora el comportamiento a su estructura propia de creencias. La
satisfaccion derivada de la internalizacion es debida al contenido del comportamiento.

La identificacion: La identificacion se refiere al proceso psicoldgico por el cual una
persona acepta la influencia porque pretende mediante un comportamiento establecer o
incrementar una relacion satisfactoria de la definicidén de si mismo, de su auto-concepto, con
la persona o grupo de referencia. En este caso lo relevante para el individuo es la relacion, no
el comportamiento.

La influencia social es significativa respecto al uso en contextos voluntarios, por otro
lado, influye en la intencion a través de las percepciones. Es decir, la influencia social influye
en el comportamiento, en los entornos voluntarios, mediante los mecanismos de la
conformidad, internalizacion e identificacion. Cuando se introducen los moderadores,
Venkatesh et al. (2003) comprueban, al igual que en estudios anteriores (Venkatesh y Davis,
2000), que las mujeres con poca experiencia son las mas proclives a la influencia social, asi
como las personas mayores en el trabajo, y en ambos casos su influencia disminuye con la
experiencia. Por otro lado, la influencia social, si es significativa en contextos obligatorios,
fundamentalmente en el momento inicial de la adopcion de la tecnologia, pero a medida que

aumenta la experiencia la influencia social disminuye.
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Facilidades de condiciones /Condiciones facilitadoras

La facilidad de condiciones se considerd importante para la intencion de recompra
online porque da mayor confianza y satisfaccion, ofrecer una infraestructura adecuada para que
el usuario se pueda comunicar con alguna guia de apoyo y soporte técnico para realizar sus
compras online, en caso lo requiera.

Las condiciones facilitadoras percibidas son el grado por el que un individuo cree que
una organizacién o una infraestructura técnica dan soporte al uso de un sistema (Venkatesh et
al., 2003). Las condiciones facilitadoras son las percepciones de los consumidores de que los
recursos Yy el apoyo estan disponibles para desarrollar un comportamiento y ponen en relieve
la facilidad de acceso a los recursos necesarios para usar una nueva tecnologia, asi como el
soporte y apoyo posterior (Venkatesh et al., 2003).

Venkatesh et al. (2003), tras su trabajo empirico, concluyen que las condiciones
facilitadoras tienen un efecto directo sobre el uso, adquiriendo también significacion cuando
se le aplican los efectos de los moderadores. Venkatesh y otros autores (2003), en sus
conclusiones advierten que las condiciones facilitadoras son mas significativas en trabajadores
de mayor edad y con bastante experiencia.

Intencidn de recompra en linea

En el comercio electronico, conocer el comportamiento del consumidor es fundamental
para lograr el éxito en un negocio virtual. Se puede distinguir dos fases en el comportamiento
de compra online: la primera, indica que el consumidor muestra preocupacion por la compra
inicial y las consecuencias que conlleva, por ejemplo, el riesgo percibido o la recepcién del
producto. La segunda fase esta relacionada con la posibilidad de volver a intentar adquirir un
producto o productos en la misma tienda online. La intencion de recompra se puede definir

como “la disposicion de cada individuo para realizar compras de la misma compaifiia,
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basandose en su experiencia previa” (Hellier, Geursen, Carr, & Rickard, 2003). La ventaja
competitiva de un negocio en Internet se obtiene de la fidelidad y la retencion de clientes para
que repitan la compra.

Varios investigadores han descubierto que la satisfaccion y la actitud son los principales
antecedentes de la intencidn de recompra (Bearden & Teel, 1983).Cuando la actitud se trata
como un constructo posterior a la compra, la secuencia general es:

Figura 2: Constructos posteriores a la intencion de recompra.

Intencion de
[ Satisfaccién ]—»[ Actitud
Recompra

Fuente: Elaboracion propia. Obtenido de Hellier, Geursen, Carr, & Rickard, 2003.

La satisfaccion es el nivel general de placer y felicidad que experimenta un individuo
resultado de una experiencia con un servicio. La actitud, por su lado, es la disposicion aprendida
ya sea positiva, negativa o neutral del cliente (normalmente se genera como resultado de una
experiencia evaluativa pasada) con respecto a un servicio, compafiia 0 marca (Roest & Pieters,
1997). Sin embargo, la relacion entre la actitud y la preferencia de un cliente por alguna
alternativa siguen sin estar claramente definidas.

Por lo que, un enfoque méas adaptado, a una evalucién hecha por el cliente donde tiene
la capacidad de poder serparar y diferir las alternativas (preferencia de marca), dicha variable
precede a la intencién de recompra del cliente (Manrai, 1995). A continuacion, las prinicipales
antecedentes de la intencién de recompra.

Figura 3: Constructos posteriores a la intencién de recompra

) . Preferencia de marca Intencion de
Satisfaccién
Recompra
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Fuente: Elaboracion propia. Obtenido de Hellier, Geursen, Carr, & Rickard, 2003.

En el siguiente modelo, se observa los factores claves que preceden la satisfaccion del
cliente y la preferencia de marca.

Figura 4: Factores claves que preceden la satisfaccion del cliente y la preferencia de marca y

en consecuencia afectan la intencion de recompra

Valor Preferencia de

percibido |

Calidad

A 4

marca

percibida

Lealtad del

consumidor

Coste de

Equidad cambio

Percibida

Satisfaccion

Intencién de

del recompra

Fuente: Elaboracion propia. Obtenido de Hellier, Geursen, Carr, & Rickard, 2003.

A continuacion, la definicién de las variables expuestas en el modelo:

Tabla 5: Definicidn de las variables precedentes a la intencion de recompra

Variables Definicion

Intencion de recompra El juicio de un individuo sobre la recompra de un
servicio/producto a la misma empresa, teniendo en

cuenta su situacion actual y sus probables circunstancias.
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Preferencia de marca La medida en que un cliente prefiere un servicio/
producto proveido por una empresa, en comparacion con
otras empresas.

Costo de cambio esperado La estimacion del cliente de la pérdida o sacrificio
percibido ya sea en cuestiones monetarias, de tiempo,
y/o esfuerzo asociado al generar un cambio de
proveedor.

Lealtad del consumidor El grado en que el cliente ha mostrado, durante los
Gltimos afios, un comportamiento de compra repetitiva
de un determinado producto/servicio de una empresa; y
la importancia de ese gasto en términos de gasto total
realizado por el cliente.

La satisfaccion del consumidor El grado de placer o satisfaccion general que siente el
cliente, resultado de la capacidad del producto/ servicio
para cumplir sus expectativas, deseos y necesidades.

Valor percibido La apreciacion del cliente sobre el servicio basada en la
evaluacion que recibe (beneficios) y lo que da (costo o
sacrificio al adquirir un producto/servicio)

Equidad percibida La evaluacion general del cliente sobre el nivel de
equidad y justicia de la transaccién con el producto/
servicio y de su proceso de gestion de problemas y
reclamaciones.

Calidad percibida La evaluacion general que tiene el cliente sobre el

estandar de un proceso de prestacion de servicios.

Fuente: Elaboracion propia. Obtenido de Hellier, Geursen, Carr, & Rickard, 2003.

La teoria base de este modelo expuesto es derivado de muchas investigaciones. El
modelo es desarrollado de la relacion de la satisfaccion, actitud e intencion visto por Oliver
(1980) y de los analisis de la percepcion del consumidor con relacion a los servicios visto por
Cronin & Taylor (1992), entre otros autores.

Muchos estudios han analizado la predisposicion de volver a realizar compras en el
mismo establecimiento (Kim, Galliers, Shin, Ryoo, & Kim, 2012).La intencién de recompra
es considerada en la literatura del marketing como una manifestacion de la lealtad del
consumidor (Gruen, Osmonbekov, & Czaplewski, 2006), ejerciendo un efecto directo sobre el

beneficio economico del vendedor (Zhang, y otros, 2011)
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2.2.2 Modelo de aceptacion de tecnologia— TAM (Siglas en inglés: Technology

Acceptance model) — Davis (1989)

El modelo de aceptacion de tecnologia, conocida también como TAM, fue propuesto
por Davis en 1989, siendo una adaptacion del modelo de la Teoria de accién razonada, llamada
también por su sigla en inglés TRA, segun el autor, el modelo del TRA fue modificado
especialmente para crear modelos de aceptacion tecnoldgica de la informacion. (Silva & Dias,
2007)

Esta teoria es considerada una de las influyentes y extensamente utilizada por los
investigadores para describir la aceptacion de una nueva tecnologia en particular (Silva P. ,
2015). El TAM emplea la facilidad de uso percibido y la utilidad percibida como determinantes
de la adopcion de uso. Cabe resaltar que, aunque se haya disefiado este modelo para explicar
la adopcion de nuevas tecnologias, no determina con precision el comportamiento de los
usuarios en un contexto como el comercio electronico. Varios investigadores han usado el
TAM para estudiar el comportamiento de los consumidores en Internet (Bhattacherjee, 2001).
Sin embargo, el TAM en su forma actual no puede ser utilizado para explicar completamente
el comportamiento del consumidor online, ya que la adopcién del e-commerce es
considerablemente diferente a la adopcidn de nuevas tecnologias. Una de estas diferencias es
que la decision de compra en linea es voluntaria, mientras que la decision de utilizar un nuevo
software suele ser mandato de la politica organizacional (Fayad & Paper, 2015). El TAM
original no pueda dar una explicacién completa del comportamiento de los consumidores en
linea, por esa razon se cred un modelo TAM mas ampliado y especifico para darle explicacién

al comportamiento de los usuarios en un contexto como el comercio electronico. Mas adelante,
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se explicara este modelo. Por ahora, esta seccion se enfocara en el TAM original y sus origines
para fines académicos

Los estudios del TAM han sido realizado por diferentes investigadores con propésitos
de bdsqueda diferentes, sujetos, sistemas de informacion y tareas, a ello, aplicando diversas
metodologias de estudios bajo diferentes entornos. Diversas variables han sido incorporadas
dentro del modelo original del TAM, combinandola con otros modelos tedricos. (Lee, Kozar,
& Larsen, 2003)

Estos proyectos de investigacion han sido publicados en las principales revistas de
sistemas de informacion, despertando el interés tanto de investigadores como de profesionales.
A continuacion, se veran los resultados obtenidos de dichos estudios del TAM examinando la
relacion entre las variables principales del TAM vy las variables externas incorporadas al

modelo. (Lee, Kozar, & Larsen, 2003)

2.2.2.1 Dimensiones del TAM original y su relacién

Davis (1989) sefiala que las personas tienden a utilizar o no cierta tecnologia con el
objetivo de mejorar su rendimiento en el trabajo (Utilidad percibida). Sin embargo, aungue la
persona comprenda que cierta tecnologia es Util, si el uso es complicado, la persona interpretara
que no merece la pena intentar entenderlo(Facilidad de uso percibida) Es por ello, que el
modelo TAM se basa en dos constructos principalmente: La utilidad percibida y la facilidad de
uso percibida, ya que ambos miden los efectos de las variables externas como las caracteristicas
del sistema, procesos de desarrollo, formacion en la intencion de uso (DAVIS, 1989).A
continuacion, se definira los dos principales determinantes del TAM:

e Utilidad percibida: Grado en el cual una persona cree que el uso de un sistema en

concreto puede mejorar su rendimiento.
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e Facilidad de uso percibida: Grado en el cual una persona cree que el uso de un sistema

de informacion no le resultara dificil de manejar.

Sugiere que los individuos utilizaran una determinada tecnologia, si creen, que este uso
les proporcionara resultados positivos, centrdndose en la facilidad de uso percibida y en la
utilidad percibida. El uso de sistemas de informacion estaria anclado esencialmente por la
intencion de uso del individuo. Esto a su vez, estaria anclado conjuntamente por la actitud de
uso del individuo con relacion al uso real del sistema y la utilidad percibida, ejerciendo cada
una de ellas un peso relativo. Esta relacion entre actitud e intencion sugiere que las personas
forman intenciones para generar acciones que proveen un sentimiento positivo. Por otro lado,
la relacion entre utilidad percibida y la intencién de uso esta basado en la idea de que, dentro
de una organizacion, las personas forman intenciones en relacién a comportamientos, en los
que ellos creen que incrementaran su rendimiento en el trabajo. Los autores Davis, Bagozzi y
Warshaw (1989) presuponen que el esfuerzo ahorrado, se debe al mejoramiento en la facilidad
de uso percibido puede ser aplicado en otras tareas, de este modo se produce un efecto directo
en la utilidad percibida. Este modelo es til no solo para prevenir, sino también para descubrir,
de forma que los investigadores y profesionales puedan identificar el motivo de la no
aceptacion de un sistema o tecnologia en particular por parte de los usuarios y, en consecuencia,
aplicar medidas correctivas adecuadas (DAVIS, BAGOZZI, & WARSHAW, 1989)

Figura 5: Technology Acceptance Model (TAM)

Utilidad percibida

(PU) Intencion de Comportamiento
—
comportamiento (B)

Facilidad de uso

percibido (PEOU)
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Fuente: Elaboracion propia. Adaptada a Davis (1989)

Las cuatro variables principales del modelo TAM son: Utilidad percibida (PU),
Facilidad de uso percibido (PEOU), intencién de comportamiento (BI) y Comportamiento (B),
las abreviaciones se colocan asi por sus siglas en ingles. La PU se utiliza como variable
dependiente e independiente, ya que es predicha por la PEOU, y ambas a la vez, predicen la Bl
y la B. El comportamiento (B) se midi6 por la frecuencia de uso, la cantidad de tiempo de uso
y numero real de uso de un nuevo sistema.

Tabla 6: Relacion entre las variables principales del TAM

PEOU —PU PU —-BloB PEOU — BloB BI—B
Significativo 69 74 58 13
No significativo 13 10 24 2
No aplicable 19 17 19 86
Total 101 101 101 101

Elaboracidon propia. Obtenido de Lee, Kozar, & Larsen (2003)

Como se muestra en la Tabla 6, la relacion entre PU y Bl es significativamente fuerte.
Se hicieron 74 estudios viendo una relacion significativa entre las dos variables. Estos estudios
determinaron que PU es la dimension mas fuerte que influye en Bl o B, sefialando que los
usuarios utilizan voluntariamente un sistema que tenga una funcionalidad criticamente Uutil
(Davis F. , 1989).

Varios autores encontraron razones para esa “no-signficancia”. Subramanian (1994)
afirma que los sistemas usados en los estudios tienen una naturaleza de facil uso, por lo que la
variable PEOU tiene bajo o cero impactos en la decision de aceptacidn de nuevas tecnologias.
Por su lado, Igbaria et al. (1995) explica que la dura realidad de las organizaciones podria poner
en prioridad a la utilidad de los sistemas informéaticos mas que el placer que puedan llegar

aportar. En conclusién, se descubri6 que el PEOU es un antecedente significativo del PU mas
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que un determinante directo y paralelo de la aceptacion, por lo que puede afectar indirectamente

a la aceptacion a través del PU. (Davis & Venkatesh, 1996).

2.2.2.2 Variables externas al modelo original del TAM introducidas por diversos autores

Se introdujeron en el TAM una serie de variables externas sugeridas por el autor Davis
en 1989 de diversos autores. La siguiente figura 6 muestra las variables externas que mas
afectan al PU, PEOU, Bl y sus relaciones. Las variables introducidas con mas frecuencia son
los sistemas de calidad, la formacion, la compatibilidad, la ansiedad ante el ordenador, la auto
eficiencia, disfrute, apoyo informatico y experiencia.

Figura 6: El modelo TAM vy sus variables externas

Variables
SOCP
—

ANXI
PEOU
ACC

Modelo

Fuente: Elaboracion propia. Obtenido de Lee, Kozar, & Larsen (2003)

Tabla 7: Leyenda de las variables externas

Leyenda de las variables externas
Arriba | Centro Abajo




“LA RELACION DE LOS FACTORES QUE INFLUYEN EN LA INTENCION DE RECOMPRA ONL/NE DE LOS ADULTOS
ENTRE 21 - 41 ANOS QUE RESIDEN EN LIMA METROPOLITANA. CASO: TIENDAS MINORISTAS ( RETAILERS) EN

LA CATEGORIA DE PRODUCTOS DE COMPARACION Y ESPECIALES”

68

RELEV: Relevancia en el puesto de

trabajo

SOCPRES: Presencia social

USABIL: Usabilidad

DEMON: Demostrar resultados

ATT: Actitud hacia la computadora

TRIAL: Capacidad de prueba

Normas subjetivas/ Presién social

IMG: Imagen ANXIE: Ansiedad PLAYF: Espiritu de juego
COMPL: Complejidad ACC: Accesibilidad VISIB: Visibilidad
SN/SI/SP: Influencia social/ ENJOY: Disfrute percibido

VOL.: Voluntariedad

FACIL: Condiciones facilitadoras

INNOV: Innovacion personal

SELF/EUS: Autoeficacia /Apoyo al

usuario final

EXP: Experiencia

COMP: Compatibilidad

MGT SUP: Apoyo directivo

RELAT: Ventaja relativa

QUALL: Sistemas de calidad

Fuente: Elaboracion propia. Obtenido de Lee, Kozar, & Larsen (2003)

Tabla 8: Definicion de variables externas

Variables Definicion Origen Articulos referidos

Voluntariedad (VOL) El grado en el cual el uso de la | Moore & | Barki & Hartwick (1994) ;
innovacion es percibido como | Benbasat (1991) Venkatesh & Davis (2000)
algo voluntario o de libre citado por Lee, Kozar, &
albedrio. Larsen (2003)

Ventaja relativa (RELAT) El grado en el cual una | Roger (1983) Moore & Benbasat (1991);
innovacion es percibida como Premkumar & Potter(1995)
mejor que su precursora. citado por Lee, Kozar, &

Larsen (2003)

Compatibilidad (COMP) El grado en el cual una | Roger (1983) Chin & Gopal (1995); Xia
innovacién es percibido como & Lee (2000) citado por
consistente con los valores Lee, Kozar, & Larsen
existentes, las necesidades, las (2003)
experiencias pasadas en los
potenciales adoptantes.

Complejidad (COMPL) El grado en el cual una | Roger (1983) Premkumar &  Potter
innovacion es percibida como (1995); Igbaria et al.(1996)
dificil en su uso. citado por Lee, Kozar, &

Larsen (2003)
Capacidad de prueba | EI grado en el cual una | Roger (1983) Moore & Benbasat(1991);
(TRIAL) innovacion puede ser Karahanna et al.(1999)
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experimentada antes de su

citado por Lee, Kozar, &

adopcion. Larsen (2003)

Imagen (IMG) El grado en el cual el uso de una | Roger (1983) Karahanna et al.(1999);
innovacién es percibido como Venkatesh & Davis (2000)
una mejora de imagen o estatus citado por Lee, Kozar, &
de una persona en el propio Larsen (2003)
contexto social.

Auto — eficiencia (SELF) La creencia que uno tiene la | Bandura (1977) Fenech (1998); Venkatesh
capacidad de realizar un & Speier (2000) citado por
determinado comportamiento. Lee, Kozar, & Larsen

(2003)

Apoyo al usuario final (EUS) | Altos niveles de apoyo que | Igbaria et | Igharia et al.(1996);

promueven  mas  creencias | al.(1977) karahanna & Limayem

favorables sobre el sistema entre
usuario y el personal.

(2000) citado por Lee,
Kozar, & Larsen (2003)

Usabilidad objetiva | Un constructo que permite | Card etal. (1980) | Venkatesh & Davis (1996);

(USABIL) comparar los sistemas sobre el Venkatesh (2000) citado
nivel de efecto real respecto a la por Lee, Kozar, & Larsen
realizacion de tareas especificas. (2003)

Innovacion personal | Un rasgo individual que refleja | Agarwal & | Agarwal & Prasad (1998);

(INNOV) la voluntad probar cualquier | Karahanna (2000) | Agarwal & Karahanna

tecnologia nueva.

(2000) citado por
Kozar, & Larsen (2003)

Lee,

Espiritu de juego (PLAYF)

El grado de espontaneidad
cognitiva en interacciones con

microordenadores.

Webster &
Martocchio
(1992)

Moon & Kim (2001);

Agarwal & Karahanna
(2000) citado por

Kozar, & Larsen (2003)

Lee,

Presencia social (SOCPRES)

El grado en que un medio
permite  a los  usuarios
experimentar a otros como Si
estuvieran psicolégicamente

presentes.

Fulk et al. (1987)

Karahanna & Straub
(1999);

Limayem (2000) citado por

Karahanna &

Lee, & Larsen

(2003)

Kozar,

Normas subjetivas/Influencia
social (SN / SI)

La percepcion de la persona de
que la mayoria de las personas
quienes son importantes para ella
o él, piensen que ella o él deberia
0 no realizar un comportamiento

en cuestion.

Fishbein & Ajzen
(1975)

Malhotra & Galleta (1999);
Ventakesh & Morris (2000)
citado por Lee, Kozar, &
Larsen (2003)

Visibilidad (VISIB)

El grado en el cual la innovacion

es visible en la organizacion.

Roger (1983)

Xia &

Karahanna et

Lee(2000);

al(1999)
citado por Lee, Kozar, &
Larsen (2003)
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Relevancia en el puesto del
trabajo (RELEV)

Las capacidades de un sistema
para mejorar y realizar un trabajo

individual.

Thompson et al.
(1991)

Venkatesh & Davis (2000);
al.(1991)
citado por Lee, Kozar, &
Larsen (2003)

Thompson et

Actitud hacia la computadora
(ATT)

El grado en el cual una persona

gusta o le disgusta el objeto

Fishbein & Ajzen
(1980)

Chau (2001) citado por Lee,
Kozar, & Larsen (2003)

Accesibilidad (ACC)

*Accesibilidad fisica: La medida
en el cual alguien tiene fisico

acceso a un hardware necesario

Karahanna &
Limayen (2000)

Karahanna & Straub
(1999);

Limayem (2000) citado por

Karahanna &

para usar el sistema. Lee, Kozar, & Larsen
*Accesibilidad de la (2003)

informacion: La capacidad de

recuperar la informacion

deseada de un sistema.

Demostrar resultados | El grado en el cual los resultados | Roger (1983) Karahanna et al.(1999);

(DEMON) de adoptar/ usar la innovacion IS Venkatesh & Davis (2000)
son observables y comunicables citado por Lee, Kozar, &
para otros. Larsen (2003)

Apoyo directivo (MGT SUP) | EI grado de apoyo de los | Igbaria et | Igbaria et al.(1997); Liao /
directivos para garantizar una | al.(1977) Landry (2000) citado por
asignacion suficiente de recursos Lee, Kozar, & Larsen
y actuar como agente de cambio (2003)
para crear un ambiente propicio
para los sistemas de informacion
exitoso.

Ansiedad hacia la | La aprension, o incluso miedo, | Simonson et | Montazemi et al.(1996);

computadora (ANXIE) de un individuo cuando se | al.(1987) Gopal et al.(1994) citado

enfrenta con la posibilidad de

utilizar una computadora.

por Lee, Kozar, & Larsen
(2003)

Disfrute percibido (ENJOY)

La medida en que la actividad de
utilizar un sistema especifico se
percibe como agradable en si
de las

misma, al margen

consecuencias del uso del

sistema.

Davis et al.(1992)

Chin & Gopal (1995); Teo
et al.(1999) citado por Lee,
Kozar, & Larsen (2003)

Sistema de calidad (Salida o
informacion) (QUALLI)

La percepcion de lo bien que el

sistema realiza tareas que

coinciden con los objetivos del

trabajo.

Venkatesh &
Davis (2000)

Lucas & Spitler (2000);
Lederer et al.(2000) citado
por Lee, Kozar, & Larsen
(2003)

Condiciones facilitadoras

(FACIL)

Las creencias de control con
relacion a los factores de
recursos como el tiempo y el

dinero y los problemas de

Taylor & Todd

(1995)

Taylor & Todd (1995);
Karahanna & Straub (1999)
citado por Lee, Kozar, &
Larsen (2003)
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compatibilidad de los IT que
pueden limitar el uso.
Experiencia previa (EXP) Experiencia obtenida Varios Jackson et al.(1997);

Dishaw & Strong (1999)
citado por Lee, Kozar, &
Larsen (2003)

Fuente: Elaboracion propia. Obtenido de Lee, Kozar, & Larsen (2003)

2.2.2.3 Elorigen del TAM

El modelo TAM fue resultado de un contrato de IBM Canadd con el Instituto
Tecnoldgico de Massachusetts, en los afios 80, para evaluar el potencial de mercado para unos
nuevos productos de IBM y a la vez, descubrir y explicar los determinantes del uso de las
computadoras (DAVIS, BAGOZZI, & WARSHAW, 1989)

El autor Davis en 1989 propuso el TAM para enfocarse en las razones por lo que los
usuarios aceptan o rechazan las IT (siglas en inglés: information technology) y como mejorar
esta aceptacion, ofreciendo de esta manera, un apoyo para prever y explicar dicha aceptacion.
Por lo que, realiza una encuesta a un grupo de 112 usuarios de la IBM Canadéa y a 40 estudiantes
MBA de la Universidad de Boston. La validacién del modelo TAM se basé en la aceptacion
de un software editor de texto.

Silva (2006) afiade que Davis (1989) en esta muestra encuentra que la utilidad percibida
tiene mayor impacto en el comportamiento que la facilidad de uso percibido. EL TAM tiene la
ventaja de ser especifico para las tecnologias de la informacion y cuenta con una base tedrica
solida, ademas de apoyo empirico que lo respalda.

El modelo TAM fue disefiado para comprender la relacion causal entre variables
externas de aceptacion del usuario y el uso real del ordenador, tratando de entender el
comportamiento de este usuario a través del conocimiento de la utilidad y la facilidad de uso

percibida por el autor (DAVIS, 1989)
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El modelo TAM ha recibido apoyo tedrico y empirico a través de validaciones,
aplicaciones y replicas por investigadores y profesionales en el area de tecnologia de la
informacion. En general, descubrieron que el modelo mostraba resultados coherentes,
manteniendo su eficacia en la explicacion de la aceptacion de la tecnologia por los usuarios de
los sistemas de informacion, aplicandose en diferentes tecnologias como procesadores de texto,
correo electronico, internet, sistemas bancarios, entre otros. Asi como también en diferentes
situaciones (en el tiempo y culturas) con diferentes factores de control (sexo, tipos y tamafo
de la organizacién) y diferentes sujetos (estudiantes de grado y posgrado, y profesionales) lo

que refuerza su credibilidad.

2.2.2.4 Cronologia de la investigacion del TAM y su reconocimiento en el mundo
cientifico
El TAM no ha mentido su forma a lo largo de los afios. Este modelo ha ido
evolucionando incesantemente. Por lo que, a partir del 2003, para afectos de mayor
entendimiento, se divide su desarrollo en cuatro periodos: Introduccion, Validacion, Extension,

y elaboracion (Lee, Kozar, & Larsen, 2003).

e Modelo del periodo de introduccion
Tras la introduccion de los sistemas de informacion en las organizaciones, la aceptacién
de latecnologia por parte de los usuarios habia recibido bastante atencién (Roger, 1983). Tanto
los investigadores como profesionales hicieron grandes esfuerzos para determinar qué factores
afectan las creencias y actitudes de los usuarios en la decisidn de aceptacién de los sistemas de
la informacidn, también conocidos como Systems Information (SI) y de todas estas, seleccionar
cuales son las mas importantes e identificar cuales son los factores que contribuyen a la

resistencia de las mismas (Lucas, 1990). El TAM evoluciono a partir de las teorias de Ajzeny
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Fishbein (1980) con el fin de proporcionar una explicacion de los determinantes de aceptacion
de la computadora, que en términos generales, es la capacidad de explicar el comportamiento
del usuario a través de una amplia gama del uso final de las tecnologias de la computacion y
sus poblacion de usuarios (Davis F. , 1989).

Después de esta introduccion, los investigadores de dicho periodo realizaron diversos
estudios del TAM centrados principalmente en dos corrientes: La primera, se trataba de replicar
el TAM con otras tecnologias, situaciones longitudinales y de investigacion, con el fin de
comprobar la minuciosidad y adaptabilidad con la que se realiz6 dicho modelo. Para
contextualizar, en este periodo varios estudio examinaron el TAM en cinco aplicaciones:
procesadores de texto, graficos, hojas de célculo, correo electronico y v-mail, y se encontro
que en medidas generales el TAM mantenia su consistencia y validez para explicar la
aceptacion de los sistemas de informacion por parte de los usuarios (Adams, Nelson, & Todd,
1992).Por su parte el mismo autor Davis, replico su estudio anterior utilizando el correo
electrénico y un editor de texto con 112 trabajadores del conocimiento concluyendo con éxito
que su modelo explicaba la adopcion de nuevas tecnologias (Davis, Bagozzi, & Warshaw, User
Acceptance of Computer Technology: A Comparison of Two Theoretical Models, 1989). La
segunda corriente, se trataba de comparar el TAM y su origen (TRA) con el fin de comprobar
si el modelo podia diferenciarse de su teoria madre y si, incluso, podria superarla en sentido
literario y préactico. Como conclusion se obtuvo que el TAM ofrece una ligera ventaja empirica
y el hecho de que es un modelo mucho maés sencillo, facil de usar y mas potente para explicar
la aceptacion de la tecnologia por parte de los usuarios. Autores como Taylor y Todd (1995)
compararon mediante analisis estadistico el modelo de aceptacion de nuevas tecnologias con
la teoria del comportamiento planificado (TPB) descompuesto a través de un estudio de 786

estudiantes que utilizaba un centro de recursos informaticos, llegando a interpretar que el TPB
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descompuesto tiene ligeramente una mejor explicacion que el TAM con relacion a la intencion
de uso.

o Modelo del periodo de validacion

Los investigadores, Moore y Benbasat, insistieron en realizar diferentes estudios a los
instrumentos de medicién de los sistemas de informacion (IS) dado que aln estaba en fase
temprana el modelo dado por Davis (1989), por lo que propusieron realizar una validacion
rigurosa de sus variables. Por lo que, dichos investigadores iniciaron el proceso. Moore y
Benbasat (1991) y Straub(1989) fueron los primeros en medir la validacion de los instrumentos
originales del TAM, la razon por la cual se empefiaron en realizar dicho andlisis se debe al
atractivo del modelo que denota en que los instrumentos robustos o de gran alcance aumentan
en gran medida el valor de la investigacion, una vez realizado el procedimiento, llegaron a la
conclusion de que el TAM utiliza una medida precisa del comportamiento de aceptacién del
usuario bajo diferentes tecnologias, situaciones y tareas. Por su lado, Adams et al. (1992)
reprodujo y amplio el estudio de Davis (1989) y encontraron tanto la validez como la fiabilidad
de las medidas de la Utilidad percibida (PU) y Facilidad de uso percibido (PEOU) en diferentes
sistemas de informacion. Hendrickson (1993,1996) se centra en examinar la fiabilidad en
términos del test- retest encontrando que el TAM era fiables y valido. Sin embargo, Segar y
Grover (1993) encontraron resultados contrarios a los investigadores anteriores. Por medio de
un andlisis factorial confirmatoria, se descubrié que en lugar de tener dos factores: Utilidad
percibida y Facilidad de uso percibido, se creara un modelo de tres factores, en los que se
incluia la eficacia como factor de éxito. Sin embargo, su teoria fue refutada por Chin y Todd
(1995), al realizar un andlisis de modelizacion de ecuaciones estructurales (SEM) se llego a la
conclusion que un solo factor de medida de PU tiene propiedades psicométricas razonables,

por lo que no hay una justificacion de peso para separar la PU dentro de dos dimensiones.
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Ambos investigadores sostienen que los resultados obtenidos por sus colegas contemporaneos
se deben al hecho de cambiar las escalas y los constructos en el afan por examinar el ajuste
general del modelo y tomar como base un nimero pequefio como tamafio de muestra. En
resumen, los estudios realizados en este periodo de investigacion llegaron a la confirmacion de
la validez de los constructos creados por Davis, indicando que estos instrumentos eran potentes,
consistentes, fiables y vélidos, no obstante, no existen medidas absolutas para dichos
constructos en distintos contexto tecnoldgicos y organizacionales. Los modelos deben ser
evaluados rigurosamente y, si es necesario, re especificados. (Segars & Grover, 1993)

e Modelo del periodo de extensién

Después de los esfuerzos de validacion, comenzaron los prolificos esfuerzos de
expansion de los instrumentos de medicion. En esta etapa se produjeron nuevas variables que
postulaban relaciones diversificadas entre los constructos y variables externas, en un intento de
identificar las condiciones limite (Lee, Kozar, & Larsen, 2003). Un rasgo distintivo de los
estudios del TAM es ampliar el modelo con variables externas que incluyen caracteristicas
individuales, organizativas y de tareas. Los autores Agarwal y Prasad (1999) ampliaron el TAM
con cinco tipos de variables de diferencia individual como variables externas. Se encontrd que
la relacion entre la participacion en la formacion y PU, entre las experiencias previas, el rol
que juega la tecnologia, el nivel de educacién y PEOU fueron predichos exitosamente. Otro
autor como Igbaria (1995) investigo los efectos de los factores organizativos y encontr6 que la
formacion de usuarios, el apoyo informatico y el apoyo de direccién afectan significativamente
tanto al PU y el PEOU como el uso del micro-ordenador. En el caso de Karahanna y Limayen
(1995) realizaron estudios con dos tecnologias, el e-mail y voice-mail y encontraron que los

determinantes del uso del sistema y los PU y PEOU son diferentes entre las tecnologias. PU
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no influye en la usabilidad del e-mail pero influye socialmente y, los resultados fueron inversos
en el caso del voice- mail.

Otro esfuerzo en el periodo de ampliacion fue identificar e investigar las condiciones
limites del TAM, como sugiri6 Adams et. al. (1992) es necesario examinar los efectos
moderadores de las variables del TAM, como cultura, género, tareas, el tipo de usuario y el
tipo de IS deben examinarse. Para citar un ejemplo, Straub (1994) aplic6 el modelo TAM en
dos culturas diferentes y descubri6 que la cultura jugaba un rol importante en la influencia y
eleccién de comunicacion. El descubrié que los Japoneses que trabajan perciben el fax mas dtil
que los estadounidenses que trabajan. Pero en caso del e-mail, la percepcién fue inversa. Por
su lado, Gefen y Straub (1997) también investigaron los efectos de la diferencia de género en
la aceptacion de los IS, y determinaron que el género modera significativamente los efectos del
PU, PEOU Yy presencia social. Ellos encontraron que los hombres son los mas influenciados
por el PU, mientras que las mujeres son mas influenciadas por el PEOU y Normas subjetivas.
Y para finalizar el ejemplo, la influencia por tipo de tarea fue examinado por Gefen y Straub
(2000) quienes dividieron las tareas del uso de un sistema, tanto en blsqueda de informacion
como en compra de productos y encontraron que el PEOU respondia de forma diferentes segin
el tipo de tarea. Este respondia significativamente para predecir el uso para una tarea de
compra, pero no para una tarea de investigacion. En resumen, los estudios realizados durante
este periodo han supuesto un gran avance en el desarrollo de un mayor entendimiento que
puede ser obtenido en explicar las causas de las relaciones entre creencias y sus antecedentes
(Chin & Gopal, 1995)

e Modelo del periodo de elaboracién
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Esta etapa se caracteriza por dos aspectos claves: Desarrollar la siguiente generacion
del TAM que sintetiza los efectos anteriores y resolver las limitaciones plateadas por estudios
anteriores.

Venkatesh y Davis (2000) introdujeron un TAM version 2 en los que se sintetiza los
esfuerzos anteriores y define las variables externas del PU y PEOU. Ambos autores definen las
variables externas de PU como influencia social (normas subjetivas) e instrumentos cognitivos
(relevancia del trabajo, imagen, calidad, y resultados demostrables). Venkatesh (2000), a su
vez, proporciona variables externas de PEOU como el anclaje (auto eficiencia informatica,
percepciones de control externo, ansiedad informatica y juegos informaticos) y ajustes (disfrute
percibido y usabilidad objetiva), gracias a estos ajustes el modelo aumenta en confiabilidad
segun la varianza explicada en un 60%. En el segundo estudio, Venkatesh y Davis (2000)
realizaron un estudio longitudinal con cuatro grupos de sujetos diferentes y sistemas de
informacion en un entorno laboral en las que se considero las situaciones voluntarias como las
obligatorias, con el fin de incluir las normas subjetivas excluidas por Davis en el modelo
original y medir el uso real en lugar del uso auto informado por los encuestados. Aquellos
esfuerzos delinearon los determinantes del PEOU y PU, y asi es como el TAM se reconocio

como teoria destacada, sentando las bases para futuras investigaciones.

2.2.2.5 Evolucién del TAM

TAM 1

El Modelo de Aceptacion Tecnoldgica (TAM) (Davis, 1989; Davis y otros, 1989) fue
creado para explicar el uso de las Tl en diferentes ambientes, modelando como los usuarios
aceptan y utilizan una herramienta tecnolégica. TAM se basa en la Teoria de Accién Razonada
(TRA) (Ajzen & Fishbein, 1980), cuyo objetivo es predecir el comportamiento de las personas,

en base a sus actitudes e intenciones.
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TAM establece que las relaciones entre las convicciones, actitud, intencion vy
comportamiento predicen la aceptacion del usuario con respecto a las T1.

Davis (1989), establecio que la utilidad percibida y la facilidad de uso representan las
convicciones que llevan a la aceptacion de la tecnologia y son parte esencial del modelo. En
total, hay cuatro variables principales en TAM que determinan el uso efectivo de la tecnologia:

Figura 7: Modelo de Aceptacion Tecnoldgica (TAM)

Variables A BI Uso del

sistema

Fuente: Elaboracion propia. Obtenido de Davis y otros (1989)

Utilidad Percibida (PU): Grado en el que una persona estima que el uso de un determinado

sistema mejoraria su rendimiento en el trabajo

e Facilidad de uso percibida (PEOU): Grado en el que una persona cree que el uso de un
sistema particular esta libre de esfuerzo.

e Actitud hacia el uso (A): Sentimiento positivo o0 negativo con respecto a la realizacién de
una conducta (por ejemplo, utilizar un sistema).

¢ Intencion hacia el uso (Bl): Grado en el que una persona ha formulado planes conscientes

para desarrollar (o no) alguna conducta futura.

Hay otro tipo de variables que también influyen en el uso de un sistema; algunas de
éstas son: caracteristicas de disefio del sistema, atributos de los usuarios, caracteristicas de las
tareas, la naturaleza del proceso de desarrollo o de aplicacion, influencias politicas, estructura

organizativa, entre otras. Fishbein y Ajzen (1975), se refieren a ellas como "variables externas".
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TAM postula que las variables externas influyen en el PEOU. PU esta determinado por
las variables externas y PEOU. A se determina en base a PU y PEOU. El uso del sistema esta
determinado por BI, el que a su vez estd determinado por A y por PU. Esta Gltima relacion se
debe a que Bl puede no estar determinado por variables afectivas (A) solamente, sino que
también se forma pensando en cémo el rendimiento en el trabajo se vera mejorado (PU). En
investigaciones posteriores se elimina A del modelo debido a que las medidas experimentales
de esta variable no entregan evidencia suficiente para mantenerla.

TAM 2

TAM2 (Venkatesh & Davis, A theoretical extension of the technology acceptance
model: Four longitudinal field studies., 2000) es una extensién de TAM vy explica la utilidad
percibida y la intencion hacia el uso, en términos de la influencia social y procesos cognitivos.
En TAMZ2 se agregan las siguientes variables:

e Norma Subjetiva: Grado en el que una persona estima que el uso de un determinado
sistema mejoraria su rendimiento en el trabajo.

e Voluntariedad: Grado en que las personas perciben que la decisién de adopcion de una
herramienta no es de caracter obligatorio.

e Imagen: Grado en que se percibe que el uso de un sistema mejora el propio estatus
social.

e Experiencia: Experiencia con respecto al uso de un sistema.

e Relevancia en el trabajo: Percepcion sobre el grado de aplicacion de un sistema en el
trabajo.

e Calidad de la Salida: Percepcion sobre la calidad con la que el sistema realiza las tareas

en cuestion.
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e Demostrabilidad de Resultados: La tangibilidad de los resultados obtenidos con el

sistema.

Figura 8: Modelo de Aceptacion Tecnoldgica (TAM 2)
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Fuente: Elaboracion propia. Obtenido de Venkatesh y Davis (2000)

TAM 3

TAM3 (Venkatesh & Bala, 2008) es una extension de TAM2 y postula que PEOU esta
determinada por algunas nuevas variables listadas a continuacion:
e Ansiedad frente a la Tecnologia: Grado de aprensién, o incluso miedo, al enfrentarse
a la posibilidad de usar una herramienta tecnoldgica.
e Gozo frente a la Tecnologia: Grado de espontaneidad cognitiva en la interaccion con
una tecnologia.
e Autoeficacia frente a la Tecnologia: Corresponde a la habilidad que un usuario cree

poseer para desempefiar tareas especificas usando una tecnologia.
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e Percepcion de Disfrute: Grado en el que la utilizacion de un sistema se percibe como
agradable.

e Usabilidad Objetiva: Nivel real (en lugar de la percepcidn) de esfuerzo requerido para
completar tareas especificas.

e Percepcion de Control Externo: Grado en el que un individuo cree que existen los

recursos organizacionales y técnicos para apoyar el uso del sistema.
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Figura 9: Modelo de Aceptacion Tecnoldgica (TAM 3)

)

Experienci
| [ Voluntariedad ]

Imagen

—_—

R
Relevanci

PU

aenel Uso del
\. J A
)

Calidad de

~——

sistema

Demostrabil

idad de
—

.
Autoeficaci

afrente ala

/ -z
Percepcion

de control

\_
s ) N
Ansiedad

frente a la ) PEOU

Y2

4
Gozo frente a

. J
4 N\
Usabilidad
|\ J
4 N\

Percepcion de

Fuente: Elaboracion propia. Obtenido de Venkatesh y Bala (2008)

Teoria Unificada de Aceptacion de la tecnologia (UTAUT)
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Venkatesh y otros (2003), formularon la Teoria Unificada de Aceptacion de la
Tecnologia (UTAUT) para integrar algunos de los modelos que se han planteado. Este modelo
usa cuatro variables claves: desempefio esperado, esfuerzo esperado, influencia social y la
facilidad de condiciones. Estas variables influyen directamente en la intencion de uso y en el
uso propiamente tal, y son influenciadas por el género, la edad, la experiencia y la
voluntariedad.

e Esfuerzo Esperado: Grado de facilidad asociado al uso del sistema.

e Facilidad de Condiciones: Grado en el cual un individuo cree que la infraestructura
técnica y organizacional es adecuada para el uso del sistema.

e Desempeiio Esperado: Grado en el cual un individuo cree que el sistema lo va a ayudar

a mejorar su desempefio en el trabajo.

e Influencia Social: Grado en el cual la gente importante para un individuo influye sobre

su decision acerca del uso del sistema.
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Figura 10: Teoria Unificada de Aceptacion de la tecnologia (UTAUT)
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Fuente: Elaboracion propia. Obtenido de Venkatesh y otros (2003)

2.2.2.6 El modelo TAM y su relacion con el e-commerce

Con el desarrollo del internet y la tecnologia de la informacion, el comercio electrénico
ha sido aplicado en el mundo. La actitud del consumidor hacia la compra online es muy
importante para el desarrollo del e-commerce. Por lo tanto, los factores de aceptacion del e-
commerce han recibido considerable atencion en estos afios. (Lu Han, 2009). Es bien sabido
que TAM es el modelo mas aceptado entre los investigadores de sistemas de informacién por
su reciente apoyo empirico. Este modelo se aplica para investigar la intencion del
comportamiento de las personas por las nuevas tecnologias de la informacion, desde los
primeros ordenadores personales, el correo electronico, el software de procesamiento de texto

(WPS) hasta el comercio electronico, entre otros complejos sistemas.
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La aplicacion del TAM en el e-commerce puede ayudar a los investigadores a entender
la actitud del consumidor y la intencion de comportamiento en un entorno de comercio
electrénico. Debido a las opciones independiente, los investigadores tienen que considerar
otros factores, ademéas de PU o PEOU, como la compatibilidad, privacidad, seguridad, criterio
subjetivo, creencias y utilidad propia cuando estudian la eleccion del consumidor en compra
en linea. (Lu Han, 2009).

Figura 11: Modelo de Aceptacién de la Tecnologia actualizado por Davis, Bagozzi y Warshaw

(1989)
Utilidad
Percibida (PU)
Variable Actitud Intencion de Comportamien
> —>
externa (A) comportamien to (B)

Facilidad de
Uso percibido

(PEOWY

Fuente: Elaboracion propia. Obtenido de Lu Han & Yongsheng Lin (2009)

Varios autores han verificado la relacion del TAM vy el e-commerce. Gefen & Straub
(2000) analizan que la actitud del usuario en internet hacia la intencion de comportamiento del
sitio web en el comercio electronico esta basada en el marco del TAM.

Tomando como ejemplo a Amazon, los autores llevaron a cabo un estudio empirico con
estudiantes MBA en una universidad. En los que, los resultados mostraron que el PEOU tiene
efecto en la intencion de comportamiento de una tarea de investigacion, sin embargo, no tienen

efecto en la intencién de comportamiento de una tarea de compra. Cuando las personas
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compran en un sitio web, PU afectaria la intencién de comportamiento, mientras que PEOU
afectard PU. Lin & Judy (2008) proponen un punto de vista en el cual el investigador puede
utilizar el TAM para explicar la aceptacion de los consumidores de las compras en linea. El
resultado obtenido fue que PEOU no tiene un efecto directo en la intencion de comportamiento,
pero puede ejercer una influencia indirecta en la intencion de comportamiento a través del PU.
Y para finalizar, Aron & Tino (2003) validan el TAM aplicado al comercio electronico. Con
el estudio de los compradores online, encuentran que la actitud de compra en linea tiene
correlacion positiva con el PU y PEOU.

El TAM ha demostrado ser eficaz para estudiar la actitud del consumidor del comercio
electronico hacia la intencion del comportamiento.

A continuacion, se mostrara una tabla 9 con referencia a como se modifico el TAM con
relacion al e-commerce por diferentes autores, manteniendo las variables base y aumentando
algunas externas.

Tabla 9: Modificacién simple del TAM en el e-commerce

Autor Variables externas introducidas Descripcion del proceso
Pavlou (2003) Creencia (B) El autor introdujo la creencia y el riesgo cognitivo al
Riesgo cognitivo (RC) TAM y realizo un estudio experimental con

cuestionarios y experimento situacional
Chen, Tan (2004) | Oferta de productos, riqueza de | Construyeron un nuevo modelo basado en el TAM y
informacion, Facilidad de uso del | la difusion de la tecnologia de la teoria de la
escaparate, calidad de servicio | innovacion. Ponen a prueba el modelo mediante una
percibida, confianza percibida encuesta por internet e identifican todas las variables
que tienen efectos sobre la aceptaciéon de su tienda
virtual.

Donna (2006) Confianza Examina la participacion de actitudes del estado
unidenses de edad avanzada en el comercio
electronico. Para ello, se distribuyeron cuestionarios
en una gran cantidad de jubilados y en varios centros
de Pensilvania.

Dong, Yang, | Ajuste tecnoldgico de la tarea (TIF), | Los autores introducen el ajuste tecnoldgico de la tarea

Jiang (2007) Riesgo percibido ( PR) y el riesgo percibidos al TAM, para describir el
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modelo conceptual del comportamiento de compra en
linea en China.

Li, Liu (2008) Confianza Combina la teoria de la confianza en el comercio
electronico y el TAM para proponer un modelo de
confianza en linea e introducir la variable confianza
como intermedia. Este modelo fue realizado a través

de cuestionarios y en estudiantes universitarios.

Li, Liu (2008) Factor personal ( PF) Afade factores personales, experiencia en internet,
Experiencia en internet ( IE) innovacion percibida y riesgo percibido en el TAM.
Innovacion percibida ( PI) Propone un modelo de aceptacion del comercio
Riesgo percibido (PR) electrénico movil que se basa en los consumidores de

telecomunicaciones de la provincia de Hunan-China.
Wang, Xu (2008) | Norma subjetiva (SN) En la investigacion, se encontrd que dichos factores
Relevancia en el trabajo (JR) influyen en la accion de aceptacion del sistema del
Tiempo de respuesta en el sistema ( | comercio electrénico B2B en las empresas chinas.
SRT)
Evitacion de incertidumbre ( UA)
Confianza percibida ( PR)

Elaboracidon propia. Obtenido de Lu Han & Yongsheng Lin (2009)

Por otro lado, se obtiene que diversos autores han combinado el modelo TAM con otras
teorias para obtener mayor confiabilidad en el analisis de resultados.

Tabla 10: Combinacion del TAM vy las teorias relativas

Autor Teoria Introducida | Variables introducidas Descripcion del proceso

Pedersen TAMy TPB Norma subjetiva (SN) Sugiere ampliar el TAM con la norma

(2005) Control de comportamiento (BC) | subjetiva y el control de la conducta
Auto-control (SC) dentro de la teoria de la conducta
Auto-eficiencia (SE) planificada, y el concepto de
Relacion intrapersonal (IR) autocontrol como una extension del
Relacion de expectativa (ER) concepto de auto-eficacia de la TPB.

Influencia externa (El)

Wu, Wang | TAMY IDT Riesgo percibido Presentar un TAM ampliado que
(2005) Compatibilidad de costo integre el IDT, el PR y el coste para
investigar que determina la aceptacion
del usuario en el correo electronico
moévil. El modelo se realizd
empiricamente con datos recogidos de
encuestas realizado a consumidores

que utilicen el comercio electronico
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movil. Se encuesto a estudiantes

universitarios y clientes de bancos.

Jing, Zhou & | Teoria del riesgo | Conveniencia Los autores consideran que el riesgo

Wang (2007) percibido Autenticidad percibido es cada vez mas importante
Seguridad para explicar el comportamiento de
Riesgo econémico (ER) compra de los consumidores. Este
Riesgo psicoldgico (PSR) modelo explora la relacion entre el
Riesgo social (SOR) riesgo percibido y sus antecedentes.

Riesgo de rendimiento (PER)
Riesgo de tiempo (TR)
Riesgo fisico (PHR)

Riesgo de servicio (SER)
Riesgo de privacidad (PRR)

Hu & Sun | TAM, teoria de la | Riesgo percibido (PR) Los autores construyen un TAM de
(2008) creencia y la teoria | Confianza pago por movil basado en la teoria de
del riesgo percibido | Creencia en la norma vy | la creenciay la percepcion de riesgo.

motivacion (NBM) Consideran que la percepcion de
Comportamiento subjetivo | riesgo, la confianza, la norma de
estandar (SBS) creencia y motivacion, entre otros
Creencia y evaluacion (B&E) factores deben introducirse en el

Percepcion de control  del | modelo.
comportamiento (PBC)

Elaboracion propia. Obtenido de Lu Han & Yongsheng Lin (2009)

2.2.3 Modelo de confirmacion de expectativas con relacion a la variable
intencion de recompra — ECM (Siglas en inglés: Expectation-Confirmation

theory) — Oliver (1980)

La teoria de la confirmacidn de las expectativas (ECT) o mejor conocida en inglés como
Expectation-confirmation theory es ampliamente usada en la literatura del comportamiento del
consumidor para estudiar la satisfaccion del consumidor, el comportamiento post-compra, y en
general, servicios de marketing (Oliver, 1980). La habilidad predictiva de la teoria ha sido

demostrada en varios contextos, servicios y productos, en el cual ha ocurrido una intencion de
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recompra. Esto incluye: recompra de automdéviles (Oliver, 1980), recompra de videocadmara
(Spreng, MacKenzie, & Olshavky, 1996), recompra institucional de productos fotogréaficos
(Dabholkar et al. 2000) , servicios profesionales de negocios (Patterson, Johnson, & Spreng,
1997), entre otros.

Figura 12: La teoria de confirmacion de expectativa con relacion a la intencion de recompra

(ECT)

Expectativa (t1)

Confirmacion Satisfaccion (t2) Intencion de

N\ rarnmnra (12)

Utilidad

narrihida 12\

Fuente: Elaboracion propia. Adaptacion del modelo original de Oliver (1980)

Note: T1: Variable antes del consumo; T2: Variable después del consumo

En la siguiente figura 13, se puede observar el proceso de recompra de un consumidor
en un marco basado en la teoria de confirmacion de expectativa (Oliver, 1980). Primeramente,
el consumidor forma una expectativa inicial de un producto o servicio antes de la compra. En
segundo lugar, ellos aceptan y usan ese producto o servicio. Siguiendo la linea del periodo
inicial de consumo, ellos forman percepciones acerca de ese producto o servicio basado en su
rendimiento. En tercer lugar, ellos evalian su rendimiento percibido respecto a sus
expectativas originales y determinan en qué medida su expectativa se confirma. En cuarto
lugar, ellos forman una satisfaccion, o afecto, en funcién a su confirmacion y expectativa en
la que se basé al inicio. Y finalmente, los consumidores satisfechos forman una intencion de
recompra, por el contrario, uno insatisfecho abdicara la continuidad del uso. (Bhattacherjee

A., 2001)
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Esta teoria sostiene que la intencién de recompra del consumidor de un producto o el
uso continuado de un sistema es determinado principalmente por su satisfaccion con relacion
a la primera experiencia de uso con ese producto o servicio. La satisfaccion es vista como la
Ilave para construir y retener una lealtad a largo plazo con el consumidor (Anderson & Sullivan,

1993).

2.2.3.1 EIl modelo de continuidad de la tecnologia de la informacion - Bhattacherjee
(2001)

El investigador Bhattacherjee (2001) adapt6 el modelo original para investigar la
continuidad de las IT (Siglas en inglés: Information technology ). EI modelo de continuidad de
las IT por Bhattacherjee se aleja del modelo original de Oliver (1980) en dos formas. Para
empezar, este excluye la expectativa y la utilidad percibida como variables paralelas ya que la
percepcion de la confirmacion de los usuarios incluye el efecto de estas variables. En
comparacion al modelo original que introduce la expectativa como un nuevo determinante de
la satisfaccion e intencidn de recompra. En segundo lugar, el modelo de Bhattacherjee se asume
que la expectativa es el resultado de la confirmacién. Ademas, el modelo supone que esta
expectativa constituye a la utilidad percibida de las IT ya que la investigacion ha demostrado
que las consideraciones utilitarias han sido una de las principales consideraciones para iniciar
el uso de las IT y su continuidad de uso en el tiempo (Bhattacherjee & Premkumar, 2004) y
porque es poco probable que los usuarios sigan utilizando un sistema si no lo encuentran
beneficioso o dtil. Para efectos didacticos, si un usuario tiene una alta percepcion de utilidad
de un sistema y esta expectativa es confirmada negativamente, los usuarios bajaran sus

expectativas iniciales a una mas realista después de este punto. Caso contrario, si Su expectativa



“LA RELACION DE LOS FACTORES QUE INFLUYEN EN LA INTENCION DE RECOMPRA ONL/NE DE LOS ADULTOS
ENTRE 21 - 41 ANOS QUE RESIDEN EN LIMA METROPOLITANA. CASO: TIENDAS MINORISTAS ( RETAILERS) EN
LA CATEGORIA DE PRODUCTOS DE COMPARACION Y ESPECIALES”

91

de utilidad percibida es baja y se confirma positivamente, los usuarios pueden ajustar
posteriormente su utilidad percibida a un nivel superior.

Figura 13: EI modelo de continuidad de la tecnologia de la informacion

Utilidad percibida

Satisfaccion Intencién de

Cantinnidad

Confirmacion

Fuente: Elaboracion propia. Obtenido de Bhattacherjee (2001)

Una de las ventajas del modelo de Bhattacherjee (2001) es que no requiere medir la
expectativa previa a la adopcion, ya que se miden todas las variables en el momento, lo que
simplifica las pruebas empiricas. Sin embargo, no proporciona suficiente informacion sobre las

dimensiones constitutivas del constructo de confirmacién (Bhattacherjee & Premkumar, 2004).

2.2.4 Lateoria Social Cognitiva — Albert Bandura (1974)

La teoria cognitiva social también llamada teoria del aprendizaje social elaborada por
Albert Bandura en 1974, la cual trata de explica los factores cognitivos que intervenian en el
aprendizaje. El autor era conductista, por lo que se opuso a aceptar que las personas aprendian
Unicamente de los factores externos como contingencias (estimulos y reforzadores). Bandura
creia que los que las personas observan y piensan tiene que ver en lo que se aprende y como se
aprende. La teoria explica los factores internos y externos que influyen en los procesos
humanos del aprendizaje, los identifica, los explica, categoriza y describe por ello creo el
modelo de la determinacion reciproca o reciprocidad triadica en donde tres factores estan

relacionados y se influyen entre si, la conducta depende de los factores personales y del



“LA RELACION DE LOS FACTORES QUE INFLUYEN EN LA INTENCION DE RECOMPRA ONL/NE DE LOS ADULTOS
ENTRE 21 - 41 ANOS QUE RESIDEN EN LIMA METROPOLITANA. CASO: TIENDAS MINORISTAS ( RETAILERS) EN
LA CATEGORIA DE PRODUCTOS DE COMPARACION Y ESPECIALES”

92

ambiente o contexto. Los factores personales dependen a su vez, de los comportamientos y del
contexto. A continuacion, ver la siguiente figura.

Figura 14: Modelo de reciprocidad triadica

Ambiente

Factores
personales

Conducta

Fuente: Elaboracion propia. Obtenida de Sierra Escobell (2016)

Cuando las condiciones ambientales son muy demandantes y restrictivas, pueden
obligar al ser humano a comportarse de una determinada manera. Las conductas serian
diferentes cuando el contexto es favorable o no se presiona.

Por el contrario, cuando las presiones ambientales son menores, 0 inexistentes, es
preponderante el papel que juega los factores personales en la conducta de la persona,
regulandose a si misma (autorregulacion, autocontrol o autodireccion). No siempre los factores
externos son los que dirigen la conducta humana o toman el control.

La conducta de la persona se produce mas bien de manera intencional y reflexiva que
por el control externo. Los factores personales que apoyan la “autodirecciéon o autocontrol”
son: la simbolizacién, prevision, aprendizaje vicario, autorregulacién, autorreflexion. Ver la
siguiente figura 15

Figura 15: Factores personales que apoyan el autocontrol
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Simbolizacién

Autoreflexion

Aprendizaje
vicario

Autoregulacion

Fuente: Elaboracion propia. Obtenida de Sierra Escobell (2016)

Ver la siguiente figura sobre la descripcion de los factores personales o capacidades.

Figura 16: Capacidades y su descripcion

eRepresentar mental y simbolicamente el futuro
MIplEItEEELY | o Anticipar consecuencias de la conducta
~
*Prever resultados y actuar en consecuencia
eLos posibles resultados se convierten en motivadores
J
N\
. eAprender observando de otros
ApreMlizaje
Vicario y,
N
eRegular el comportamiento mediante autoreflexion
J
N\
eGenerar creencias sobre uno mismo
Autoreflexion )

Fuente: Elaboracion propia
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1. Capacidad simbolizadora: Es la capacidad de prever y de planificar diferentes cursos
de accién alternativos. Esta capacidad te permite entre otras funciones representar
mental o simbolicamente los posibles acontecimientos futuros anticipando sus posibles
consecuencias. Gracias a esta capacidad las personas experimentan y ensayan
simbolicamente diversas soluciones a posibles problemas sin necesidad de ejecutar
conductas 0 experimentar directamente

2. Capacidad de prevision: Esta totalmente relacionada con la capacidad simbolizadora
y se refiere a la capacidad de planificar cursos de accion alternativos con sus
consecuencias mas probables a fin de proponerse metas. Esta funcion de prevision actia
como motivadora de las acciones de forma anticipada. Al representar simbdlicamente
los resultados deseados, la persona puede convertir las consecuencias futuras en
motivadores y reguladores actuales de conducta ya que las personas actdan con mas
interés y empefio dirigiendo las acciones hacia resultados exitosos. El proceso es similar
cuando las previsiones son consecuencias negativas lo cual lleva a actuar de forma
diferente tratando de evitarlas.

3. Capacidad vicaria: Se refiere a la capacidad de aprender mediante la observacién de
modelos. Permite la rapida adquisicion de patrones de conducta nuevos y de habilidades
complejas sin tener que recurrir al ensayo y error. Mas adn, algunas capacidades
complejas solo pueden adquirirse por aprendizaje vicario ya que es imposible llegar a
emitir tales comportamientos de manera espontanea. Tareas dificiles o que requieran
cierta planificacion se pueden aprender por imitacion observando como las ejecuta un
experto. El aprendizaje vicario se basa tanto en observacion de la conducta del modelo

como en las consecuencias (positivas 0 negativas) de sus actos. Se imitara con mas
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interés el comportamiento de un colega en el trabajo cuando se observa que cierta
conducta le proporciona éxitos.

4. Capacidad autor reguladora: La persona se observa a si misma y a través de la
autoevaluacion puede comprobar la coincidencia o discrepancia entre sus actuaciones
y sus propios criterios que influyen en la conducta posterior. La comparacion de las
propias ejecuciones respecto a los propios estandares subjetivos que sirven como guia.

5. Capacidad auto reflexiva: Permite analizar las propias experiencias y reflexionar
sobre los propios procesos mentales, alcanzando de esta forma un conocimiento
genérico de si mismo y del mundo que le rodia. Pudiendo evaluar y modificar los
propios pensamientos. Gracias a la capacidad auto reflexiva, son capaces de generar

creencias sobre si mismos.

Dentro de este sistema de creencias, una de las mas importantes es las que se refiere a
la opinion que la persona tiene sobre su capacidad para afrontar de forma eficaz distintas
realidades. Este autorreflexion acerca de sus propias capacidades es la base de las creencias de
eficacia.

La primera formulacion de autoeficacia ofrecida por Bandura en 1982 se en marca en
la Teoria del Aprendizaje Social y se refiere a “la sensacion de sentirse capaz de ejecutar una
conducta”. Senala que la autoeficacia “no consiste en saber y observar” que algo se puede
hacer, si no en “convencerse de que uno es capaz de ejecutar esa conducta”.

Dentro de la Teoria Social Cognitiva, el autor Bandura, presenta la autoeficacia como
creencias proposicionales y se entiende como una capacidad generativa. La autoeficacia se
refiere a las “creencias de la gente en sus propias capacidades para la motivacion, los recursos
cognitivos y el curso de accion necesario para ejercer control sobre los acontecimientos de sus

vidas” (Wood & Bandura, 1989). Tiempo mas tarde, se definié como las “creencias en las



“LA RELACION DE LOS FACTORES QUE INFLUYEN EN LA INTENCION DE RECOMPRA ONL/NE DE LOS ADULTOS
ENTRE 21 - 41 ANOS QUE RESIDEN EN LIMA METROPOLITANA. CASO: TIENDAS MINORISTAS ( RETAILERS) EN
LA CATEGORIA DE PRODUCTOS DE COMPARACION Y ESPECIALES”

96

propias capacidades para organizar y ejecutar los cursos de accién requeridos que produciran
determinados logros o resultados” (Bandura, 1997). Otros autores aportaron sus propias
definiciones como Schwazer (1999) como la autoeficacia es “la confianza en la propia destreza
de afrontamiento que se manifiesta en un rango amplio de situaciones retadoras y que tiene un
caracter amplio y estable”.

Cabe resaltar que no hay que confundir la autoeficacia con las capacidades que la
sustentan. Se ha puesto de manifiesto que las personas con las mismas capacidades pueden
tener diferentes niveles de autoeficacia y desde luego, distintas ejecuciones. Collins (1982)
mostro que las personas con la misma capacidad medida con test objetivos, la ejecutan y logran
resultados diversos dependiendo de su autopercepcion de capacidad y no de la capacidad
medida objetivamente. Tampoco hay que confundir con la propia ejecucidn pues no siempre
que se ejecuta una conducta se sacan conclusiones o juicios auto-referentes de que es capaz de
repartir la accion.

Por su puesto, las creencias de eficacia se construyen a base de los juicios sobre las
capacidades poseidas (Bandura, 1997). Estas creencias explican los propios actos,
independientemente del propio conocimiento y las habilidades poseidas. En pocas palabras, La
autoeficacia se basa en autopercepciones sobre conductas concretas. A continuacion, la
siguiente figura 17 muestra el modelo de la teoria social cognitiva.

Meng H. Hsu Chao M. Chiu Teresa L. Ju (2004) crean un modelo donde integra dos
teorias: la teoria social cognitiva, donde la autoeficacia es un factor determinante en la
intencion de continuidad porque las personas deben sentirse capaces de utilizar cierta
tecnologia, indiferentemente de que tengan las habilidades o capacidades necesarias y la teoria

de continuidad de la tecnologia de Bhattacherjee (2001).
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Figura 17: Modelo integrado de la intencion de continuidad en la Web

( Confirmacion ) Expectativas de
\ y,
- A\ 4 \
Satisfaccion I Intencion de
N / L continuidad

Autoeficacia en

Fuente: Elaboracion propia. Obtenido de Meng H. Hsu Chao M. Chiu Teresa L. Ju (2004)

Para entender mejor el modelo, el comportamiento se ve afectado por las expectativas
de resultados y la autoeficacia, y a su vez, la autoeficacia esta influenciada por el
comportamiento previo.

Se sabe que la experiencia previa es uno de los principales determinantes de la
autoeficacia porque cuando las personas realizan una misma actividad de manera repetida,
aquello permite esperar oportunidades de éxito similares y un mejor rendimiento. Por lo tanto,

la experiencia previa influencia en el rendimiento posterior (Wood & Bandura, 1989)

2.3 Hipotesis
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Figura 18: Propuesta de modelo de investigacion basado en G. Vidalaine y L. Scaringella

(2019) y Alviona Allencia, G., et al. (2021)
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social

Fuente: Elaboracion propia.

2.3.1 Hipotesis General

HG: Las variables del modelo afectan la intencion de recompra de los adultos entre 22 —
41 anos, residentes de Lima Metropolitana, que compran en tiendas minoristas online (e-

tailers)
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Las variables surgen de tres teorias previamente comentadas: Teoria de la aceptacion
de la tecnologia (TAM), Teoria de la continuidad de los sistemas de informacion y la Teoria

social cognitiva.

Davis (1989) sostiene en el TAM que dos variables son fundamentales, por no decir
imprescindibles para que una persona se interese por utilizar cierta tecnologia: La primera es
Utilidad percibida, la cual se define como el beneficio que obtiene la persona al utilizar un
determinado sistema de informacion, y la segunda es la Facilidad de uso percibido, la cual se
define como la facilidad que una persona percibe al utilizar cierto sistema de informacion. Estas
variables son importantes para la aceptacion de una nueva tecnologia, recordemos que para
hallar las variables que afectan la intencién de recompra online, primero tiene que surgir una
aceptacion por parte de la persona quien usa determinada tecnologia. Esto es lo que se llamaria

la “fase inicial de compra” (Videlaine & Scaringella, 2019).

Por otra parte, la teoria de continuidad de los sistemas de informacion argumenta que
para que una persona vuelva a utilizar un sistema de informacion hace falta dos variables mas:
la confirmacion y la satisfaccion. La satisfaccion se define como un estado emocional positivo
producto de un resultado anhelado, y este estado va de la mano de la confirmacion, la cual se
define como la evaluacion psicologia entre las expectativas que puede tener una persona sobre
un asunto en concreto y el hecho real ocurrido. Estos son los factores basicos que permiten que

el consumidor se anime a volver a utilizar cierta tecnologia.

Las variables Disfrute percibido y Confianza percibida se derivan como variables
externas del TAM. El autor Davis (1989) admitié que su primer modelo del TAM estaba
incompleto ya que no consideraba contextos especificos e invito a diversos autores e
investigadores a desarrollar, corregir y extender su modelo. La variable disfrute percibido se

define como el estado de alta concentracion de una persona al realizar cierta actividad que le



“LA RELACION DE LOS FACTORES QUE INFLUYEN EN LA INTENCION DE RECOMPRA ONL/NE DE LOS ADULTOS
ENTRE 21 - 41 ANOS QUE RESIDEN EN LIMA METROPOLITANA. CASO: TIENDAS MINORISTAS ( RETAILERS) EN
LA CATEGORIA DE PRODUCTOS DE COMPARACION Y ESPECIALES”

100

resulta entretenida o placentera. Se consideré esta variable para el entorno online dado que en
anteriores investigaciones del TAM, las variables se habian investigado en contextos laborales,
donde el trabajador esta obligado a aprender dicha tecnologia, pero en el caso del e-commerce,
el consumidor no esta obligado a utilizar un sitio web para realizar compras. Y la variable
confianza percibida fue necesaria incorporarla, porque al no tratarse de una obligacion, si no
por decision propia del consumidor, es esencial que el usuario confié en un sitio web que sepa

que no lo estafaran y se efectuara la compra como él espera.

Por otra parte, en la Gltima adaptacion del TAM por parte del autor Venkatesh y otros
(2003), ahora llamada UTAUT se incorpord dos variables, las cuales estan presentes en el
modelo actual: Las condiciones facilitadoras y la influencia social. Las condiciones
facilitadoras se definen como el grado en que una persona cree que la infraestructura técnica y
organizacional es adecuada para el uso del sistema, en un entorno online, se refiere a los
requisitos minimos que la persona cree que deberia tener un sitio web de compra. Y la
influencia social se define como el grado en el cual la gente importante para una persona influye
en sus decisiones sobre el uso de un sistema. En el entorno online, existe el boca — boca y se
conoce la fuerte influencia de la redes sociales. Es por ello, que se cogié como variable de
investigacion la influencia social. Ya que podria ser un determinante de la intencién de

recompra online.

Finalmente, la teoria social cognitiva es el aprendizaje que se produce a través de
diversas interacciones con el entorno. La teoria afirma que una persona adquiere mas confianza
en si mismo al aumentar la capacidad de control sobre un asunto y aquello, motiva a la persona
a entender mas sobre ese asunto en concreto (Bandura, 1986). Es por ello que la variable
experiencias de compras pasadas en internet estd relacionada de manera indirecta con la

intencion de recompra online.
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2.3.2 Hipotesis especificas

H1: Las experiencias de compras pasadas en internet afectan positivamente la facilidad
de uso percibido de los adultos entre 21 — 41 afios, residentes de Lima Metropolitana,

cuando compran en tiendas minoristas online.

Las experiencias de compras pasadas en internet se definen como autoeficacia, es decir,
la confianza que una persona adquiere sobre si misma al estar acostumbrado a realizar las
mismas actividades. Esta variable lleva relacion con la facilidad de uso percibido porque el
consumidor al usar repetidas veces un sitio web se familiariza con el mismo, al punto que le
resulta facil utilizarlo. Como a modo de ejemplo, es como una persona que esta aprendiendo a
cocinar y recién esta aprendiendo las funciones de los utensilios de cocina e ingredientes, en

comparacion de una persona que ya lleva experiencia cocinando.

H2: Las experiencias de compras pasadas en internet afectan positivamente la
confirmacion de los adultos entre 21 — 41 afios, residentes de Lima Metropolitana, cuando

compran en tiendas minoristas online.

Las experiencias de compras pasadas en internet guarda relacién con la confirmacion
de los usuarios (Chen, 2012) porque al haber realizado compras anteriores ya tienen una
expectativa real de la experiencia de compras en sitios webs. Ademas, la expectativa positiva
que tenga el consumidor dependera de la cantidad de veces que un sitio web de compra ofrezca

un buen servicio.
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H3a: Las experiencias de compras pasadas en internet afectan positivamente la utilidad
percibida de los adultos entre 21 — 41 afos, residentes de Lima Metropolitana, cuando

compran en tiendas minoristas online.

Las experiencias de compras pasadas en internet afectan positivamente la utilidad
percibida, porque las personas que han tenido experiencias pasadas con compras en sitios web
reconocen el beneficio que genera comprar en una tienda en linea. Si la persona no hubiera
tenido una experiencia previa comprando probablemente no se sabria si esta persona compraria
en un sitio web, a pesar de que tuviera conocimiento del beneficio de la accion, ya que diversos

aspectos pueden influir en la decision de compra.

H3b: La utilidad percibida afecta positivamente la intencion de recompra de los adultos
entre 21 — 41 afos, residentes de Lima Metropolitana, cuando compran en tiendas

minoristas online.

Bhattacherjee (2001) y Davis (1989) indicaron que la utilidad percibida es grado en que
una persona cree que utilizar cierto sistema de informacion genera un beneficio o mejora el
rendimiento. La utilidad percibida afecta la intencién de recompra porque si el consumidor no
comprueba el beneficio de haber comprado en un sitio web, no tendria sentido volver a comprar

en el mismo sitio web.

En un aspecto mas tedrico, en el modelo de Bhattacherjee (2001) la utilidad percibida

afecta directamente la intencion de continuidad de utilizar un sistema de informacién.
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H4a: Las experiencias de compras pasadas en internet afectan positivamente la
satisfaccion de los adultos entre 21 — 41 afios, residentes de Lima Metropolitana, cuando

compran en tiendas minoristas online.

Shankar, Smith y Rangaswamy (2003) sefialaron que los usuarios con mayor nivel de
satisfaccion son los que han tenido una experiencia de compra en linea satisfactoria. Cuando
se tiene experiencias positivas en las compras en linea, las personas se vuelven mas habiles y
se sienten menos intimidadas por los procesos, lo que mejora considerablemente la

satisfaccion.

H4b: La satisfaccion afecta positivamente la intencion de recompra de los adultos entre
21 — 41 afos, residentes de Lima Metropolitana, cuando compran en tiendas minoristas

online.

La primera definicion de la satisfaccion fue dada por Locke (1976) como “el estado
emocional placentero o positivo resultado de la valoracion del propio trabajo”. Luego mas
adelante, se amplio el concepto como “el estado psicologico abreviado que resulta cuando la
emocion que rodeaba las expectativas es desconformado o confirmado y estas se unen con los
sentimientos previos del consumidor sobre su experiencia de consumo” (Oliver, 1980). Segln
Bhattacherjee (2001) la satisfaccion es una variable previa que determina la continuidad del

uso de un sistema de informacion, por lo que se anticipa que es una relacion fuerte y positiva.

Hb5a: La facilidad de uso percibido afecta positivamente el disfrute percibido de los
adultos entre 21 — 41 afios, residentes de Lima Metropolitana, cuando compran en tiendas

minoristas online.
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La facilidad de uso percibido de un sitio web anima a los usuarios a volver a visitarlo
(Rice, 1997) .La compra en linea no es solo un medio para adquirir bienes o servicios, si no
también puede proporcionar diversion (Kim & Ammeter, 2008). Si un sitio web aporta placer
a los consumidores a través de la facilidad de utilizar un sitio web es mas probable que vuelvan

a visitar ese sitio web y realizar otras compras.

H5b: El disfrute percibido afecta positivamente la intencién de recompra de los adultos
entre 21 — 41 afos, residentes de Lima Metropolitana, cuando compran en tiendas

minoristas online.

El disfrute percibido se refiere a la medida en que el uso de una tienda online es
agradable. El disfrute de las compras en linea como offline es importante, ya que influye en la
intencidn del consumidor y su comportamiento (Wen, Prybutok, & Xu, 2011). En la fase previa
a la compra, los clientes sienten curiosidad y se centran en que el sitio web sea facil de usar e
interactivo. La percepcion que tenga el usuario sobre la facilidad de usar un sitio web y la
confianza que el sitio web genere son factores imprescindibles en esta fase. Luego llega la fase
de compra, si los clientes disfrutan el momento de busqueda de compra es probable que vuelvan
a comprar en el mismo sitio web que le gener6 un estado de disfrute. Por lo que, Wen, Prybutok
y Xu (2011) afirman que el disfrute o placer de comprar tiene un impacto positivo en la

intencion de recompra online.

H6: La facilidad de uso percibido afecta positivamente la satisfaccion de los adultos entre
21 — 41 afios, residentes de Lima Metropolitana, cuando compran en tiendas minoristas

online.
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La facilidad de uso percibida afecta la satisfaccion del usuario porque el hecho de que
un sitio web de compra sea facil o intuitivo de usar genera comodidad en el consumidor (Tao

& Shuren, 2009).

Por otro lado, la satisfaccion se ha considerado un indicador importante para medir el
éxito de los sistemas de informacion y del comercio electronico. La satisfaccion se basa en las

multiples interacciones entre los usuarios y los sitios web.

H7a: La facilidad de uso percibido afecta positivamente la confianza percibida de los
adultos entre 21 — 41 afios, residentes de Lima Metropolitana, cuando compran en tiendas

minoristas online.

La facilidad de uso percibido afecta la confianza percibida por que si las transacciones
son faciles de realizar y entender para el consumidor existe mayor probabilidad de que confié
en algo que entienda y le resulta facil utilizar, en comparacion a una tecnologia engorrosa y

complicada de entender.

La confianza del consumidor en linea se define como “la creencia subjetiva del
consumidor de que la entidad vendedora en internet cumplira sus obligaciones transaccionales

tal y como el consumidor las entiende” (Kim, Ferrin, & Rao, 2008).

Gefen y Straub (2003) sostienen que la confianza cobra mayor importancia en el
comercio electrénico que en el comercio tradicional debido a que la distancia y otros factores
personales, como las préacticas de privacidad y seguridad, el disefio del sitio web (especialmente
la navegacion y la presentacion) , la fuerza de marca y el cumplimiento de los pedidos son
antecedentes de la confianza en linea porque los consumidores desean proteger su

confidencialidad y quieren que se cumpla sus expectativas (Bart, Shankar, Sultan, & Urban,
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2005). Los consumidores confian més en los sitios web que han utilizado previamente para
comprar. Por lo que se considera que la confianza en el marco del TAM influye en la intencion
de uso ya sea directa o indirectamente a través de la facilidad de uso percibido (Gefen & Straub,

2003).

H7b: La confianza percibida afecta positivamente la intencion de recompra de los adultos
entre 21 — 41 afos, residentes de Lima Metropolitana, cuando compran en tiendas

minoristas online.

La confianza en el comercio electrénico es extremadamente importante e influye en la

intencion de compra de los consumidores en linea (Wen, Prybutok, & Xu, 2011).

Gefen, Karahanna y Straub (2003) afirman que los clientes estan influenciados por su
confianza en el vendedor electrdénico o en el sitio web. Zhu, Lee, y O’ Neal (2011) descubrieron
que la confianza en un vendedor en linea tiene un impacto significativo en la intencién de
compra, reduce el riesgo percibido por el usuario al comprar en linea. (Zhu, Lee, & O’Neal,

2011)

H8: La facilidad de uso percibido afecta positivamente la utilidad percibida de los adultos
entre 21 — 41 afos, residentes de Lima Metropolitana, cuando compran en tiendas

minoristas online.

Segun el TAM, la facilidad de uso percibida y la utilidad percibida se consideran
predictores de la intencion del comportamiento (DAVIS, 1989). La facilidad de uso percibida

es un antecedente de la utilidad percibida (DAVIS, 1989). Si los usuarios interactuan
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facilmente con un sitio web pueden encontrar informacion sobre el producto o formas de pago

en linea considerando que sus compras son Utiles (Wen, Prybutok, & Xu, 2011).

H9: La confirmacion afecta positivamente la satisfaccion de los adultos entre 21 — 41 afios,

residentes de Lima Metropolitana, cuando compran en tiendas minoristas online.

En el modelo de Oliver (1989) como Bhattacherjee(2001) argumentan que la
confirmacion es un antecedentes de la satisfaccion del consumidor en el modelo ECM y

continuidad de los sistemas de informacion.

Si los servicios de los sitios web cumplen con las expectativas de los clientes, estos
seran confirmados de manera positiva y generaran satisfaccion. H.Kuan, G.Bock, y V.
Vattanophas (2008) explicaron que la informacion de la calidad percibida como el contenido,

la precision, y el formato del sitio web influyen en la satisfaccion de los usuarios.

Woodruff, Cadotte y Jenkins (1983) argumenta que si la percepcion de un consumidor

sobre un producto o servicio es positiva su satisfaccion sera mayor

H10: La confirmacién afecta positivamente la utilidad percibida de los adultos entre 21 —

41 anos, residentes de Lima Metropolitana, cuando compran en tiendas minoristas online.

En el modelo de Bhattacherjee (2001) sefiala que, en la fase posterior a la aceptacion,
la confirmacion influye en la utilidad percibida. EI autor explico que la expectativa posterior a
la compra puede aumentar si los consumidores notan beneficios en el producto o servicios que
no esperaban inicialmente. Y lo mismo a la inversa, la utilidad percibida puede reducirse si las

expectativas de los usuarios (confirmacion) no se cumplen. Chen (2012) explica que, si las
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expectativas de los consumidores sobre su experiencia en linea se confirman, la percepcion de

utilidad del sitio web serd mayor.

H11: La influencia social afecta positivamente la intencion de recompra de los adultos
entre 21 — 41 afos, residentes de Lima Metropolitana, cuando compran en tiendas

minoristas online.

La influencia social es el grado en que un individuo percibe que otras personas
importantes para él creen que debe utilizar un sistema nuevo. Es decir, este constructo mide el
grado en que un individuo ve que el entorno social influye en la utilizacién de un sistema en
particular (Dharmawirya & Smith, 2012). La razon se debe a que el entorno social puede ser

un influenciador para que el consumidor pueda volver a comprar en el mismo sitio web.

La intencion de compra continuada o intencion de recompra se definié como la
probabilidad de que un cliente online regrese al sitio web y compre de nuevo en el futuro

(DAVIS, 1989).

H12: Las condiciones facilitadoras afectan positivamente la intencion de recompra de los
adultos entre 21 — 41 afos, residentes de Lima Metropolitana, cuando compran en tiendas

minoristas online.

Las condiciones facilitadoras son el grado en que un individuo cree que existe una
infraestructura organizativa y técnica para apoyar el uso de un sistema. Es decir, este constructo
mide hasta qué punto un individuo cree que obtendra apoyo o refuerzo en el uso de un sistema

partiendo de infraestructuras existentes de las IT (Dharmawirya & Smith, 2012). La razon de
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esta relacion se debe a que las condiciones facilitadoras de un sitio web de compra pueden

influenciar en la intencidn de recompra en linea de los consumidores.

2.4 Contexto

2.4.1 Millennials

También llamados Generacion “Y” conformada por personas nacidas a partir de 1984.
Esta generacion se declara completamente liberal en todos los sentidos, desde el punto familiar,
los millennials no consideran el matrimonio como una opcion, el tener hijos es mas un tema
para el futuro y las relaciones entre parejas del mismo sexo son bien vistas y aceptadas.

A nivel educativo, esta generacion prefiere aprender de manera autodidacta, de ahi que
los tutoriales en internet sean su principal fuente de conocimiento. Esta generacion nacié con
el Internet, por lo que es su principal herramienta para distintos ambitos de su vida: desde la
comunicacion por medio de redes sociales, la educacion por medio de podcast, vida podcast y
video blogs, hasta el entretenimiento por medio de video juegos y canales de video en linea
(Begazo Villanueva & Fernandez Baca, 2015).

La herramienta favorita de los millennials son los smartphones y tablets, y pasan gran
parte de su tiempo utilizando estos dispositivos durante el dia. Son grandes consumidores de
videos en Internet, ya que les permite contar con el contenido cuando lo desean, situacién que
los ha alejado de la TV vy la radio (Begazo Villanueva & Fernandez Baca, 2015).

Esta generacion prefiere trabajar desde casa, no se siente cbmoda con los horarios de
oficina, por eso suelen buscar opciones de Home Office o0 son emprendedores que buscan abrir
sus propias empresas. Por lo general duran poco tiempo en un empleo, debido a las grandes

expectativas que esperan ganar en el trabajo. A nivel cultural, son una generacion que no le
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interesan los medios de comunicacion, por lo que las noticias llegan a su vida de manera viral
en redes sociales (Begazo Villanueva & Fernandez Baca, 2015).

Es la generacion que menos lee y aunque tiene un gran sentido social, no buscan
profundizar en la informacion y se quedan con lo que les cuentan. A nivel social, la mayoria
no profesa una religion y por lo general, prefieren a nivel politico opciones de izquierda. Son
idealistas y suefian con hacer grandes cosas en su vida, asi como dejar un impacto en la
sociedad. Esta generacion tiene en la cabeza temas ecoldgicos, de cuidado del medio ambiente
y aunque en su aspecto personal, podrian ser descuidados, si buscan comer de manera saludable
y balanceada, de ahi viene que a esta generacion, en paises occidentales, algunos los llaman la

generacion Vegana (Begazo Villanueva & Fernandez Baca, 2015).
2.4.2 Millennials en el Pert y Lima Metropolitana

Se les dice millennials a aquellas personas nacidas entre 1981 y 1995 (41 -27 afios
tomando como base el afio 2022), este dato es basado en Ipsos Peru. Sin embargo, dependiendo
de cudl sea la fuente de informacion, este dato puede variar.

Internet ha atravesado su vida desde la nifiez o la adolescencia, por lo tanto, su
cosmovision de lo que sucede en la actualidad esta fuertemente influenciada por la tecnologia
y laera digital. Los millennials mayores (los nacidos en los 80”) son hijos de los Baby Boomers
(generacion post-guerras mundiales), mientras que los menores (los nacidos a partir de los 90”)
son descendientes de la llamada generacion X, en términos generales (Begazo Villanueva &
Fernandez Baca, 2015). Segun Ipsos Apoyo, el dinero y la estabilidad laboral si interesa a la
mayoria de millennials peruanos. Esta generacién quiere trabajos con trascendencia, les gusta
la flexibilidad laboral y el cambio de empresas es muy normal en ellos. (Begazo Villanueva &

Fernandez Baca, 2015).
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Se define que la generacion “Y” le importa el dinero, se sefiala que por dinero un
millennials se queda en un centro laboral y que el nivel de sueldo es uno de los tres principales
factores que le interesa al momento de buscar un trabajo (Begazo Villanueva & Fernandez
Baca, 2015).

Con lo que respecta al consumo, no difiere tanto de sus predecesores, puesto se fijan en
el precio y la calidad antes de elegir una marca. Sin embargo, existen factores que son
importantes para la generacion “Y” que no lo eran para las antiguas generaciones como Gen X
y los baby boomers. La opinién que otros puedan tener sobre una marca es mucho mas
importante para los millennials que para las generaciones pasadas. Las recomendaciones de
especialistas son altamente consideradas. Esto se le suma que la marca sea Unica y diferente,
porque esta generacién valora mucho la individualidad (Begazo Villanueva & Fernandez Baca,
2015).

Informacion de millennials peruanos dado por Datum:

e EI 40% de los millennials tiene o esta estudiando una carrera universitaria o técnica.
e EIl 41% tiene secundaria completa.
e EI 53% esta casado/ union libre.
o EI 43% es soltero.
e EI 71% tiene hijos (promedio 2.04 hijos)
o EI42% tiene un hijo.
o El 32% tiene dos hijos.
o EI 27% tiene tres hijos.
e Un 70% de los millennials tienen ingresos bajos.
e Un 29% de los millennials tienen ingresos medios.

e Un 2% de los millennials tienen ingresos altos.



“LA RELACION DE LOS FACTORES QUE INFLUYEN EN LA INTENCION DE RECOMPRA ONL/NE DE LOS ADULTOS
ENTRE 21 - 41 ANOS QUE RESIDEN EN LIMA METROPOLITANA. CASO: TIENDAS MINORISTAS ( RETAILERS) EN
LA CATEGORIA DE PRODUCTOS DE COMPARACION Y ESPECIALES”

112
e Un 59% de los millennials pertenece a un nivel socioeconémico bajo.
e Un 27% de los millennials pertenece a un nivel socioeconémico medio

e Un 14% de los millennials pertenece a un nivel socioecondmico alto. (Datum internacional

).

En el Per(, el 63% de millennials vive todavia con su familia y Gnicamente el 11% vive
con su pareja e hijos. Pocos pagan un alquiler. Para el millennial peruano, el tiempo y el dinero

tienen casi el mismo nivel de importancia (Datum internacional ).
2.4.3 Centennials

La generacion Z, conocida como centennial, son los nacidos entre 1994 — 2010
(Sanchez, 2018). Esta generacién, nacidos en plena era digital, son los que tienen mayor
contacto con las redes sociales. Actualmente, los mas antiguos se encuentran trabajando 6
ingresando a la Universidad.

La generacion z tiene un enfogue mas social, se sienten comodos con la diversidad y
priorizan los temas de bienestar y salud mental (Silva L. , 2022) .

En términos de consumo, si bien los millennials y las generaciones pasadas eran mas
leales a las marcas, la generacion Z estd mas interesada en comprar productos que les brinden
el mejor valor en funcion del precio (Silva L. , 2022).

Algunas caracteristicas de los centennials son:

e Son nativos digitales

e Entienden y aceptan la diversidad
e Son practicos y realistas

e Buscan comunicar

e Prefieren el consumo ético
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e Suelen interesarse en emprender

Un informe de cultura del consumidor del 2021 realizado por 5SWPR, una agencia de
relaciones publicas que ayuda a las marcas a alcanzar sus objetivos en EE.UU, encontré que
Gen Z ahora gasta 43 minutos mas por dia en compras en linea que antes de la pandemia.

Esta generacion prefiere Youtube como medio de informacién y entretenimiento, el
47% de ellos investigan los productos que les interesa comprar. Son los méas apasionados
cuando se trata de comprar productos de marca que se alinean con sus valores. El estudio de
5WPR encontré que el 45% de los centennials ha boicoteado un negocio y un 36% de ellos,
disfruta comprar productos que son compatibles con sus creencias sociales y politicas. Un
informe de Survey Monkey del 2021 encontr6 que esta generacion es la que méas confia en los
influencers. Un 11% de ellos considera una fuente confiable sus recomendaciones de productos
(Silva L. , 2022).

Entre los tipos de productos preferidos por la generacion Z se encuentran, segiin 5WPR:
e Electronicay tecnologia: La generacidn gastara en experiencias tecnolégicas que les ayude

a divertirse, como videojuegos. Dos tercios de los hombres de esta generacion afirman que
“jugar videojuegos es un componente central de quienes son”.

e Productos de descuento: El 80% de los jovenes Z esperarian a que un articulo este en
descuento antes de comprarlo. Esta consciencia sobre los habitos de gastos se vincula con
la era econdmica en la que criaron. Esto lo hacen para evitar la inestabilidad econdémica.
Esta experiencia esta tan arraigada que para que la Gen Z invierta en un producto o servicio,
la oferta debe ser tan valiosa para ellos que pueda justificar su compra. Se enfocan
mayormente en el precio y el valor.

e Saludy Bienestar: Es la segunda categoria en la que gasta esta generacion. Esta generacion

para ser el lider en el movimiento de bienestar en los Gltimos afios. Es mas probable que la
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generacion Z usen remedios naturales que medicamentos tradicionales. También es menos
probable que coman comida rapida.

e Educacion: El centro de investigaciones Pew, una empresa encuestadora de EE.UU,
informa que mas miembros de la generacion Z se inscriben en la Universidad en
comparacion con la generacion Y y X. La generacion Z empieza a ahorrar para la
universidad a una edad mas temprana que los millennials. Es mas probable que inviertan en
cursos 0 programas educativos que aumentaran sus ganancias futuras. Debido a que el
interés académico de la generacion Z estriba en su necesidad de estabilidad financiera.

e De pequefias empresas: En enero del 2020, el gasto de la generacion Z aumentd en un
260% en pequefias empresas en Afterpay, es una empresa australiana de tecnologia
financiera mejor conocida por su servicio de compra ahora y paga después, permite al
consumidor pagar en cuotas un producto. Esto se debe a la pandemia, la generacion z es méas
consciente de que las pequefias empresas lucharon por sobrevivir, es por ello que eligieron
comprar mas en estas mypes. La mayoria de las compras fueron impulsadas por la capacidad
de los negocios por construir un fuerte vinculo entre los consumidores. Estos consumidores
estan mas dispuesto a compartir sus datos con pequefias empresas a cambio de descuentos

y ofertas.

2.4.4 Centennials en el Pert y Lima Metropolitana

Los centennials son los nacidos entre 1996 — 2010. Sus edades oscilan entre los 12 —
26 afos de edad, tomando como base el afio 2022, segun Ipsos apoyo. Representan el 20% de
los peruanos (6.8 millones). Los centennials se dividen en dos tipos: los centennials jovenes y
los centennials adultos. Los centennials adultos son los nacidos entre 1996 — 2004, es decir,
tendrian entre 18 — 26 afios, tomando como base el afio 2022 (Ipsos Apoyo, 2022).

Algunos datos relevantes de los centennials adultos sobre su perfil, segin Ipsos apoyo:
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El 21% de ellos son los que menos se endeudaron a consecuencia de la pandemia.

e EIl 31% de ellos son los mas dispuestos a ahorrar a una entidad financiera si recibiera algin
ingreso adicional.

e El 32% de ellos se entretiene jugando videojuegos y el 22%, juega con la mascota cuando
quieren entretenerse en casa.

e EI 78% de ellos son los que més utilizan los canales digitales bancarizados.

e EI 55% de ellos tienen cuentas en TikTok y el 24%, lo tienen en Discord.

e EI90% de ellos esperan un trato amable por parte de las marcas y 77% de ellos esperan que
los empaques de los productos los sorprendan.

e EIl 97% de ellos posee un mévil o Smartphone, el 77%, tiene una notebook y el 42%, tiene
un pendrive disco duro.

e EI 100% utiliza el internet, el 63% ve TV abierta, y el 50% utiliza radios.

o Los principales usos que le dan al internet son: 94% de ellos usan las redes sociales, 91%
de ellos lo usan para chatear, 85% de ellos lo utilizan para hacer blsquedas en internet.

o Entre las plataformas que mas usan son: 94% de ellos utilizan Whatsapp, el 88% de ellos

utilizan Facebook, y el 82% de ellos utilizan Youtube.

Un informe de Media Navigator 2021, elaborado por Kantar, revel6 que el 71% de los
jovenes de entre 16 — 24 afios, tomando como afio base 2021, se informa mediante redes
sociales. Debido a ello, esta generacidn es mas propensa a caer en la desinformacion. Por otra
parte, también consultan con otros medios, pero en menor medida: solo el 52% de los jovenes
se informa a través de la television, el 28% a través de los amigos y familiares, y el 24% por
via periodicos y sitios web. Otra revelacion, es que a pesar de los influencers los siguen
millones de jovenes, la generacion z no los suelen elegir como via de informacion, solo el 18%

de ellos los eligen como fuente de informacion (Alva, 2021).
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2.4.5 Retailers (tiendas minoristas en linea)

Segin CAPECE, La cadmara peruana de comercio electrénico, existen 4 tipos de
ecosistemas de marketplaces (Bravo, 2021). Los términos en este ecosistema, realizado por
Capece, se combiné con la definicion de e-commerce. En general, un marketplaces difiere de
un e-commerce.

Figura 19: Ecosistemas de Marketplaces en Peru

Ecosistema de MarketPlaces
en Peru
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Fuente: Obtenido de CAPECE (2021)

Figura 20: Definicion de los tipos de Marketplaces en Per(
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. . Cross-

Pure Player Retailers App delivery .
*Son plataformas *En su mayoria, los eLas app delivery *Estos marketplaces
que son 100% retail marketplaces tambien se buscan que los
online, eso quiere tienen multiples encuentran  dentro vendedores lleven o
decir que no tienen modalidares de del exosistema de cologuen sus
tienda fisica donde entrega de producto marketplaces. Si productos para
adquirir sus y ofecen varios bien su fuerte es vender mas alla del
producto. Es canales a diferencia restaurantes y fast pais de origen, por
necesaria una de pure player. food, también se ha lo que, en este tipo
conexion a Internet desempefiado  en de formato entran
y un dispositivo otros rubros como varias plataformas
para conectarse farmacias y que tienen
para adquirir sus supermercados, presencia en varios
productos entre otros. paises, por lo que

varios vendedores
pueden llevar sus
productos al
mundo.

Fuente: Obtenido de CAPECE (2021)

2.4.6 Retailers en Peru

Los retailers online, conocidos como tiendas minoristas online, son todos
aquellos que venden productos directamente al consumidor, manejan su cartera de productos,
manejan las promociones de sus productos y tienen total control sobre sus precios. Los retailers
compran productos a un proveedor y los venden en su tienda. En la actualidad, la mayoria ha
evolucionado y han pasado al canal virtual, denominandose “e-tailers”. Ahora es valido
mencionar que existen los e-commerce hibridos, los cuales se definen como la combinacion de
los servicios online con los servicios que se pueden prestar en la tienda fisica.

En este estudio, se nombrara dos retailers con mayor venta en el canal online.
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Falabella:

Falabella es una tienda por departamentos chilena fundada en 1889 por una familia
italiana radicada en Chile, perteneciente al grupo del mismo nombre. Actualmente cuenta con
sucursales en Chile, Perly Colombia. Se la considera la empresa de retail mas grande y valiosa
de América Latina (Wikipedia, 2022).

En 1995, Falabella ingresa al mercado peruano, tras la adquisicion de Saga, cadena que
tenia dos tiendas en Lima. En 2001, comienza la expansion a provincias en Peru, con la apertura
de tres locales, de menor formato, en el norte del pais. En 2002, se inaugura la tienda en
Arequipa. (Liliprec, 2014).

Participacion de mercado (en visitas) de la plataforma digital de Falabella

La mencionada firma es la segunda e-commerce con mas trafico en Per( (9.6 millones
de visitas en octubre del 2020), segin Similar Web. Cuenta con una gran cantidad de productos.

Debido al COVID-19, el canal online de Falabella ha tenido un crecimiento
preponderante tras la pandemia. No obstante, fue el retail que méas descontento ha generado
por parte de los consumidores durante la cuarentena, debido a que ha sido la tienda online con
mas reclamos y quejas en junio, segin Indecopi (Mayanga, 2021).

Este detalle no pas6é desapercibido y la firma invirtié fuertes sumas de dinero en
tecnologia para mejorar la atencién al cliente, los tiempos de entrega y la experiencia del
consumidor.

Tabla 11: Comision por venta, visitas y tiendas registradas de Falabella en octubre del 2020.

Comisién por venta Visitas Tiendas registradas

Depende de la categoria, | 9°600,000 Desconocido

entre 8% a 25%
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Fuente: Elaboracion propia. Obtenida de CAPECE (2021)
Ripley:

En 1956, Calderon Confecciones inaugura la primera tienda Royal en la calle San Diego
en Chile, convirtiéndose en la precursora del sistema de tiendas al por menor. Con solo cuatro
operarios, se vendia principalmente ropa masculina. Durante los afios que siguieron las
operaciones comerciales de la tienda y la fabrica, comenzaron a crecer.

La primera tienda en extranjero lo inauguran en Lima - Per( dentro de un mall, dando
inicio a la internacionalizacion de la firma (Cardenas, 2008). En 1999, continua el éxito y
deciden abrir la segunda tienda en el pais, dado paso una la sucursal en San Isidro. En 2006, se
abre la tienda mas exclusiva de la cadena: Ripley La Dehesa, en el Mall Portal La Dehesa.
Actualmente Ripley Corp, opera en Chile y Perd. En este Gltimo, administra 49 tiendas
(Cardenas, 2008).

Participacion de mercado (en visitas) de la plataforma digital de Ripley

Ripley es el tercer e-commerce con mas tréafico de visitas en Perd (7 millones de visitas)
en octubre del 2020, segun Similar Web (Mayanga, 2021). Si bien ha afiadido nuevas categorias
durante la pandemia. Al igual que Falabella, es la segunda con mayor numero de reclamos y
quejas en su canal virtual, segun Indecopi.

Lo que destaco de Ripley fueron sus compras transfronterizas y la entrega de los
productos en tiendas Tambo mas cercanas al consumidor y con costo de entrega gratis
(Mayanga, 2021).

Tabla 12: Comision por venta, visitas y tiendas registradas de Ripley en octubre del 2020.

Comision por venta Visitas Tiendas registradas
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Depende de la categoria, 7 000 000 + de 800 empresas seller
entre 8% al 20%

Fuente: Elaboracion propia. Obtenida de CAPECE (2021)

Por otra parte, como se puede observar en la siguiente figura, la mayor cantidad de
visitas del sitio web de los retailers a nivel Lima Metropolitana se lo lleva Falabella, teniendo

un mejor record que su competidora directa Ripley.

Figura 21: Participacién de mercado (en visitas de usuarios) en los principales e-commerces

en octubre del 2020 a marzo del 2021.
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Fuente: Latam (2021)

2.4.7 Productos de comparacion y especiales

Los productos destinados al consumidor final, ya sean para uso personal o familiar, se

puede dividir de la siguiente forma (Muente, 2019):
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e Productos de conveniencia: Son aquellos productos que el consumidor est& acostumbrado
a adquirir sin mucho esfuerzo. Normalmente el precio esté estipulado por el mercado y los
precios no suelen variar mucho entre establecimientos. Se puede citar algunos de ellos,
como: caramelos, galletas, lapices, entre otros. Existen subdivisiones en esta categoria de
productos:
o Productos de consumo basico: Se compran regularmente, no pueden faltar en la lista de
compras Yy el punto de venta es bastante accesible.
o Productos de impulso: Son compras que no forman parte de la lista de compra habitual,
por lo que su visibilidad en el punto de venta es fundamental.
o Productos de urgencia: Se adquieren durante una emergencia, el precio no es tan

importante. El tiempo y el lugar son fundamentales.

e Productos de comparacion: Son productos que no se adquieren con tanta frecuencia, y por
lo general, antes de obtenerlos se hace una comparacion de precios, duracién y calidad. A
modo de ejemplo se puede citar productos como: muebles, ropa y electrodomésticos.
Existen subdivisiones en esta categoria de producto:

o Productos de comparacion homogéneos: Tienen el mismo tipo, tamafio y calidad. El
precio es importante en esta subdivision.
o Productos de comparacién heterogéneos: Tienen diferentes caracteristicas. La marca

es importante en esta subdivision.

e Productos de especialidad: Tienen caracteristica que los hacen Gnicos. Estas caracteristicas

pueden ser la marca o algun atributo que los diferencian de la competencia.
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El consumidor hace un esfuerzo por conseguirlo, ya sea en términos econémicos (valor) o de

busqueda del producto.

e Productos no buscados: Son aquellos que los consumidores no saben que existen o no los
consideran tan necesarios. Para fomentar su consumo, es necesario una buena campafia de
publicidad. Dentro de esta categoria, existen dos subtipos de productos:

o Productos nuevos no buscados: Son los que recién llegan al mercado y no se conoce su
funcion.
o Productos regularmente no buscados: Son aquellos que no se quieren ser consumidos

porque no se consideran tan necesarios.

2.4.8 Categorias mas vendidas en Peru

La categoria con mayores ventas en el canal online en el afio 2019, antes de pandemia,
es: lamoda indumentaria. Se preveé que la tecnologia, los productos multimedia, ropa y calzado
siga liderando, mientras que belleza y cuidado personal sera la de mayor crecimiento para el
afio 2023 (PerURetail, 2019).

En esta investigacion se esta considerando informacion del afio 2019 porque los datos
del 2020 y 2021 se pueden considerar atipico, aungque no se descarta la posibilidad de que
algunas categorias que no se compraban con tanta frecuencia en el pasado por el canal online

aumenten su proporcion de venta en el futuro.
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3 CAPITULO IlI: Metodologia de la investigacion

3.1 Disefio de la investigacion

Es un estudio no experimental de corte transversal. Se observa y se analiza el
comportamiento de los usuarios con relacién a la intencién de recompra online. Es de tipo
transversal porque se recolecto los datos en un Unico momento.

Clasificacion de corte transversal: Descriptivo, Correlacional - Causal

e Descriptivo: Se sefialan las caracteristicas especificas de una poblacién
e Correlacional - Causal: El objetivo de esta tesis es comprobar la relacion de las variables

que afectan la intencion de recompra online.

Enfoque: De caracter cuantitativo, se utiliz6 una encuesta online en google form para

posteriormente analizar los datos obtenidos

3.2 Poblacién y muestra

Poblacion:

Actualmente hay 11,876.1 (miles) de personas que residen en Lima Urbana, de entre
los cuales, hay 1,243.7 (miles) de personas que tienen edades de entre los 18 a 24 afios. Estos
jévenes adultos representan el 11.3% de la poblacion de Lima Metropolitana. Mientras que, los
adultos que oscilan edades entre los 25 a 39 afios son un total de 2,755.6 (miles), representando
el 25%. Finalmente, los adultos mayores que tienen edades entre los 40 a 55 afios son un total
de 2,291.5 (miles), representando el 20.8%, segin CPI (2022). Sin embargo, nuestra poblacion
objetiva no representa toda la poblacion limefia, esta segmentada por aquellos consumidores
gue han realizado alguna compra online.

Unos 13.9 (millones) de peruanos en el afio 2021 realizaron compras virtuales, segun

Statista Research Department. De los cuales, el 70% de las compras se realizaron en Lima,
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segun Capece, dando un total de 9.73 (millones) de limefios que han realizado alguna compra
online. No solo ello, el estudio se focaliza en la generacion millennial y centennial adulto, por
lo que es necesario reducir esta poblacion.

Segun CPI (2022), los millennials (1980 — 1995) representan el 26.1% de la poblacion
en Lima Metropolitana, y los centennials, representan el 23% (1996 — 2010). Es decir, los
millennials tienen entre 27 — 42 afos y los centennials tienen entre los 12 — 26 afios, tomando
como afio base el afio 2022. De estos Ultimos, solo interesan los centennials adultos, a partir de
los 18 afios, puesto que estan en una edad donde pueden conseguir trabajo de manera legal, sin
la previa autorizacion de sus padres. No existen datos exactos de la proporcion que representan
los centennials adultos por lo que se realizé una aproximacién con los datos obtenidos de CPI.

Al segmentar los datos por edad (afio base 2022), segin CPI, los centennials
representan:

e 13-17 afos: 6.9%

e 18-24 afos: 11.3%

Al sumar estas cantidades se obtiene un 18.2%. Como se habia mencionado antes, los
centennials son todos los jovenes de edad entre 12 — 26 afios (afio base 2022) y representan el
23%. Es decir, al restar 23% menos 18.2% se obtiene un excedente de 4.8%. Este 4.8% debe
representar a todos los centennials que no se encuentran en rango de edad 13 — 24 afios, es
decir, los jovenes de edad de 12 afios y los adultos con edad de 25 y 26 afios. Como no hay
datos existentes, se us6 una proporcién equitativa de 1/3 y 2/3 para obtener una aproximacion
del porcentaje que le perteneceria a los centennials jovenes (menores de 17 afios) y los
centennials adultos (mayores de 18 afos).

Al 4.1% se divide en dos porcentajes. El 4.8% al multiplicarse por 2/3 se obtiene la

proporcién de los centennials adultos, el cual, es: 3.2%, mientras que el 4.1% al multiplicarle
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el 1/3 se obtiene la proporcion de los centennials jovenes, el cual, es: 1.6%. Es decir, la suma
de 3.2% y 1.6% da 4.8%.

Si CPI indica que los jovenes de 18 — 24 afios equivalen 11.3%, entonces se le sumaré
la proporcion de los centennials adultos que no estan siendo considerados en el rango (adultos
de 25 y 26 afios) los cuales representan un 3.2%. Al sumar 11.3% y 3.2% se obtiene un total
de centennials adultos de 14.5%. Y también, si la proporcion de los centennials jovenes es
equivalente a 1.6%. Al sumar 6.9% que representan los jovenes (edad: de 13 — 17 afios) y el
1.6% que representan los jovenes de 12 afios, se obtiene un total de 8.5%. Al sumar los totales
de los centennials jovenes y adultos, de 14.5% y 8.5% se obtiene el 23% de los centennials.

Por lo que, el porcentaje total de los millennials y los centennials adultos seria un 26.1%
mas el 14.5%, dando un total de 40.6%

La poblacion objetiva seria los 9.73 (millones) de limefios que han realizado compras
online en el afio 2021 al multiplicarlo con los 40.6% de los millennials y centennials adultos,
se obtendria un total de 3.95 (millones) de millennials y centennials adultos que han realizado
alguna compra online en el afio 2021.

Por otro parte, se estan considerando las tiendas locales o retailers locales, en donde,
el 68% de limefios que compran por internet prefieren las tiendas locales. Es decir, de los 3.95
(millones) de millennials y centennials adultos que han realizado alguna compra online en el
afio 2021, el 68% de ellos, del cual se obtienen un total de 2.68 (millones) prefieren las tiendas
locales o retailers locales.

Cabe mencionar que habria que considerar Unicamente las compras realizadas en sitios

web de retailers. Sin embargo, no se cuenta con esa informacion tan especifica.

Muestra:
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El muestreo utilizado para la muestra fue de tipo no probabilistico porque no todos los
miembros de la poblacion podrén participar en el estudio debido a que esta segmentado por
generaciones. El tipo de muestreo no probabilistico fue por conveniencia debido a que mi
publico objetivo es un tipo de poblacion especifica, donde se tenia mayor acceso a realizar la
encuesta y también por motivos personales donde me encuentro fuera del pais, actualmente.
La formula para hallar el tamafio de la muestra para poblaciones mayores a 100,000

Casos.

Se consideraron los siguientes datos:

Z: Nivel de confianza, 95% - Z(a): 1.96

P: Probabilidad de éxito, 50%

Q: Probabilidad de fracaso, 50%

E: Error de la muestra, 5%

Por lo tanto, para esta investigacion se recomienda que el nimero de muestra sea de

384 personas aproximadamente.

3.3 Meétodo de analisis de datos

El programa utilizado para procesar la data es el SPSS 24 por medio de un anélisis de
regresion por partes, donde se busca obtener el T2B (Top to Box), la desviacion estandar y las
variables de clasificacion a traves de un analisis descriptivo — correlativo. Se utiliza el método

por regresion por parte porque el método de ecuaciones estructurales utilizado en los
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antecedentes recogidos escapa al alcance del conocimiento ensefiado en la carrera y de igual
forma, se puede probar la relacién de las variables con regresiones de manera parcial o de forma
maés bésica.

Para el anélisis correlativo, se busca obtener el Alfa de Cronbach para confirmar la
confiabilidad de los datos (ltems). Se realizard la prueba KMO vy Barlett con el fin de
comprobar la confiabilidad de las variables, junto con la Varianza Explicada que corrobora
cuantos factores pueden explicar el modelo y la Matriz de Componente rotado que ayudaré a
conocer cuéles son los items de mayor peso en las variables. Por su lado, se analizara la Matriz
de Correlaciones que dara luz a la relacién existen entre las variables. Y finalmente, se realiza

el andlisis factorial simple y maltiple con el fin de corroborar las hipétesis planteadas.

3.4 Validacion del instrumento por expertos

Para la validacion de la encuesta, se solicitd 3 expertos en el area de marketing y
comercio electrénico para evaluar los temas de pertenencia y concordancia con relacion a las
variables y sus respectivos items. A continuacion, se puede ver en el Anexo 2 (al final de la

tesis), las validaciones de los expertos en PDF.

Nombre Experiencia

MBA por la Escuela de Administracion de Negocios para

1 Estuardo Lu Chang — Say Graduados — ESAN.
Post grado en Perfeccionamiento Directivo por INALDE -
Universidad de la Sabana, Colombia.
Master in Marketing Science — ESIC Business and Marketing
School, Espafia
Ingeniero Industrial de la Universidad de Lima.
Master en Marketing y Licenciado en Psicologia Social. Ha
2 Paulo Cesar Rivas Gonzales trabajado en el area de investigacion de mercados en empresas

como Arellano Marketing. Docente de investigacion de

mercados.
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Profesional con 10 afios de experiencia en la gestion estratégica
de actividades de Responsabilidad Social Empresarial (RSE),
Desarrollo  Sostenible 'y  Relaciones  Institucionales.
Master en Ingenieria y Gerencia de la tecnologia — Universidad
de Tulsa, Estados Unidos.

Ingeniero Industrial de la Pontificia Universidad Catdlica del
Pera.

Consultor y Docente de Marketing y Comunicacion Digital
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4 CAPITULO IV: Analisis e interpretaciones de pruebas
estadisticas

4.1 Metodologia de recoleccion de datos

La recoleccion de datos se realiz6 a través de un cuestionario online (anexo 3)
conformado por 3 preguntas filtro, pertenecientes a las preguntas descriptivas, conformadas
por 5 preguntas de informacién general (edad, género, distrito, ocupacion, ingresos), seguida
de (9) preguntas de habitos de consumo con referencia a sus sitios web preferidos de los
retailers. Finalmente (35) preguntas correlativas medidas con una escala de Likert de 5 puntos:
donde(1) es totalmente insatisfecho,(2) es insatisfecho, (3) es indiferente o0 no lo sé, (4) es
satisfecho y (5) totalmente satisfecho. En total son 10 variables de investigacion.

La siguiente tabla se ve la operalizacion de las variables. Cada variable cuenta con sus

respectivos items que describen las variables.
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Tabla 13: Operalizacion de las variables

(Elkhani & Bakri, 2012)

El nivel de servicio proporcionad
por el sitio web de compra qu
frecuento fue mejor de lo qu
esperaba.
La mayoria de mis expectativas d
mis compras realizadas en el siti
web de compra que frecuento fuerg
confirmadas.

Facilidad de Uso | Grado en el cual una El sitio web de compra que frecuent| Davis (1989), | Escala de Likertde 5 | 1.-  Totalmente Mediadora
Percibido persona cree que el uso de es facil de usar. Gefen et al. | puntos desacuerdo
un sistema de informacién El sitio web de compra que frecuent| (2003) & e 5.- Totalmente de
no le resultara dificil de es flexible para interactuar. Enrique et al. acuerdo
manejar (Davis, 1989) El sitio web de compra que frecuent| (2008)
me permite encontrar rapidamen
los productos que yo deseo compraj
Confirmacion Es definida como la Mi dltima experiencia de compi Hong, Thong, | Escala de Likert de 5 | 1.- Totalmente en | Mediadora
diferencia entre la online en el sitio web de compra qy Tam (2006) puntos desacuerdo
expectativa inicial  del frecuento fue mejor de lo qu 5.-  Totalmente  de
consumidor y el hecho real esperaba. acuerdo
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Confianza Es la disposicion de una de Me siento seguro/a con Ig Gefen et al. | Escalade Likertde5 | 1.-  Totalmente  en | Mediadora
percibida las partes a ser vulnerables transacciones que hago en el siti| (2003) & | puntos desacuerdo
a las acciones de la otra web de compra que frecuento. Hassanein  and 5.-  Totalmente  de
basada en la expectativa de Yo creo que el sitio web de compr] Head (2007) acuerdo
que la otra parte realizara que frecuento pueden proteger n
con eficiencia una accién privacidad.
importante para la parte Yo siento que el sitio web de compl|
vulnerable.  (Mayer & que frecuento podria brindarme u
Schoorman, 1995) buen servicio.
Yo siento que el sitio web de compt
que frecuento es confiable.
Utilidad Percibida | Grado en el cual una El uso del sitio web de compra qy Davis (1989) | Escala de Likertde 5 | 1.-  Totalmente  en | Mediadora
persona cree que el uso de frecuento me permite terminar la tardg & Enrique et | puntos desacuerdo
un sistema en concreto de compra mas rapidamente. al. (2008) 5-  Totalmente  de
puede mejorar  su El uso del sitio web de compra qu acuerdo

rendimiento (Davis, 1989)

frecuento me ayuda a tomar mejore

decisiones de compra.

El uso del sitio web de compra qu

frecuento me ahorra dinero.

Encuentro (til el sitio web de comp

que frecuento para realizar compras.
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consecuencias que genere
(Davis, 1989)

que frecuento me parecid
entretenida.

Disfruto de la visita al sitio web
de compra que frecuento

Mi visita al sitio web de compra

que frecuento ha sido placentera.

Satisfaccion La satisfaccion es el estado Quedé muy satisfecho con mi | Hong, Thong, | Escala de Likert de 5 | 1.- Totalmente en | Mediadora
emocional placentero vy Gltima experiencia de compra en | Tam (2006) puntos desacuerdo
positivo resultante de la el sitio web de compra que 5-  Totalmente  de
valoracion  propia  del frecuento. acuerdo
esfuerzo (Locke, 1976) Estuve muy complacido con mi
Gltima experiencia de compra en
el sitio web de compra que
frecuento.
Yo estuve absolutamente
encantado con mi Ultima
experiencia de compra en el sitio
web de compra que frecuento.
Disfrute Percibido | Es el grado en el que una Mi visita al sitio web de compra | Van der Heijden | Escala de Likert de 5 | 1.- Totalmente en | Mediadora
actividad se percibe como que frecuento me parecié | et al. (2003) & | puntos desacuerdo
agradable en si misma, al interesante. Hassanein  and 5.-  Totalmente  de
margen de las Mi visita al sitio web de compra | Head (2007) acuerdo
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Experiencia  de
compras pasadas

de internet

Es la autoeficacia
adquirida por un individuo
al realizar una actividad
repetidas veces.

(Igbaria M., 1993).

Estoy bastante satisfecho/a, hasta
ahora, con la experiencia de
compra en el sitio web de compra
que frecuento.

Estoy bastante satisfecho/a con la
informacion sobre los productos
que se ofrece en el sitio web de
compra que frecuento.

Estoy bastante satisfecho/a con
los servicios adicionales
(pedido/entrega/devolucion) que
ofrece el sitio web de compra que

frecuento.

Zeithaml,
Parasuraman,
Malhorta,

(2002); Doll et al.
(2004)

Escala de Likert de 5

puntos

Independiente

Influencia social

La percepcién de la
persona de que la mayoria
de las personas que son
importantes para ella o él,
piensen  que  deberian
realizar un determinado
comportamiento (Fishbein

& Ajzen, 1975)

Las personas que influyen en mi
comportamiento  piensan  que
debo comprar en el sitio web de
compra que frecuento

La gente que es importante para
mi piensa que debo usar el sitio
web de compra que frecuento
para comprar.

Utilizo el sitio online de compra
que frecuento porque la mayoria

lo usa

Ajzen (1991),
David et al
(1989), Fishbein
y Azjen (1975),
Mathieson
(1991),
and Todd (19954,
1995b),
Thompson et al.
(1991),
and Benbasat
(1991)

Taylor

Moore

Escala de Likert de 5

puntos

1.- Totalmente en
desacuerdo
5.- Totalmente de
acuerdo
1.- Totalmente en
desacuerdo
5.- Totalmente de
acuerdo

Independiente
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En general, el entorno actual ha
favorecido las compras en el sitio

web que frecuento.

Condiciones

facilitadoras

Son el grado en que un
individuo cree que existe
una infraestructura
organizativa y técnica para
apoyar el uso de un sistema
(Taylor & Todd, 1995)

Tengo las capacidades necesarias
para comprar en el sitio web de
compra que frecuento.

Tengo los conocimientos
necesarios para comprar en el
sitio web de compra que
frecuento.

En el sitio web de compra que
frecuento hay una guia que me
ayuda a realizar las compras.

Hay alternativas de asistencia
cuando presento problemas en el
sitio web de compra que
frecuento. (Chat en linea,
asistente virtual, whatsapp, entre

otros).

Ajzen (1991),
Taylor and Todd (
1995a,  1995b),

Thompson et al.
(1991)

Escala de Likert de 5

puntos

1.- Totalmente
desacuerdo
5.- Totalmente

acuerdo

en

de

Independiente
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Intencion de

recompra online

La disposicién de cada

individuo para realizar

compras de la misma
compaiiia, basandose en su
experiencia previa”
(Hellier, Geursen, Carr, &

Rickard, 2003)

Siempre que sea posible, me
gustaria seguir comprando en el
sitio web de compra que
frecuento.

Mi intencién es seguir utilizando
el sitio web de compra que
frecuento en lugar de ir a su tienda
fisica.

Es probable que continte
comprando en el sitio web de
compra que frecuento en el

futuro.

Chiu et al. (2012)

Escala de Likert de 5

puntos

1.- Totalmente
desacuerdo
5.- Totalmente

acuerdo

en

de

Dependiente

Fuente: Elaboracion propia.
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4.2  Analisis descriptivo

Se reclut6 un total de 413 encuestados en bruto, sin embargo, aplicando los filtros da
un total de 268 encuestados validos. La razon se debe a limitaciones como seleccionar un
contexto tan especifico como: tiendas minoristas online y la categoria de productos de
comparacion y especiales y por motivo personal, en el cual, me encuentro fuera del pais
desde principios del afio pasado. Se aplicaron 3 filtros en la encuesta: (1) Personas entre 21
a4l anos, (2) Vivir en Lima Metropolitana y (3) Que hayan realizado alguna compra en una
tienda minorista online (retail).

Primero, se realiz6 un analisis descriptivo generales. Ver las siguientes figuras:
Figura 22: Edad de los encuestados

EDe 21 a2 27 afios
M De 28 2 34 afios
BD: 35 2 41 afios

Fuente: Elaboracidn propia
La mayoria de los encuestados oscilan edades entre los 21 y 27 afios representando

un 62%, seguido de los de 28 y 34 afios con un 23 % y finalmente los de 35 a 41 afios con
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un 14%. EIl grafico muestra mayor porcentaje de los centennials adultos, por lo que, los
resultados obtenidos tendran mayor influencia en esta generacion.

Figura 23: Género de los encuestados

B masculing
M Femenino

Fuente: Elaboracion propia

Las mujeres representaron el 53% del total de encuestados, mientras que los hombres
fueron el 46%. Los porcentajes son cuasi equivalentes, por lo que la interpretacion se puede
expresar de manera equitativa para ambos géneros.

Figura 24: Zonas donde residen los encuestados
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.ZUna | {Puente Piedra, Comas,
Carabayllo)

.Zona 2 (Independencia, Los
Olivos, San Martin de Porras)

B 7ona 3 (San Juan de Lurigancha]

Zona 4 (Cercado, Rimac, Brefia,
La Victoria)
Zona 5 (Ate, Chaclacayo,
Lurigancho, Santa Anita, San
Luis, EI Agusting)
Zona B (Jesis Maria, Lince,
[ Puehlo Libre, Magdalena, San
Miguel)
Zona 7 (Miraflores, San Isidro,
San Borja, Surco, La Molina)
Zona 8 (Surguillo, Barranco,
[ Chorillos, San Juan de
Miraflores)
Zona 9 (Villa El Salvador, Villa
[E Maria del Triunfa, Lurin,
Pachacamac)
Zona 10 (Callao, Bellavista, La
Perla, La Punta, Carmen de la
Lequa, Ventanilla)
O otro

Fuente: Elaboracion propia

La mayoria de los encuestados que han realizado alguna compra online viven en la
zona 7 (Miraflores, San Isidro, San Borja, Surco, La Molina) representado por un 23%,
seguido de un 19% por la zona 6 (Jesus Maria, Lince, Pueblo Libre, Magdalena, San
Miguel). Segun INEI, y su reporte de NSE por distritos, en estas zonas residen personas de
NSE A/B o estratos de nivel Alto y Medio Alto. Por lo que, se puede interpretar que el NSE
AJ/B son los que mayormente realizan compras online.

Figura 25: Ocupacion de los encuestados
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B Estudiante

M Trabajador dependiente
B Trabajador independients
[ Estudiants y trabajador
O Ama de casa

@ Ninguno

Fuente: Elaboracion propia

El 42% de los encuestados es trabajador dependiente; el 19% representa a los
trabajadores independientes; otro 19% a las personas que estudian y trabajan; el 17%
estudiantes; el 0,37%, a las amas de casa. Esto guarda relacion con un informe de CAPECE,
donde indica que el e-commerce aln se concentra en un perfil de comprador: urbano, por lo

general, con trabajo dependiente, bancarizado, y perteneciente al segmento A, By C.

Habitos de consumo

En esta etapa, se da a conocer los habitos de consumo del consumidor y su frecuencia

de compra con relacion a los sitios web de los retailers. Ver la siguiente figura.
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Figura 26: Conocimiento de la existencia de los sitios web de los retailers por los

encuestados
100,0%
91,4%

90.0% 87,7%

’ 82,8%
g00n 134% 78,0%

’ 72,0% 71,6%
70,0%
60,0% 54,9%
50,0%
40,0% 38,4%

,U7

29,5%
30,0% 26,5%
20,0%
10,0% 5,2%
0,0% —
s <& R & g NG A N2 @ ) @ )
S I - & & &
@ N & o B » < o
N N

Fuente: Elaboracion propia

La mayoria de los encuestados tienen conocimiento sobre la existencia de las
plataformas de compra de los retailers propuesto. EI mas conocido fue Falabella con un
91%; seguido de Ripley, con un 87%; Plaza vea, con un 82% y Linio, con un 78%.

En esta figura se muestra que Elektra tiene que hacer mayores esfuerzos de
notoriedad con relacion a su plataforma digital para generar una mayor recordacion de marca
en la mente del consumidor.

A partir la siguiente figura, se realiz6 un embudo de frecuencia de compra para

comprobar la fidelidad al sitio web del retailer de los encuestados.

Figura 27: Frecuencia de compra esporadica en los sitios web de retailers de los

encuestados
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Fuente: Elaboracion propia

Los encuestados han comprado al menos una vez productos de comparacion y
especiales en los sitios web principalmente de Falabella con un 75%; seguido de Ripley, con
un 62%; Linio, con un 47% y Plaza Vea, con un 40%. Los resultados se interpretan como
que los encuestados tienen en mente (Awareness’s brand) estas plataformas digitales para
realizar sus compras.

Figura 28: Frecuencia de compra regular en los sitios web de retailers de los encuestados
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Fuente: Elaboracion propia

Falabella y Ripley son las dos plataformas digitales favoritas de los encuestados en
la categoria de productos de comparacion y especiales con un 60% y un 38% en comparacion
con sus competidoras.

Figura 29: Mayor frecuencia de compra en los sitios web de retailers de los encuestados
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70,0%

60,1%
60,0%

50,0%

40,0%
34,0%

30,0%
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Fuente: Elaboracion propia

La mayoria de los encuestados ha realizado mayormente compras en la plataforma
digital de Falabella con un imponente 60%. Este dato es curioso porque Linio pertenece al
grupo Falabella, sin embargo, tiene menor frecuencia de compra notoriamente. Esto puede
dar pinceladas del comportamiento del consumidor frente a una firma conocida que tiene
sede fisica a nivel nacional en comparacién con un e-commerce hibrido como Linio.

Se puso a Linio como e-commerce, sin embargo, es un e-commerce hibrido. Debido
que Linio empezd como una plataforma intermediaria para los vendedores online, sin
embargo, Falabella tras comprar la firma. Linio pas6 a ser un e-commerce que funciona
como un intermediario, pero a la vez el consumidor puede recoger el producto en las tiendas
fisicas de Falabella, algo que no se podria hacer con un marketplaces.

Después de Falabella, sigue su competencia directa Ripley con un 34%. Ripley tiene
que detectar las debilidades de su plataforma y subsanarlas lo més pronto posible, si no

quiere perder participacion de mercado por su principal competidor.
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Y finalmente, el sitio web favorito de los encuestados con relacion a las compras
online es Falabella con un 40%.

Figura 30: Tiendas minoristas online favoritas de los encuestados
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Fuente: Elaboracion propia

Los productos de comparacién y especiales mas comprados en linea por los
encuestados fue Moda mujer, con un 18%; seguida por electrodomésticos, con un 10%;
también otro 10% en computacion; un 9% en calzados; un 8% en TV, radio y fotos; un 8%
en Belleza y cuidado personal y finalmente smartphones y celulares con un 7%.

Moda Mujer se gana el premio a la categoria mas vendida online en los retailers, la

cual estd muy por encima de su contraparte Moda Hombre.

Figura 31: Categorias mas vendidas en el mercado limefio online segun los encuestados
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Libros y papeleria  Otra(s) Celulares y
2% 1% smartphones

7%
N

Tv, audio y fotos
8%

N

Consolas y videojuegos

Deportes y aire libre
p y as,

2%

Juguetes, nifios y bebes
1%

Salud y bienestar
4%

Belleza y cuidado
personal
8% Electrodomésticos
10%

Moda hombre

0% Muebles y decoracion
del hogar
Moda mujer 6%

18% Construccion Ferreteria y automotriz
(]

1% 1%

Fuente: Elaboracion propia
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La mayoria de los encuestados suelen gastar entre 100 a 400 soles en compras en

linea, en medidas generales. Este resultado guarda relacién con un reporte de Linio, en donde

indica que la gen Z gasta en promedio unos 431 soles, ya que la mayoria de los encuestados

son de la generacion Z (Redaccién Gestion, 2019)

Figura 32: Gasto promedio de compras online de los encuestados.
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Mas de 1000 soles;
801 - 1000 soles; 8,2

6,3

0-99 soles; 7,5

601 — 800 soles;
4,1

100 - 200 soles;
30,2

401 - 600 soles;
13,4

201 - 400 soles;
30,2

Fuente: Elaboracion propia

Un 26% de los encuestados realiza compras online de manera mensual, mientras un
22%, lo hace cada dos meses y un 19% lo hace cada tres meses. Este resultado denota en
que se esta arraigando cada vez mas la costumbre de comprar en linea, al menos una vez al
mes.

Figura 33: Frecuencia de compras de los encuestados en las tiendas minoristas online
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Cada afio Interdiario Semanal
6% 0% 4%

Cada 10 dias
3%

Cada 6 meses
14% N

Cada mes
26%

Cada 3 meses
19%

Cada 2 meses
22%

Fuente: Elaboracion propia

Y finalmente se mostrara en la siguiente tabla el T2B, la media, la desviacion
estandar y porcentajes de cada item con relacion a su respectiva variable.

Tabla 14: Variables que afectan IRO

Facilidad de uso percibido

T2B
Item/respuesta Frecuencia Porcentaje Media Desv.Estandar (%)
(FUP1) El sitio web de compra que
frecuento es facil de usar 4,43 0,63 94,0%
1 Totalmente desacuerdo 1 0,4%
2 Desacuerdo 0 0,0%
3 Ni de acuerdo ni en desacuerdo 15 5,6%
4 De acuerdo 120 44,8%
5 Totalmente de acuerdo 132 49,3%
Total 268 100,0%
(FUP2) El sitio web de compra que
frecuento es flexible para
interactuar 4,24 0,77 85,4%
1

Totalmente desacuerdo 1 0,4%
2 Desacuerdo 5 1,9%
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Ni de acuerdo ni en desacuerdo 33 12,3%
De acuerdo 119 44,4%
Totalmente de acuerdo 110 41,0%

Total 268 100,0%
(FUP3) Es mas facil usar el sitio web
de compra que frecuento para
encontrar los productos que quiero
comprar 4,31 0,71 86,2%
Totalmente desacuerdo 0 0%
Desacuerdo 0,4%
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 36 13,4%
De acuerdo 110 41,0%
Totalmente de acuerdo 121 45,1%

Total 268 100,0%

Confirmacioén
T2B

Item/respuesta Frecuencia Porcentaje Media Desv.Estandar (%)
(CONFIR1) Mi Ultima experiencia de
compra online en el sitio web de
compra que frecuento fue mejor de
lo que esperaba 4,12 0,84 78,0%
Totalmente desacuerdo 0,7%
Desacuerdo 1,9%
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 52 19,4%
De acuerdo 108 40,3%
Totalmente de acuerdo 101 37,7%

Total 268 100,0%
(CONFIR2) ElI nivel de servicio
proporcionado por el sitio web de
compra que frecuento fue mejor de
lo que esperaba 4,10 0,78 79,9%
Totalmente desacuerdo 0,7%
Desacuerdo 1,1%
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 49 18,3%
De acuerdo 127 47,4%
Totalmente de acuerdo 87 32,5%

Total 268 100,0%
(CONFIR3) La mayoria de mis
expectativas de mis compras
realizadas en el sitio web de
compra que frecuento fueron
confirmadas 4,29 0,72 89,6%
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Totalmente desacuerdo 1 0,4%
Desacuerdo 4 1,5%
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 23 8,6%
De acuerdo 127 47,4%
Totalmente de acuerdo 113 42,2%

Total 268 100,0%

Confianza percibida
T2B

Item/respuesta Frecuencia Porcentaje Media Desv.Estandar (%)
(CONFIA1) Me siento seguro/a con
las transacciones que hago en el
sitio web de compra que frecuento 4,25 0,78 85,8%
Totalmente desacuerdo 0,0%
Desacuerdo 9 3,4%
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 29 10,8%
De acuerdo 117 43,7%
Totalmente de acuerdo 113 42,2%

Total 268 100,0%
(CONFIA2) Yo creo que el sitio web
de compra que frecuento pueden
proteger mi privacidad 3,96 0,97 72,4%
Totalmente desacuerdo 3 1,1%
Desacuerdo 21 7,8%
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 50 18,7%
De acuerdo 104 38,8%
Totalmente de acuerdo 90 33,6%

Total 268 100,0%
(CONFIA3) Yo siento que el sitio
web de compra que frecuento
podria brindarme un buen servicio 4,26 0,73 86,9%
Totalmente desacuerdo 0,4%
Desacuerdo 3 1,1%
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 31 11,6%
De acuerdo 124 46,3%
Totalmente de acuerdo 109 40,7%

Total 268 100,0%
(CONFIA4) Yo siento que el sitio
web de compra que frecuento es
confiable 4,22 0,81 85,8%
Totalmente desacuerdo 1,5%
Desacuerdo 3 1,1%
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3 Nide acuerdo ni en desacuerdo 31 11,6%
4 De acuerdo 121 45,1%
5 Totalmente de acuerdo 109 40,7%
Total 268 100,0%

Utilidad percibida

T2B

Item/respuesta Frecuencia Porcentaje Media Desv.Estandar (%)
(UP1) El uso del sitio web de
compra que frecuento me permite
terminar la tarea de compra mas
rapidamente 4,27 0,75 85,8%
Totalmente desacuerdo 2 0,7%
Desacuerdo 0 0,0%
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 36 13,4%
De acuerdo 115 42,9%
Totalmente de acuerdo 115 42,9%

Total 268 100,0%
(UP2) El uso del sitio web de
compra que frecuento me ayuda a
tomar mejores decisiones de
compra 4,01 0,93 72,4%
Totalmente desacuerdo 5 1,9%
Desacuerdo 7 2,6%
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 62 23,1%
De acuerdo 100 37,3%
Totalmente de acuerdo 94 35,1%

Total 268 100,0%
(UP3) El uso del sitio web de
compra que frecuento me ahorra
dinero 3,94 0,98 71,6%
Totalmente desacuerdo 4 1,5%
Desacuerdo 20 7,5%
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 52 19,4%
De acuerdo 103 38,4%
Totalmente de acuerdo 89 33,2%

Total 268 100,0%
(UP4) Encuentro util el sitio web de
compra que frecuento para realizar
compras 4,32 0,68 89,6%
Totalmente desacuerdo 0 0,0%
Desacuerdo 2 0,7%
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 26 9,7%

De acuerdo 123 45,9%
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117 43,7%
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Total 268 100,0%
Satisfaccion
T2B

Item/respuesta Frecuencia Porcentaje Media Desv.Estandar (%)
(SATISF1) Estoy satisfecho con mi
experiencia general de compra en
el sitio web de compra que
frecuento 4,29 0,69 91,4%
Totalmente desacuerdo 1 0,4%
Desacuerdo 4 1,5%
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 18 6,7%
De acuerdo 137 51,1%
Totalmente de acuerdo 108 40,3%

Total 268 100,0%
(SATISF2) Estoy contento con mi
experiencia general de compra en
el sitio web de compra que
frecuento 4,27 0,72 89,6%
Totalmente desacuerdo 2 0,7%
Desacuerdo 2 0,7%
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 24 9,0%
De acuerdo 134 50,0%
Totalmente de acuerdo 106 39,6%

Total 268 100,0%
(SATISF3) Estoy absolutamente
encantado con mi experiencia
general de compra en el sitio web
de compra que frecuento 4,02 0,87 78,4%
Totalmente desacuerdo 1,9%
Desacuerdo 3,0%
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 45 16,8%
De acuerdo 128 47,8%
Totalmente de acuerdo 82 30,6%

Total 268 100,0%

Disfrute percibido
T2B

Item/respuesta Frecuencia Porcentaje Media Desv.Estandar (%)
(DP1) Mi visita al sitio web de
compra que frecuento me parecid
interesante 4,16 0,80 83,2%
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Totalmente desacuerdo 3 1,1%
Desacuerdo 4 1,5%
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 38 14,2%
De acuerdo 125 46,6%
Totalmente de acuerdo 98 36,6%

Total 268 100,0%
(DP2) Mi visita al sitio web de
compra que frecuento me
parecid entretenida 4,06 0,80 80,2%
Totalmente desacuerdo 2 0,7%
Desacuerdo 8 3,0%
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 43 16,0%
De acuerdo 135 50,4%
Totalmente de acuerdo 80 29,9%

Total 268 100,0%
(DP3) Mi visita al sitio web de
compra que frecuento ha sido
placentera 4,06 0,81 78,0%
Totalmente desacuerdo 0,7%
Desacuerdo 2,2%
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 51 19,0%
De acuerdo 124 46,3%
Totalmente de acuerdo 85 31,7%

Total 268 100,0%
(DP4) Disfruto de la visita al sitio
web de compra que frecuento 4,06 0,83 78,4%
Totalmente desacuerdo 0,7%
Desacuerdo 8 3,0%
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 48 17,9%
De acuerdo 123 45,9%
Totalmente de acuerdo 87 32,5%

Total 268 100,0%
Experiencias de compras pasadas en internet
T2B
Item/respuesta Frecuencia Porcentaje Media Desv.Estandar (%)
(ECPO1)Estoy bastante

satisfecho/a, hasta ahora, con la
experiencia de compra en el sitio
web de compra que frecuento

1 Totalmente desacuerdo
2 Desacuerdo

4,19 0,70 86,6%
0 0,0%
4 1,5%
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Ni de acuerdo ni en desacuerdo 32 11,9%
De acuerdo 141 52,6%
Totalmente de acuerdo 91 34,0%

Total 268 100,0%
(ECPO2) Estoy bastante
satisfecho/a con la informacion
sobre los productos que se ofrece
en el sitio web de compra que
frecuento 4,06 0,87 77,2%
Totalmente desacuerdo 1,1%
Desacuerdo 3,4%
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 49 18,3%
De acuerdo 115 42,9%
Totalmente de acuerdo 92 34,3%

Total 268 100,0%
(ECPO3) Estoy bastante
satisfecho/a con los servicios
adicionales
(pedido/entrega/devolucion) que
ofrece el sitio web de compra que
frecuento 4,02 0,88 75,0%
Totalmente desacuerdo 2 0,7%
Desacuerdo 12 4,5%
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 53 19,8%
De acuerdo 112 41,8%
Totalmente de acuerdo 89 33,2%

Total 268 100,0%

Influencia Social
T2B

Item/respuesta Frecuencia Porcentaje Media Desv.Estandar (%)
(IS1) Las personas que influyen en
mi comportamiento piensan que
debo comprar en el sitio web de
compra que frecuento 3,56 1,15 56,0%

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

Total

17
29
72
88
62
268

6,3%
10,8%
26,9%
32,8%
23,1%

100,0%
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(IS2) La gente que es importante
para mi piensa que debo usar el
sitio web de compra que frecuento

para comprar 3,58 1,16 58,2%
Totalmente desacuerdo 19 7,1%
Desacuerdo 26 9,7%
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 67 25,0%
De acuerdo 92 34,3%
Totalmente de acuerdo 64 23,9%

Total 268 100,0%
(IS3) Utilizo el sitio online de
compra que frecuento porque la
mayoria lo usa 3,38 1,22 50,7%
Totalmente desacuerdo 27 10,1%
Desacuerdo 34 12,7%
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 71 26,5%
De acuerdo 83 31,0%
Totalmente de acuerdo 53 19,8%

Total 268 100,0%
(IS4) En general, La actualidad ha
favorecido las compras en el sitio
web que frecuento 4,18 0,86 81,7%
Totalmente desacuerdo 4 1,5%
Desacuerdo 5 1,9%
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 40 14,9%
De acuerdo 108 40,3%
Totalmente de acuerdo 111 41,4%

Total 268 100,0%

Condiciones facilitadoras
T2B

Item/respuesta Frecuencia Porcentaje Media Desv.Estandar (%)
(CF1) Tengo los conocimientos
necesarios para comprar en el sitio
web de compra que frecuento 4,46 0,69 89,6%

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

Total

27
89
151
268

0,0%
0,4%
10,1%
33,2%
56,3%
100,0%
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(CF2) Tengo las capacidades
necesarias para comprar en el sitio

web de compra que frecuento 4,47 0,69 91,4%
Totalmente desacuerdo 0 0,0%
Desacuerdo 1,5%
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 19 7,1%
De acuerdo 91 34,0%
Totalmente de acuerdo 154 57,5%

Total 268 100,0%
(CF3) En el sitio web de compra que
frecuento hay una guia que me
ayuda a realizar las compras 3,90 1,07 68,7%
Totalmente desacuerdo 10 3,7%
Desacuerdo 16 6,0%
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 58 21,6%
De acuerdo 90 33,6%
Totalmente de acuerdo 94 35,1%

Total 268 100,0%
(CF4) Hay alternativas de asistencia
cuando presento problemas en el
sitio web de compra que frecuento.
(Chat en linea, asistente virtual,
whatsapp, entre otros) 3,97 1,01 72,8%
Totalmente desacuerdo 7 2,6%
Desacuerdo 16 6,0%
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 50 18,7%
De acuerdo 99 36,9%
Totalmente de acuerdo 96 35,8%

Total 268 100,0%

Intencion de recompra online
T2B

Item/respuesta Frecuencia Porcentaje Media Desv.Estandar (%)

(IRO1) Siempre que sea posible, me
gustaria seguir comprando en el
sitio web de compra que frecuento

Totalmente desacuerdo
Desacuerdo

Ni de acuerdo ni en desacuerdo
De acuerdo

Totalmente de acuerdo

39
126
96

0,7%
1,9%
14,6%
47,0%
35,8%

4,15

0,79 82,8%
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Total 268 100,0%
(IRO2) Mi intencion es seguir
utilizando el sitio web de compra
que frecuento en lugar de ir a su
tienda fisica 4,08 1,00 73,9%
Totalmente desacuerdo 6 2,2%
Desacuerdo 12 4,5%
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 52 19,4%
De acuerdo 82 30,6%
Totalmente de acuerdo 116 43,3%
Total 268 100,0%
(IRO3) Es probable que continte
comprando en el sitio web de
compra que frecuento en el futuro 4,26 0,76 87,3%
Totalmente desacuerdo 2 0,7%
Desacuerdo 4 1,5%
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 28 10,4%
De acuerdo 121 45,1%
Totalmente de acuerdo 113 42,2%
Total 268 100,0%

Este analisis sirve para comprobar el nivel de confiabilidad del instrumento para

validar los factores. La confiabilidad es el grado en que un instrumento produce resultados

consistentes a través del tiempo. Es decir, la precision con el que un instrumento trabaja. Se

mide en un rango del 0 — 1, mientras mas cercano al 1, tendra mayor confiabilidad.

Tabla 15: Alfa de Cronbach de cada una de las variables y en general

Factor Alfa de Alfa de
Cronbach Cronbach
>0.7
Experiencia de compras pasadas en 0.773
0.929
internet
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Facilidad de uso percibido 0.765
Confirmacion 0.824
Disfrute percibido 0.904
Satisfaccion 0.847
Confianza percibida 0.863
Utilidad percibida 0.795
Influencia social 0.886
Condiciones facilitadoras 0.870
Intencion de recompra online 0.852

Fuente: Elaboracion propia

El coeficiente Alfa de Crobanch aplicado a los items del instrumento, se calcul6 a
través del Software SPSS y su resultado general es de 0.92, el que segun la interpretacion de
Oviedo & Campo (2005) tiene una confiabilidad excelente. Por lo que se concluye que la
consistencia interna del instrumento utilizado es aceptable y procede con su aplicacion.

Por otra parte, también se obtuvo el Alfa de Cronbach aplicado para cada factor, en
donde cada uno, tuvo un resultado mayor a 0.7, donde se concluye que la confiabilidad es

aceptable y se puede proceder con los siguientes analisis.

4.4  Andlisis factorial exploratorio

El analisis factorial busca identificar con mayor precision las variables subyacentes
dentro de un conjunto permitiendo explicar como se configuran basado en las correlaciones
dentro de este conjunto de variables observadas.

Con ello, es posible reducir los items identificados en un menor nimero de factores

que expligue mejor la varianza explicada.
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La prueba de Kaiser-Meyer-Olkin contrasta si las correlaciones parciales entre las
variables son suficientemente pequefias. Los valores pequefios indican si el analisis factorial
puede ser un analisis a considerar. Cuando el valor es mayor a 0.5 se considera aceptable.
La prueba de esfericidad de Barlett contrasta la hipotesis nula, es decir, la hipétesis
nula es la matriz de identidad y esta prueba rechaza la matriz identidad, porque significaria
que las variables no tienen relacion con otras variables y aquello se comprueba cuando la
significancia es menor a 0.05. Los valores menores a 0.05 avalan que la técnica es adecuada.
Se hicieron los siguientes analisis factoriales: andlisis factorial de 6 factores, analisis
factorial de 3 factores y andlisis factorial de 1 factor.
Anélisis factorial con 6 factores: Disfrute percibido, Satisfaccion, Confianza

percibida, Utilidad percibida, Influencia Social, Condiciones Facilitadoras.

Tabla 16: Prueba de KMO vy Barlett con 6 factores

Prueba de KMO y Bartlett

Medida Kaiser-Meyer-Olkin de adecuacion de muestreo .916
Prueba de esfericidad de Bartlett ~ Aprox. Chi-cuadrado 3565.008
Gl 171
Sig. .000

Fuente: Elaboracion propia

Se obtuvo que el KMO es de 0.91 indicando que es 6ptimo realizar el analisis
factorial y la prueba de esfericidad de Barlett obtuvo una significancia menor a 0.05 lo que
significa que rechaza la hipdtesis nula.

Tabla 17: Varianza total explicada con 6 factores
Varianza total explicada

Compo Sumas de cargas al cuadrado de la Sumas de cargas al cuadrado

nente Autovalores iniciales extraccion de la rotacion
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% %
% de acumulad % de % % de  acumulad
Total varianza 0 Total varianza  acumulado  Total varianza 0
1 9.247 48.666 48.666 9.247 48.666 48.666 2.878 15.148 15.148
2 2.049 10.782 59.448 2.049 10.782 59.448 2.787 14.671 29.819
8 1.126 5.928 65.376 1.126 5.928 65.376 2.697 14.195 44.013
4 1.030 5.423 70.799 1.030 5.423 70.799 2.378 12514 56.528
5 .828 4.360 75.159 .828 4.360 75.159 2.160 11.367 67.895
6 .653 3.438 78.597 .653 3.438 78.597 2.033 10.703 78.597
7 .545 2.870 81.467
8 514 2.704 84.172
9 432 2.276 86.448
10 .398 2.097 88.545
11 .352 1.851 90.396
12 .342 1.800 92.196
13 .262 1.378 93.574
14 .257 1.352 94.926
15 .239 1.259 96.185
16 227 1.194 97.378
17 .204 1.076 98.454
18 .162 .851 99.305
19 132 .695 100.000

Fuente: Elaboracion propia

La varianza total explicada indica en qué grado van a explicar los items en la
formacion del factor. Los resultados concluyen que 6 factores explican el 78.59% del
modelo.

Tabla 18: Matriz de componente rotado con 6 factores

Matriz de componente rotado?

Componente
1 2 3 4 5 6
DP1 764
DP2 .709
DP4 .652
DP3 .615

CONFIA2 .750
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CONFIAL .750

CONFIA4 .728

CONFIAS .681

1S2 .895

IS1 .879

IS3 .822

SATISF1 794

SATISF2 .669

SATISF3 .632

UP2 .809

UP1 725

UP4 .568

CF1 .890
CF2 .878

Fuente: Elaboracion propia

Mientras que, en la matriz de componente rotado, se puede ver més a detalle, cuales
son los items que explican mejor al factor. En algunos casos, como en el factor “Condiciones
facilitadoras” se tuvo que reducir items que tienen poca carga factorial.

El siguiente andlisis coge a 3 factores para determinar la ejecucion del analisis
factorial.

Anaélisis factorial con 3 factores: Facilidad de uso percibido, Confirmacion,
Experiencias de compras pasadas en internet.

Tabla 19: Prueba de KMO vy Barlett con 3 factores

Prueba de KMO y Bartlett

Medida Kaiser-Meyer-Olkin de adecuacion de muestreo .910
Prueba de esfericidad de Aprox. Chi-cuadrado 1126.748
Bartlett Gl 36

Sig. <.001

Fuente: Elaboracion propia
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Se tuvo un KMO de 0.91, siendo considerado aceptable para la realizacion del

andlisis factorial, mientras que la prueba de esfericidad de Bartlett result6 una significancia

menor a 0.05, denotando el rechazo a la hipotesis nula.

Tabla 20: Varianza total explicada con 3 factores

Varianza total explicada

Sumas de cargas al cuadrado
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Sumas de cargas al cuadrado de

Autovalores iniciales de la extraccion la rotacion
%
% de % % de acumulad % de %
Componente Total varianza acumulado Total varianza 0 Total varianza acumulado
1 4.932 54.803 54.803 4.932 54.803 54.803 2.233 24.816 24.816
2 .826 9.175 63.977 .826 9.175 63.977 2.154  23.929 48.744
3 .648 7.205 71.183 .648 7.205 71.183 2.019 22.439 71.183
4 .600 6.664 77.847
5 .535 5.943 83.790
6 AT7 5.303 89.093
7 .380 4.217 93.311
8 .325 3.609 96.919
9 277 3.081 100.000

Fuente: Elaboracion propia

La varianza total explicada indica que 3 factores explican el 71.18% de la varianza

total del modelo.

Tabla 21: Matriz de componente rotado con 3 factores

Matriz de componente rotado?

Componente
1 2 3

FUP1 729
FUP2 .666
FUP3 .806
ECPO1 .650

ECPO2 .720

ECPO3 797

CONFIR1 .815
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CONFIR2 .709
CONFIR3 .789

Fuente: Elaboracion propia

En la matriz de componente rotado se puede observar cuales son los items que llevan
mayor relacion con su respectivo factor.

Los demés analisis serdn utilizando un factor, porque se aplicardn regresiones
simples en las siguientes comprobaciones de hipétesis. A continuacion, el primer factor a
evaluar es la “experiencia de compras pasadas en internet”.

Analisis factorial con 1 factor: Experiencia de compras pasadas en internet

Tabla 22: Prueba de KMO y Barlett de ECPO

Prueba de KMO y Bartlett

Medida Kaiser-Meyer-Olkin de adecuacion de muestreo .699
Prueba de esfericidad de Aprox. Chi-cuadrado 223.918
Bartlett al 3

Sig. <.001

Fuente: Elaboracion propia

Los resultados obtenidos en la prueba de KMO son de 0.69 por lo que indica que es
aceptable para la realizacién del andlisis factorial, mientras que la prueba de esfericidad de
Barlett obtuvo un valor de 0.001 menor a 0.05, por lo que se rechaza la matriz identidad.

Tabla 23: Varianza total explicada de ECPO

Varianza total explicada

Autovalores iniciales Sumas de cargas al cuadrado de la extraccion
Componente Total % de varianza % acumulado Total % de varianza % acumulado
1 2.089 69.621 69.621 2.089 69.621 69.621
2 .499 16.629 86.250
3 412 13.750 100.000

Fuente: Elaboracion propia
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Mientras que la varianza total explicada sefiala que los items del factor “Experiencia
de compras pasadas en internet” explican un 69.62% el modelo.
Tabla 24: Matriz de componente de ECPO
Matriz de
componente?

Componente
1

ECPO1 .854
ECPO2 .816
ECPO3 .832

Fuente: Elaboracion propia
Por su lado, la matriz de componente muestra que los items tienen una buena carga

factorial superior a 0.5.

Anélisis factorial con 1 factor: Facilidad de uso percibido

Tabla 25: Prueba de KMO y Barlett de FUP

Prueba de KMO y Bartlett

Medida Kaiser-Meyer-Olkin de adecuacion de muestreo .667
Prueba de esfericidad de Aprox. Chi-cuadrado 226.916
Bartlett gl 3

Sig. <.001

Fuente: Elaboracion propia

La facilidad de uso percibido obtuvo un KMO de 0.667, siendo considerado
aceptable y una prueba de esfericidad de Barlett menor a 0.05, rechazando la hipotesis nula.
Es decir, se puede proceder con el anélisis factorial.

Tabla 26: Varianza total explicada de FUP

Varianza total explicada
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Autovalores iniciales Sumas de cargas al cuadrado de la extraccion
Componente Total % de varianza % acumulado Total % de varianza % acumulado
1 2.057 68.579 68.579 2.057 68.579 68.579
2 .596 19.871 88.450
g .347 11.550 100.000

Fuente: Elaboracion propia

Mientras que en la varianza total explica indica que los items explican al factor
“Facilidad de uso percibido” en un 68.57% segun la varianza.

Tabla 27: Matriz de componente de FUP

Matriz de
componente?
Componente
1
FUP1 .866
FUP2 .859
FUP3 754

Fuente: Elaboracion propia

En la matriz de componente se observa una buena carga factorial superior a 0.7
considerando una alta relacion con el factor “FUP”.

Andlisis factorial con 1 factor: Confirmacion

Tabla 28: Prueba de KMO y Barlett de CONFIR

Prueba de KMO y Bartlett

Medida Kaiser-Meyer-Olkin de adecuacion de muestreo .697
Prueba de esfericidad de Aprox. Chi-cuadrado 301.782
Bartlett gl 3

Sig. <.001

Fuente: Elaboracion propia
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Con relacion al factor “Confirmacion” se obtuvo un KMO de 0.69 se considera
aceptable para realizar el andlisis factorial, mientras que la prueba de esfericidad de Barlett
tiene una significancia menor a 0.05, no aceptando la hipotesis nula.
Tabla 29: Varianza total explicada de CONFIR

Varianza total explicada

Sumas de cargas al cuadrado de la

Autovalores iniciales extraccion
% de % de
Componente Total varianza % acumulado Total varianza % acumulado
1 2.220 74.003 74.003 2.220 74.003 74.003
2 478 15.929 89.932
3 .302 10.068 100.000

Fuente: Elaboracion propia

Mientras que los items explican el 74% del factor con relacion a la varianza.

Tabla 30: Matriz de componente de CONFIR

Matriz de
componente?
Componente
1
CONFIR1 .896
CONFIR2 .857
CONFIR3 .826

Fuente: Elaboracion propia

En la matriz de componente se puede ver la carga factorial, donde se observa que los
items de la confirmacidn tienen una alta carga y se revela que el item 1 es la de mayor peso
(“‘Mi altima experiencia de compra online en el sitio web de compra que frecuento fue mejor
de lo que esperaba.”)

Analisis factorial con 1 factor: Disfrute percibido
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Tabla 31: Prueba de KMO y Barlett de DP

Prueba de KMO y Bartlett

Medida Kaiser-Meyer-Olkin de adecuacion de muestreo .817
Prueba de esfericidad de Aprox. Chi-cuadrado 690.013
Bartlett gl 6

Sig. <.001

Fuente: Elaboracidn propia

El factor “Disfrute percibido” tiene un KMO de 0.81 lo que se considera aceptable
para realizar el analisis factorial y una significancia menor a 0.05, contrarrestando la matriz
identidad.

Tabla 32: Varianza total explicada de DP

Varianza total explicada

Sumas de cargas al cuadrado de la

Autovalores iniciales extraccion
% de % de
Componente  Total varianza % acumulado Total varianza % acumulado
1 3.106 77.646 77.646 3.106 77.646 77.646
2 412 10.294 87.940
3 .262 6.539 94.479
4 221 5.521 100.000

Fuente: Elaboracion propia

La varianza total explicada indica que los items del factor del “Disfrute percibido”
explican el modelo en un 77.64% segun el modelo.

Tabla 33: Matriz de componente de DP

Matriz de
componente?
Componente
1
DP1 874
DP2 .880
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DP3 .886
DP4 .884

Fuente: Elaboracion propia

Mientras que, en la matriz de componente, se puede observar que la carga factorial

de los items que engloba el “disfrute percibido” denota una alta carga factorial.

Analisis factorial con 1 factor: Satisfaccion

Tabla 34: Prueba de KMO y Bartlett de SATISF

Prueba de KMO y Bartlett

Medida Kaiser-Meyer-Olkin de adecuacion de muestreo 732
Prueba de esfericidad de Aprox. Chi-cuadrado 351.927
Bartlett gl 3

Sig. <.001

Fuente: Elaboracion propia

El resultado de la prueba de KMO es 0.73, por lo que se considera aceptable,
mientras que la prueba de Bartlett obtuvo una significancia menor a 0.05 por lo que como
ya se ha dado a entender, rechaza la hipétesis nula y se puede realizar el analisis factorial.

Tabla 35: Varianza total explicada de SATISF

Varianza total explicada

Autovalores iniciales Sumas de cargas al cuadrado de la extraccion
Componente Total % de varianza % acumulado Total % de varianza % acumulado
1 2.322 77.399 77.399 2.322 77.399 77.399
2 .366 12.189 89.588
3 312 10.412 100.000

Fuente: Elaboracion propia
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En la varianza total explicada se obtiene el 77.39% de la explicacion del modelo.

Tabla 36: Matriz de componente de SATISF

Matriz de
componente?
Componente
1

SATISF1 .888
SATISF2 .884
SATISF3 .868

Fuente: Elaboracion propia

Y en la matriz de componente se puede observar gue los items se encuentran muy

relacionados con su factor concerniente.

Analisis factorial con 1 factor: Confianza percibida

Tabla 37: Prueba de KMO y Bartlett de CONFIA

Prueba de KMO y Bartlett

Medida Kaiser-Meyer-Olkin de adecuacion de muestreo .815
Prueba de esfericidad de Aprox. Chi-cuadrado 517.073
Bartlett gl 6

Sig. <.001

Fuente: Elaboracion propia

En este andlisis en la prueba de KMO se obtuvo un valor de 0.81 donde se considera
que el instrumento es adecuado para comprobar la confiabilidad de los datos, mientras que
la prueba de esfericidad de Bartlett se tuvo como resultado un valor menor a 0.05, por lo que
es aceptable realizar el andlisis factorial.

Tabla 38: Varianza total explicada de CONFIA

Varianza total explicada

Componente Autovalores iniciales Sumas de cargas al cuadrado de la extraccion
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Total % de varianza % acumulado Total % de varianza % acumulado
1 2.871 71.770 71.770 2.871 71.770 71.770
2 451 11.271 83.041
g 413 10.314 93.355
4 .266 6.645 100.000

Fuente: Elaboracion propia

En la varianza total explicada, se puede observar que 4 items que pueden explicar el

71.77% del factor.

Tabla 39: Matriz de componente de CONFIA

Matriz de
componente?
Componente
1
CONFIAL .812
CONFIA2 .826
CONFIA3 .872
CONFIA4 .877

Fuente: Elaboracion propia

La matriz de componente se observa que los items de confiabilidad tienen una
superlativa carga factorial por lo que se puede deducir que los items se encuentran

relacionados con su factor

Anadlisis factorial con 1 factor: Utilidad percibida

Tabla 40: Prueba de KMO y Bartlett de UP

Prueba de KMO y Bartlett

Medida Kaiser-Meyer-Olkin de adecuacion de muestreo .694
Prueba de esfericidad de Aprox. Chi-cuadrado 263.472
Bartlett gl 3

Sig. <.001

Fuente: Elaboracion propia
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La prueba de KMO tiene como resultado 0.69 y una prueba de esfericidad de Bartlett

de 0.001 es decir ambas pruebas comprueban de que se puede proceder con el andlisis
factorial.

Tabla 41: Varianza total explicada de UP

Varianza total explicada

Autovalores iniciales Sumas de cargas al cuadrado de la extraccion
Componente Total % de varianza % acumulado Total % de varianza % acumulado
1 2.155 71.821 71.821 2.155 71.821 71.821
2 .505 16.844 88.665
3 .340 11.335 100.000

Fuente: Elaboracion propia

Por otro lado, la varianza total explicada tiene el 80% de explicacion con relacion al

factor utilidad percibida.

Tabla 42: Matriz de componente de UP

Matriz de
componente?
Componente
1
UP1 .880
uUP2 .851
UbP4 .809

Fuente: Elaboracion propia

Y la matriz de componente se obtiene una alta relacion entre los items y la utilidad

percibida.

Andlisis factorial con 1 factor: Influencia social
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Tabla 43: Prueba de KMO y Bartlett de IS

Prueba de KMO y Bartlett

Medida Kaiser-Meyer-Olkin de adecuacion de muestreo .710
Prueba de esfericidad de Aprox. Chi-cuadrado 498.629
Bartlett gl 3

Sig. <.001

Fuente: Elaboracidn propia

De igual manera que los otros factores evaluados, la influencia social por el resultado

de KMO vy la prueba de Bartlett puede proceder con el analisis factorial.

Tabla 44: Varianza total explicada de 1S

Varianza total explicada

Autovalores iniciales Sumas de cargas al cuadrado de la extraccion
Componente Total % de varianza % acumulado Total % de varianza % acumulado
1 2.452 81.723 81.723 2.452 81.723 81.723
2 .388 12.931 94.654
3 .160 5.346 100.000

Fuente: Elaboracion propia

La varianza total explicada indica que el factor “Influencia social” explica en un 91%

al modelo.

Tabla 45: Matriz de componente de IS

Matriz de
componente?
Componente
1
IS1 .923
1S2 .934
IS3 .853

Fuente: Elaboracion propia
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Y se puede observar que los items tienen una buena carga factorial con relacion a la

variable “Influencia Social”.

Anadlisis factorial con 1 factor: Condiciones facilitadoras

Tabla 46: Prueba de KMO y Bartlett de CF

Prueba de KMO y Bartlett

Medida Kaiser-Meyer-Olkin de adecuacion de muestreo .500
Prueba de esfericidad de Aprox. Chi-cuadrado 237.881
Bartlett gl 1

Sig. <.001

Fuente: Elaboracion propia

Las condiciones facilitadoras obtuvieron un KMO de 0.5 donde se considera
aceptable y una prueba de esfericidad de Bartlett donde la significancia es menor a 0.05, y,
por lo tanto, se puede proceder con el andlisis factorial.

Tabla 47: Varianza total explicada de CF

Varianza total explicada

Autovalores iniciales Sumas de cargas al cuadrado de la extraccion
Componente Total % de varianza % acumulado Total % de varianza % acumulado
1 1.769 88.464 88.464 1.769 88.464 88.464
2 .231 11.536 100.000

Fuente: Elaboracion propia
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En la varianza total explicada, las condiciones facilitadoras explican el 88.46% del

modelo.

Tabla 48: Matriz de componente de CF

Matriz de
componente?
Componente
1
CF1 941
CF2 941

Fuente: Elaboracion propia

Y los items tiene una alta carga factorial, dado que tiene una carga factorial mayor a

0.5.
Analisis factorial con 1 factor: Intencion de recompra online

Tabla 49: Prueba de KMO y Barlett de IRO

Prueba de KMO y Bartlett

Medida Kaiser-Meyer-Olkin de adecuacion de muestreo 721
Prueba de esfericidad de Aprox. Chi-cuadrado 382.583
Bartlett gl 3

Sig. <.001

Fuente: Elaboracion propia.

Finalmente, se tiene que “Intencion de recompra online”, la variable dependiente a
investigar y conocer obtuvo un KMO de 0.72, esto quiere decir que los valores son pequefios
y es adecuado realizar el analisis factorial. Por otra parte, la prueba de esfericidad de Barlett
contrasta la hipétesis nula al ser menor a 0.05.

Tabla 50: Varianza total explicada de IRO

Varianza total explicada
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Sumas de cargas al cuadrado de la

Autovalores iniciales extraccion

Componente Total % de varianza % acumulado Total % de varianza % acumulado
1 2.353 78.433 78.433 2.353 78.433 78.433
2 .389 12.956 91.389
g .258 8.611 100.000

Fuente: Elaboracion propia

En la varianza total explicada, los items explican un 78.43% el modelo mediante la

varianza.
Tabla 51: Matriz de componente de IRO

Matriz de
componente?
Componente
1
IRO1 913
IRO2 .869
IRO3 .874

Fuente: Elaboracion propia

Y la matriz de componente se puede observar el alto nivel de carga factorial

indicando que esos items tienen una alta relacién con la intencion de recompra online.

4.5 Supuesto de la regresion: Normalidad y Homocedasticididad

de los residuos

El anélisis de correlacidn de asociacion entre dos variables, es decir, si las variables
tienen relacion o no existe tal relacion, en el caso de que existiera relacion, este analisis trata

de medir que tan intensa es la relacion entre las variables.
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Para ello es necesario analizar todas las variables involucradas en el modelo ECPO,
FUP, CONFIR, DP, SATISF, CONFIA, UP, IS, CF y IRO.

Coeficientes de Correlacion:
ECPO: Experiencia de compras pasadas en Internet
FUP: Facilidad de Uso Percibido
CONFIR: Confirmacion
DP: Disfrute Percibido
SATISF: Satisfaccion
CONFIA: Confianza Percibida
UP: Utilidad Percibida
IS: Influencia Social
CF: Condiciones Facilitadoras
IRO: Intencidn de recompra online

Para poder determinar qué tipo de correlacion se puede utilizar es necesario ver la
normalidad de los datos, dado que existen 3 tipos de coeficientes de correlacion, las mas
utilizados son 2, los cuales son: Correlacion de Pearson, el cual se usa cuando la variable
sigue una distribucion normal y se fundamenta en una estadistica paramétrica y la
correlacion de Spearman, el cual no sigue una distribucion normal, sigue otro tipo de
distribucion, algunos a mencionar: una distribucion lineal, exponencial, logaritmica y su

estadistica no es paramétrica.
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Para saber qué tipo de correlacion aplicar, es necesario hacer una prueba de
normalidad.

La prueba de normalidad es saber si estas variables siguen una distribucion normal.

Figura 34: Distribucion normal

DISTRIBUCION NORMAL

Simétrica | / Si:métricag

Media(p)

Fuente: Obtenido de Google imégenes.

La distribucion normal cumple ciertas caracteristicas, se proyecta una mediana como
se ve en grafico una linea vértical en el centro de la curva, esta va a coincidir con la media
y lamoda. Ademas de dividir en dos segmentos iguales a la curva normal. Ademas, los datos
se concentran en torno a la media. Mientras mas estan juntos a la media, la curva normal va
a ser mas empinada como se ve en la figura, y si los datos se encuentran muy dispersos o
muy alejado de la media, en otras palabras, los datos se encuentran a los extremos, se dice
que la curva serd més aplanada. La caracteristica mas resaltante de una distribucion normal

es la centralizacién de los datos.
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Si los datos siguen una distribucion normal, se trata de una estadistica parametrica.

Si no sigue una distribucion normal, se trata de una estadistica no paramétrica.

Paso 1: Plantear la hipotesis de normalidad.

Ho: Los datos siguen una distribucion normal

H1: Los datos no siguen una distribucion normal

Paso 2: Nivel de significancia

Esto sirve para validar la hipotesis de normalidad. En los trabajos de investigacion
se suele asumir un nivel de confianza del 95%, es el valor mas utilizado.

Nivel de confianza: 0.95

a : 0.05 (Margen de error)

Paso 3: Prueba de normalidad

Sin > 50 se aplica el estadistico Kolmogorov — Smirnov

Sin <50 se aplica el estadistico Shapiro — Wilk

Si el tamafio de muestra es mayor a 50 se aplica el estadistico de Kolmogorov —
Smirnov y si el tamafio de muestra es menor a 50 se aplica el estadistico de Shapiro — Wilk.
Como el tamafio de muestra para esta investigacion es de 268, se aplica el estadistico de
Kolmogorov — Smirnov para probar la hipotesis.

Paso 4: Estadistico de prueba

El p-valor es el minimo valor de riesgo para demostrar la hip6tesis de normalidad.

Si p —valor < 0.05 se rechaza la Ho

Si p —valor> 0.05 se acepta la Ho y se rechaza la H:
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Tabla 52: Prueba de normalidad del promedio simple por variable

Pruebas de normalidad

Kolmogorov-Smirnov? Shapiro-Wilk
Estadistico gl Sig. Estadistico gl Sig.
PromFUP ,198 268 ,000 ,882 268 ,000
PromCONFIR ,145 268 ,000 ,912 268 ,000
PromCONFIA ,122 268 ,000 ,914 268 ,000
PromUP ,108 268 ,000 ,936 268 ,000
PromSATISF ,167 268 ,000 ,888 268 ,000
PromDP ,147 268 ,000 ,909 268 ,000
PromECPO ,146 268 ,000 ,927 268 ,000
PromlIS ,108 268 ,000 ,958 268 ,000
PromCF ,120 268 ,000 ,928 268 ,000
PromIRO ,141 268 ,000 ,890 268 ,000

a. Correccion de significacion de Lilliefors
Fuente: Elaboracion propia

Como se puede observar la significancia (p-valor) es menor a 0.05, asi que se rechaza
la Ho, es decir, los datos no siguen una distribucion normal. También se comprueba al verla
por items. Para verlo de manera mas gréfica se realizd los histogramas de las variables.
Ahora, los resultados muestran que no tienen una distribucién normal por lo que es necesario
un analisis de correlacion de Spearman.

Figura 35: Histograma de Experiencia de compras pasadas en Internet
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Figura 36: Histograma de Facilidad de uso percibido
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Figura 37: Histograma de Confirmacion
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Fuente: Elaboracién propia

Figura 38: Histograma de Disfrute percibido
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Fuente: Elaboracion propia

Figura 39: Histograma de Satisfaccion
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Figura 40: Histograma de Confianza Percibida
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Figura 41: Histograma de Utilidad percibida
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Figura 42: Histograma de Influencia Social
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Fuente: Elaboracién propia

Figura 43: Histograma de Condiciones facilitadoras
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Fuente: Elaboracion propia

Figura 44: Histograma de Intencién de recompra online.
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4.6 Analisis de correlaciones

El analisis correlacional muestra si las variables tienen relacion entre si, y para ello,
primero se plantea las hip6tesis de correlacion.

Paso 1: Plantear la hip6tesis de correlacion

[ [}

Ho: No existe correlacion entre las variables “x” e “y
Hi: Existe correlacion entre las variables “x” e “y”
Paso 2: Nivel de significancia

NC =0.95

a = 0.05 (Margen de error)
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Paso 3: Prueba de correlacion

Paramétrica — Coeficiente de Pearson

No Paramétrica — Spearman

Paso 4: Criterio de decision

Si p —valor < 0.05 se rechaza la Ho

Si p — valor > 0.05 se acepta la Ho y se rechaza la H:

estan relacionadas las variables entre si.

185

Por otro lado, el coeficiente de Rho Spearman te muestra el grado o intensidad que

. Corre Corre
Correlaci  Correlaci Correlaci  correlaci Correlaci O™ Corre Corre
on ] . , lacion lacion lacion lacion lacion
6n 6n 6n 6n
. iti iti ositi iti ositi
negativa negativa negativa negativa negativa positi positi p positi p
e NEN \/A Ay VA
Muy Mod ] Muy Muy . Mod Muy
Alta Baja Baja Alta
-0.8 -0.6 -0.4 -0.2 0.2 0.4 0.6 0.8

Esta matriz es la que ayudard a determinar la relacion entre las variables

independientes con las dependientes. Se hizo una comparativa entre las matrices de

correlacion de Pearson y la matriz de correlacién de Spearman, en donde se observa que las

significancias de las variables son similares, lo que justifica la aplicacion del analisis de

regresion.

Tabla 53: Matriz de correlacion de Pearson
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Correlaciones
CONFI SATIS CONFI
IRO CF IS UP A F DP R ECPO FUP
IRO  Correlacion de Pearson 1 ,463" 516" ,513" 595" 644" ,631" 622" 657" 577"
Sig. (bilateral) ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
N 268 268 268 268 268 268 268 268 268 268
CF Correlacion de Pearson  ,463™ 1 ,134° ,503™ 456" 424" 440" 383" 456" 537"
Sig. (bilateral) ,000 ,028 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
N 268 268 268 268 268 268 268 268 268 268
IS Correlacion de Pearson  ,516™ ,134" 1 ,330" ,373" 446" ,504™ 448" 482" 348"
Sig. (bilateral) ,000 ,028 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
N 268 268 268 268 268 268 268 268 268 268
UP  Correlacién de Pearson ,513™ 503" ,330" 1 ,613" 637" ,695” 556" 645" 647"
Sig. (bilateral) ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
N 268 268 268 268 268 268 268 268 268 268
CON Correlacion de Pearson  ,595™ ,456™ ,373" ,613" 1 686" ,680" 650" 665" 614"
FIA  Sig. (bilateral) ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
N 268 268 268 268 268 268 268 268 268 268
SATI Correlacion de Pearson ,644™ 424" 446" 637" ,686™ 1 7767 690" 764" 627"
SF Sig. (bilateral) ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
N 268 268 268 268 268 268 268 268 268 268
DP  Correlacion de Pearson  ,631™ ,440™ ,504™ ,695™ ,680" 776" 1 ,711" 7777 646"
Sig. (bilateral) ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
N 268 268 268 268 268 268 268 268 268 268
CON Correlacion de Pearson ,622" ,383™ ,448™ 556" ,650" 690" 711" 1 ,695" 621"
FIR  Sig. (bilateral) ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
N 268 268 268 268 268 268 268 268 268 268
ECP Correlacion de Pearson ,657" ,456™ ,482™ 645" 665~ 764" 777 6957 1 ,667"
@) Sig. (bilateral) ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
N 268 268 268 268 268 268 268 268 268 268
FUP Correlacion de Pearson 577" /537" ,348™ 647" 614~ 627" 6467 621" 667" 1
Sig. (bilateral) ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
N 268 268 268 268 268 268 268 268 268 268

** La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
*, La correlacién es significativa en el nivel 0,05 (bilateral).

Fuente: Elaboracion propia

Tabla 54: Matriz de correlaciones de Spearman
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Correlaciones
CONFI = SATIS ECP
IRO CF IS UP A F DP CONFIR O FUP
Rho de IRO Coeficiente 1,000 ,493" ,516" ,570™ ,594™ 664" ,634" ,623" 660" ,602"
Spearman de
correlacion
Sig. ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000  ,000 ,000
(bilateral)
N 268 268 268 268 268 268 268 268 268 268
CF Coeficiente ~ ,493" 1,000 ,133" 524" 464" 439" 452" 372" 443" 491"
de
correlacion
Sig. ,000 ,030 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000  ,000 ,000
(bilateral)
N 268 268 268 268 268 268 268 268 268 268
IS Coeficiente  ,516™ ,133" 1,000 ,358" ,378" 452" 530" 433" 479" 371"
de
correlacion
Sig. ,000 ,030 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000  ,000 ,000
(bilateral)
N 268 268 268 268 268 268 268 268 268 268
UP Coeficiente ~ ,570" ,524" ,358™ 1,00 ,632™ ,666" ,703™ ,591" 663" ,628"
de 0
correlacion
Sig. ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
(bilateral)
N 268 268 268 268 268 268 268 268 268 268
CONFIA Coeficiente = ,594" 464" ,378™ ,632" 1,000 ,662" 677" ,652" 659" ,619"
de
correlacion
Sig. ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
(bilateral)
N 268 268 268 268 268 268 268 268 268 268
SATISF Coeficiente = ,664" ,439" ,452™ ,666™ ,662™ 1,000 ,750" ,674" 763" 654"
de
correlacion
Sig. ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
(bilateral)
N 268 268 268 268 268 268 268 268 268 268
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DP Coeficiente
de
correlacion
Sig.
(bilateral)
N

CONFIR Coeficiente
de
correlacion
Sig.
(bilateral)
N

ECPO  Coeficiente
de
correlacion
Sig.
(bilateral)
N

FUP Coeficiente
de
correlacion
Sig.
(bilateral)
N

,634™

,000

268
,623"

,000

268

,660™

,000

268

,602"

,000

268

452"

,000

268
372"

,000

268

443"

,000

268

491"

,000

268

,630" 703" 6777 750" 1,00
0
,000 ,000 ,000 ,000
268 268 268 268 268
433" B ,683™
000 ﬂ 000
268 268 268 268
479" 663™ ,659" 763" ,764™
,000 ,000 ,000 ,000 ,000
268 268
371"

,683™

,000

268
1,000

268
,682™

,000

268
,636™

,000

268
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764"

,000

268

,682™

,000

268
1,000

268

674"

,000

268

647"

,000

268

,636™

,000

268

,674™

,000

268
1,000

268

** |a correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

*, La correlacién es significativa en el nivel 0,05 (bilateral).

Fuente: Elaboracion propia

Como se puede observar, las variables mediadoras, son afectadas por la variable

independiente Experiencia de compras pasadas en internet, en donde esta tiene una relacion

muy significativa con las variables Facilidad de uso percibido (FUP), Confirmacion

(CONFIR), Utilidad percibida (UP) y Satisfaccion (SATISF) y dado que los coeficientes de

Spearman oscilan en un rango de 0.663 — 0,763, esto sefiala que tienen una relacion positiva

alta con las variables.
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A su vez, las variables mediadoras afectan a otras mediadoras, como es el caso de
Facilidad de uso percibido (FUP), quien tiene una relacién positiva alta con las variables
afectadas como Disfrute percibido (DP), Confianza percibida (CONFIA), Utilidad percibida
(UP) y Satisfaccion (SATIS), dado que tienen una significancia (p — valor) menor a 0.01 y
un coeficiente de correlacion de Spearman entre 0.619 — 0.654.

Por su lado, la variable mediadora Confirmacion afecta a otras dos variables, segin
la teoria de Bhattacherjee, las cuales son la Utilidad percibida (UP) y la Satisfaccion
(SATISF), ambas estan muy relacionadas dado que obtienen un p- valor menor a 0.01. En
el caso de la Utilidad percibida tiene una relacion positiva moderada por el coeficiente de
Spearman que resulto de 0.591 y la Satisfaccién tiene una relacién positiva alta que resulto
de 0.674.

Y finalmente, el Disfrute percibido (DP), la Confianza percibida (CONFIA), la
Utilidad percibida (UP), la Influencia social (IS), Satisfaccion (SATISF) y Condiciones
facilitadoras (CF) tienen una relacion directa con la variable dependiente Intencion de
recompra online (IRO). Tanto las condiciones facilitadoras (CF), Influencia social (IS),
Utilidad percibida (UP) y Confianza percibida (CONFIA) tienen una relacion muy
significativa, menor a 0.01, ademas de tener una relacién positiva moderada con IRO y, por
otro lado, las variables Satisfaccion (SATISF) y Disfrute percibido (DP) también tienen una

relacion muy significativa y de una relacién positiva alta.
4.7 Andlisis de regresion lineal

Existen dos tipos de regresiones lineales que se verd a continuacion, la regresion
lineal simple y la regresion lineal maltiple.

La regresion lineal simple utiliza un modelo matematico simple. Ver a continuacion:
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Y =B1X1+Bo

Donde:

Y: Es el valor calculado o

variable dependiente

Bo: Es el intercepto

B1: Es la pendiente de la linea

Esto indica que, a través de una variable de entrada, en este caso, “X” se puede
predecir o estimar el valor de la otra variable “Y”, por tanto, midiendo la variable
independiente se puede realizar una estimacion de la funcionalidad de la variable
dependiente.

Por otro lado, la regresién lineal maltiple es una ampliacion de la ecuacion de la
regresion lineal simple, en este caso, existen varias variables independientes que afectan una

variable dependiente.

Y =B1X1 + B2oXo+ BpXn+ B

4.7.1 Regresion lineal multiple

El coeficiente de correlacion, conocido como “R”, sefala la relacion existente entre
las variables. Este coeficiente maneja un rango de entre 0 — 1, mientras mas cercano a la

unidad sea el resultado, mayor seré su relacion con la variable dependiente.
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Por otro lado, el coeficiente de determinacién, también conocido como “R
cuadrado”, indica el porcentaje de relacion que explica las variables independientes en
relacion a como afecta a la variable dependiente. Este coeficiente se usa para regresiones
lineales simples. Cabe mencionar, que el R cuadrado ajustado, se utiliza para regresiones
lineales multiples.

La tabla ANOVA permite realizar la prueba de fisher para determinar si el R que se
obtiene es significativo o no lo es.

La tabla de coeficientes te permite construir el modelo de regresion lineal.
Tabla 55: Resumen de los factores (CONFIR,ECPO,FUP) que influyen en la variable

mediadora Satisfaccion

Resumen del modelo®

R cuadrado Error estandar
Modelo R R cuadrado ajustado de la estimacién  Durbin-Watson
1 7972 .634 .630 .60805954 2.066

a. Predictores: (Constante), CONFIR_1, ECPO_1, FUP_1
b. Variable dependiente: SATISF
Fuente: Elaboracion propia

El coeficiente de determinacion, es decir, R cuadrado ajustado resulto de 0.630, lo
que indica una relacion media entre las variables independiente (Confirmacion, experiencias
de compras pasadas en internet y facilidad de uso percibido) con relacién a la variable

dependiente satisfaccion.

Tabla 56: Anova de la variable mediadora Satisfaccién

ANOVA?
Suma de
Modelo cuadrados gl Media cuadratica F Sig.
1 Regresion 169.390 3 56.463 152.712 <.001°
Residuo 97.610 264 .370

Total 267.000 267
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a. Variable dependiente: SATISF
b. Predictores: (Constante), CONFIR_1, ECPO_1, FUP_1
Fuente: Elaboracidn propia

El Anova obtuvo una significancia menor a 0.05, lo que sefiala que el R es valido.

Tabla 57: Coeficientes de la variable mediadoras (FUP, ECPO, CONFIR) que afectan

Satisfaccion

Coeficientes?

Coeficientes
Coeficientes no estandariza Estadisticas de
estandarizados dos colinealidad
B=coeficient Sig.=pva
Modelo e Desv. Error Beta t lor Tolerancia VIF
1 (Constante  -3.035E-16 .037 .000 1.000
)
H10 .358 .037 .358 9.629 <.001 1.000 1.000
FUP 1
H4 .545 .037 545 14.648 <.001 1.000 1.000
ECPO 1
H8 457 .037 457 12.282 <.001 1.000 1.000
CONFIR 1

a. Variable dependiente: SATISF
Fuente: Elaboracion propia

La tabla de coeficiente muestra los valores que conformaran la ecuacion del modelo.
Adicionalmente se comprueba a través del P-valor que los coeficientes de regresién son
significativos para la variable satisfaccion y la variable que tiene mayor peso sobre SATISF
es la variable independiente “Experiencias de compras pasadas en internet” con un 0.54.

Figura 45: Factores de impacto que influyen en la variable mediadora Satisfaccion

SATISF = 0.358*FUP + 0.545*ECPO + 0.457*CONFIR

Fuente: Elaboracion propia
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Tabla 58: Resumen de los factores (CONFIR, ECPO, FUP) que influyen en la variable

mediadora Utilidad percibida

Resumen del modelo®

R cuadrado Error estandar
Modelo R R cuadrado ajustado de la estimacion  Durbin-Watson
1 7122 .507 .501 .70633546 1.958

a. Predictores: (Constante), CONFIR_1, ECPO_1, FUP_1
b. Variable dependiente: UP
Fuente: Elaboracion propia

El coeficiente de determinacion, mejor conocido como R cuadrado ajustado resulto
de 0.501, esto indica una relacion media entre las variables independiente (Confirmacion,
experiencias de compras pasadas en internet y facilidad de uso percibido) con relacion a la

variable mediadora Utilidad percibida.

Tabla 59: Anova de la variable mediadora Utilidad percibida

ANOVA?
Suma de
Modelo cuadrados Gl Media cuadratica F Sig.
1 Regresion 135.288 3 45.096 90.389 <.001°
Residuo 131.712 264 .499
Total 267.000 267

a. Variable dependiente: UP
b. Predictores: (Constante), CONFIR_1, ECPO_1, FUP_1
Fuente: Elaboracion propia

El Anova obtuvo una significancia menor a 0.05, lo que sefiala que el R es valido.

Tabla 60: Coeficientes de las variables mediadoras (FUP, ECPO, CONFIR) que influyen

en Utilidad percibida

Coeficientes?
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Coeficientes
Coeficientes no estandariza Estadisticas de
estandarizados dos colinealidad
Modelo B Desv. Error Beta t Sig. Tolerancia VIF
1 (Constante  -5.154E-16 .043 .000 1.000
)
H7 FUP_1 A72 .043 472 10.927 <.001 1.000 1.000
H3 432 .043 432 9.989 <.001 1.000 1.000
ECPO 1
H6 312 .043 312 7.210 <.001 1.000 1.000
CONFIR 1

a. Variable dependiente: UP
Fuente: Elaboracion propia

De igual manera, la tabla de coeficiente se pueden observar los coeficientes que
conformaran la ecuacion del modelo. Ademas de comprobar a través del P-valor (Sig.) que
los coeficientes de regresion son significativos para la variable Utilidad percibida y que la
variable mediadora con mayor peso sobre UP es Facilidad de uso percibido con un 0.47.
Esto resultado va en la misma sintonia que la teoria de Davis (1989).

Figura 46: Factores de impacto que influyen en la variable mediadora Utilidad percibida.

UP =0.472*FUP + 0.432*ECPO + 0.312*CONFIR

Fuente: Elaboracion propia

Tabla 61: Resumen de los factores (CONFIA, DP, CF, IS, SATISF, UP) que influyen en la

variable dependiente Intencion de recompra online.

Resumen del modelo®

R cuadrado Error estandar
Modelo R R cuadrado ajustado de la estimacién  Durbin-Watson
1 7532 .568 .558 .66505952 1.954

a. Predictores: (Constante), CONFIA_F2, DP_F2, CF_F2, IS_F2, SATISF_F2, UP_F2
b. Variable dependiente: IRO

Fuente: Elaboracion propia
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El R cuadrado ajustado es de 0.558, esto indica una relacion media entre las variables
independiente (Confianza percibida, Disfrute percibido, Condiciones facilitadoras,
Influencia social, Satisfaccion y Utilidad percibida) con relacion a la variable dependiente

Intencion de recompra online.

Tabla 62: Anova de la variable dependiente Intencion de recompra online

ANOVA?®
Suma de
Modelo cuadrados Gl Media cuadratica F Sig.
1 Regresion 151.559 6 25.260 57.109 <.001°b
Residuo 115.441 261 442
Total 267.000 267

a. Variable dependiente: IRO
b. Predictores: (Constante), CONFIA_F2, DP_F2, CF_F2,IS_F2, SATISF_F2, UP_F2
Fuente: Elaboracion propia

El Anova obtuvo una significancia menor a 0.05, lo que sefiala que el R es valido.

Tabla 63: Coeficientes de la variable mediadoras (CONFIA, DP, CF, IS, SATISF, UP) que

influyen en Intencién de recompra online

Coeficientes?

Coeficientes

Coeficientes no estandarizad Estadisticas de
estandarizados 0s colinealidad
Modelo B Desv. Error Beta t Sig. Tolerancia VIF
(Constante) 2.443E-16 .041 .000 1.000
H14 UP_F2 .134 .041 134 3.293 .001 1.000 1.000
H15 .378 .041 .378 9.290 <.001 1.000 1.000
SATISF_F2
H16 IS_F2 .353 .041 .353 8.672 <.001 1.000 1.000
H17 CF_F2 312 .041 312 7.676 <.001 1.000 1.000
H12 DP_F2 .301 .041 .301 7.389 <.001 1.000 1.000
H11 .307 .041 .307 7.535 <.001 1.000 1.000
CONFIA F2

a. Variable dependiente: IRO
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Fuente: Elaboracion propia

Se comprueba a través del P-valor (Sig.) que los coeficientes de regresion son
significativos para la variable Intencion recompra online y las variables mediadoras que
tienen mayor peso o impacto son Satisfaccion con un 0.37 e Influencia Social con un 0.35.

A continuacion, se mostrara una tabla para que se pueda visualizar mejor el peso de
las variables mediadoras con relacion a la variable en investigacion.

Tabla 64: Porcentaje de pesos de impacto de las 6 variables de la intencién de recompra

online.
Coeficientes
Factores | estandarizados Pesos
Beta

up 0,134 7,51%
SATISF 0,378 21,18%
IS 0,353 19,78%
CF 0,312 17,48%
DP 0,301 16,86%
CONFIA 0,307 17,20%
TOTAL 1,785 100,00%

Fuente: Elaboracion propia

Figura 47: Factores (CONFIA, DP, CF, IS, SATISF, UP) que influyen en la variable

dependiente Intencion de recompra online

IRO = 0.134*UP + 0.378*SATISF + 0.353*IS + 0.312*CF+ 0.301*DP +
0.307*CONFIA

Fuente: Elaboracion propia

4.7.2 Regresion lineal simple
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Tabla 65: Resumen del factor (ECPO) que influye en la variable mediadora Facilidad de

uso percibido.

Resumen del modelo®

R cuadrado Error estandar
Modelo R R cuadrado ajustado de la estimacién = Durbin-Watson
1 .6672 445 443 74633154 1.927

a. Predictores: (Constante), ECPO

b. Variable dependiente: FUP

Fuente: Elaboracion propia

El coeficiente de determinacion, es decir, R cuadrado resulto de 0.445, lo que indica
una relacion media entre la variable independiente (Experiencia de compras pasadas en
Internet) con relacion a la variable mediadora Facilidad de uso percibido.

Tabla 66: Anova de la variable mediadora Facilidad de uso percibido

ANOVA?
Suma de
Modelo cuadrados gl Media cuadratica F Sig.
1 Regresion 118.835 1 118.835 213.344 <.001°
Residuo 148.165 266 .557
Total 267.000 267

a. Variable dependiente: FUP
b. Predictores: (Constante), ECPO
Fuente: Elaboracion propia

El Anova obtuvo una significancia menor a 0.05, lo que sefiala que el R es valido.

Tabla 67: Coeficientes de la variable independiente (ECPO) que afecta la Facilidad de uso

percibido

Coeficientes?
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Coeficientes
Coeficientes no estandariza Estadisticas de
estandarizados dos colinealidad
Modelo B Desv. Error Beta t Sig. Tolerancia VIF
1 (Constant 4.431E-16 .046 .000 1.000
e)
ECPO .667 .046 .667 14.606 <.001 1.000 1.000

a. Variable dependiente: FUP
Fuente: Elaboracion propia

La tabla de coeficiente muestra los valores que conformaran la ecuacion del modelo.
Ademas, se comprueba a través de la significancia, conocida como P-valor, que el
coeficiente de regresion es significativo para la variable facilidad de uso percibido.

Figura 48: Factores de impacto que influyen en la variable mediadora Facilidad de uso

percibido

FUP = 0.667*ECPO

Fuente: Elaboracion propia

Tabla 68: Resumen del factor (ECPO) que influyen en la variable mediadora Confirmacion

Resumen del modelo®

R cuadrado Error estandar
Modelo R R cuadrado ajustado de la estimacién  Durbin-Watson
1 .6952 .483 481 .72051906 2.075

a. Predictores: (Constante), ECPO
b. Variable dependiente: CONFIR
Fuente: Elaboracion propia

El coeficiente de determinacion, es decir, R cuadrado resulto de 0.483, lo que sefiala
una relacion media entre las variables independiente (Experiencia de compras pasadas en

Internet) con relacion a la variable mediadoraConfirmacion.

Tabla 69: Anova de la variable mediadora Confirmacion
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ANOVA?
Suma de
Modelo cuadrados gl Media cuadrética F Sig.
1 Regresion 128.907 1 128.907 248.304 <.001°b
Residuo 138.093 266 519
Total 267.000 267
a. Variable dependiente: CONFIR
b. Predictores: (Constante), ECPO
Fuente: Elaboracion propia
El Anova obtuvo una significancia menor a 0.05, lo que sefiala que el R es valido.
Tabla 70: Coeficientes de la variable mediadora (ECPO) que afecta la Confirmacién
Coeficientes?
Coeficientes
Coeficientes no estandariza Estadisticas de
estandarizados dos colinealidad
Modelo B Desv. Error Beta t Sig. Tolerancia VIF
1 (Constante  -1.743E-17 .044 .000 1.000
)
ECPO .695 .044 .695 15.758 <.001 1.000 1.000

a. Variable dependiente: CONFIR
Fuente: Elaboracion propia

Se comprueba a través de la significancia, conocida como P-valor, que el coeficiente

de regresion es significativo para la variable Confirmacion.

Figura 49: Factor (ECPO) que influye en la variable mediadora Confirmacion

CONFIR = 0.695*ECPO

Fuente: Elaboracion propia

Tabla 71: Resumen del factor (FUP) que influyen en la variable mediadora Confianza

percibida

Resumen del modelo®
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R cuadrado Error estandar
Modelo R R cuadrado ajustado de la estimacion  Durbin-Watson
1 .6142 377 374 .79091384 2.051

a. Predictores: (Constante), FUP
b. Variable dependiente: CONFIA
Fuente: Elaboracidn propia

El coeficiente de determinacion, es decir, R cuadrado resulto de 0.377, lo que indica

una relacién baja de las variables independiente (Facilidad de uso percibido) con relacién a

la variable dependiente Confianza.

Tabla 72: Anova de la variable mediadora Confianza percibida

ANOVA?®
Suma de
Modelo cuadrados gl Media cuadratica F Sig.
1 Regresion 100.605 1 100.605 160.828 <.001°
Residuo 166.395 266 .626
Total 267.000 267

a. Variable dependiente: CONFIA
b. Predictores: (Constante), FUP
Fuente: Elaboracion propia

El Anova obtuvo una significancia menor a 0.05, lo que sefiala que el R es valido.

Tabla 73: Coeficiente de la variable mediadora (FUP) que influye en Confianza percibida

Coeficientes?

Coeficientes
Coeficientes no estandarizad Estadisticas de
estandarizados 0s colinealidad
Modelo B Desv. Error Beta t Sig. Tolerancia VIF
1 (Constante -4.873E-16 .048 .000 1.000
)
FUP .614 .048 614 12.682 <.001 1.000 1.000

a. Variable dependiente: CONFIA

Fuente: Elaboracion propia
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Se comprueba a través del P-valor, que el coeficiente de regresion es significativo

para la variable Confianza.

Figura 50: Factores de impacto que influyen en la variable mediadora Confianza percibida

CONFIA =0.614*FUP

Fuente: Elaboracidn propia

Tabla 74: Resumen del factor (FUP) que influye en la variable mediadora Disfrute percibido

Resumen del modelo®

R cuadrado Error estandar
Modelo R R cuadrado ajustado de la estimacién  Durbin-Watson
1 .6462 417 415 .76515288 2.181

a. Predictores: (Constante), FUP
b. Variable dependiente: DP
Fuente: Elaboracion propia
El coeficiente de determinacidn, es decir, R cuadrado resulto de 0.417, lo que indica
una relacion media de la variable independiente (Facilidad de uso percibido) con relacion a

la variable mediadora Disfrute percibido.

Tabla 75: Anova de la variable mediadora Disfrute percibido

ANOVA?
Suma de
Modelo cuadrados gl Media cuadréatica F Sig.
1 Regresion 111.268 1 111.268 190.052 <.001b
Residuo 155.732 266 .585
Total 267.000 267

a. Variable dependiente: DP

b. Predictores: (Constante), FUP

Fuente: Elaboracion propia

El Anova obtuvo una significancia menor a 0.05, lo que sefiala que el R es valido.
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Tabla 76: Coeficientes de la variable mediadora (FUP) que influye en Disfrute percibido

Coeficientes?

Coeficientes

Coeficientes no estandarizad Estadisticas de
estandarizados 0s colinealidad
Modelo B Desv. Error Beta t Sig. Tolerancia VIF
1 (Constante -3.477E-16 .047 .000 1.000
)
FUP .646 .047 .646  13.786 <.001 1.000 1.000

a. Variable dependiente: DP

Fuente: Elaboracion propia

Se comprueba a través del P-valor, que el coeficiente de regresion es significativo

para la variable Disfrute percibido.

Figura 51: Factor (FUP) que influye en la variable mediadora Disfrute percibido

DP = 0.646*FUP

Fuente: Elaboracion propia

5 CAPITULO V: Discusion, conclusiones, recomendaciones y
limitaciones

5.1 Discusidn de resultado

Se realiz6 comparaciones con diferentes antecedentes y teoria respaldada por autores

expertos y se encontro tanto similitudes como diferencias en algunos factores.
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e En larelacion del modelo postulado por la investigacion de “Intencion de recompra
online: Estudio empirico del mercado del equipamiento para el hogar” por
G.Videlaine y L.Scaringella (2019) se lleg0 a rechazar la relacion de ECPO con UP,
este rechazd esta relacion y no existe una clara relacion del porqué de este motivo.
Se puede sospechar que se debe al contexto en general. Habria que conocer el publico
objetivo al cual se dirige. Sin embargo, en este estudio, se obtuvo una relacién
positiva. Es decir, los encuestados han tenido experiencias pasadas de compras
pasadas positivas en las plataformas de compras digitales de los retailers que los ha
beneficiado de alguna manera. Por lo que esta relacion de confirma.
También se rechazd la relacion confirmacion con utilidad percibida en el antecedente
anterior. En este estudio, siguiendo la teoria de Bhattacherjee, la confirmacion si
llega a afectar la utilidad percibida para los encuestados. Porque antes de realizar
cualquier compra online, un consumidor tiene una expectativa de como sera el
proceso de compra y si este encaja con la realidad, el consumidor obtendra un
beneficio de realizar compras en plataformas digitales. La relacién de la confianza
percibida no afecta la intencion de recompra online segin el antecedente
mencionado, nuevamente, no hay una explicacién clara de la razén, pero se puede
asumir que se debe a que el publico es desconfiado a las compras virtuales y que una
buena experiencia no determina que vuelva a comprar en la misma plataforma
digital, también tiene que ver con la forma del comportamiento del usuario en
general. En este estudio, para los Limefios, la confianza si influye en la intencién de
recompra online, de por si, ya existe desconfianza por parte del consumidor limefio
por lo que realizar compras en paginas conocidas genera mayor seguridad y eleva la

probabilidad de que vuelva a comprar en la misma plataforma.
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Con el siguiente antecedente titulado “Explorando los factores de la intencion de
recompra del consumidor en las compras online” de Bireswar Dutta (2016). En este
estudio, solo existio 3 relaciones que no se cumplieron y todos tienen una explicacion
al respecto. La relacion ECPO — UP no se cumplié y este se debe a que las
experiencias de compras pasadas en internet de los consumidores indios suelen ser
negativas. Ellos no estan satisfechos con los servicios del consumidor, el proceso
actual de devolucién suele ser engorroso y caro, y tienen dudas de la calidad del
producto. En el caso de los limefios, existié una relacion positiva con ECPO — UP,
los limefios que han comprado en plataformas digitales de los retailers si han
obtenido un beneficio positivo y se han sentido satisfechos de sus compras
anteriores. Por lo que esta relacién se acepta. Por otro lado, en el antecedente, la
variable SATISF — IRO rechaza la relacion, los autores sefialan que no descartan que
exista una relacién, pero también es cierto que influyen las caracteristicas propias
del consumidor en la satisfaccion. Para las organizaciones es muy dificil medir la
satisfaccion en los consumidores. En el caso de los limefios, se obtuvo una relacion
positiva entre la SATISF — IRO en donde todos los consumidores satisfechos
seguramente volverian a comprar en dicha plataforma digital.

En el estudio titulado “Intencion de recompra online: Estudio empirico sobre el
mercado de moda Shopee” por Allencia Gunawan, Cahya, Febriati, Viriyananda,
Pangendaheng, Irwan y Andajani (2021) se obtuvo que la confirmacion no afecta ni
a la satisfaccion ni a la utilidad percibida y esto se debe principalmente al tipo de e-
commerce y también hay que tener en cuenta que el sitio web de Shopee es una

plataforma que vende ropa, por lo que su utilidad se vera en funcién de lo que vende.
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Si la pagina web no va con la tendencia actual, es posible que los usuarios dejen de
comprar en Shopee. Por otra parte, la satisfaccion se debe mas a los vendedores del
sitio web que la misma plataforma en si. Recordemos que Shopee es un Marketplace
como Mercado Libre por lo que la satisfaccion lo determinara el vendedor y la
expectativa que tenga el cliente sobre la compra online. En este estudio, se obtuvo
que Falabella es la tienda minorista online con mayores ventas, sin embargo, no
compatibiliza sus resultados con este antecedente. Ambas plataformas venden ropa
como categoria principal, sin embargo, son de tipos de e-commerce diferentes.

Falabella tiene mayor control sobre sus precios y promociones que un marketplaces.
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Tabla 77: Modelo propuesto de las variables que influyen en la intencion de recompra

online
Disfrute
g‘»\
¢ Q}<\ b percibido
. p
&
&7
¢ He
o %
Facilidad de R2A:0.630 Satisfaccion Ze. s
H1 < %
Coef.: 0.358 9,
R2: 0.445
Coef.: 0.66

R2A: 0.558

Intencion

b.
Experiencia R2A: 0.501

Confianza

de compras Coef.: 0.472 de

percibida

pasadas en recompra

en linea

intarnat

R2A: 0.630

H2
R2:0.483
Confirmacién Utilidad
Coef.: 0.695 il
percibida H12
Coef.: 0.353 oef.: 0.312
H10
R2A: 0.501 Influencia Condiciones
Coef: 0.312 social facilitadoras

Fuente: Elaboracion propia

5.2 Conclusiones

Se concluye que los encuestados que han realizado alguna compra en plataformas
digitales online en su mayoria son trabajadores dependientes, residen mayormente en la
Zona 6 y 7 de Lima Metropolitana. Ver las siguientes figuras.

Figura 52: Edad (21 a 27 afios), ocupacion y género de los encuestados
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¢ Cuantos afios tienes?=De 21 a 27 afios
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Fuente: Elaboracién propia

Figura 53: Edad (28 a 34 afios), ocupacion y genero de los encuestados

¢ Cuantos afios tienes?=De 28 a 34 afios
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Fuente: Elaboracion propia
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Figura 54: Edad (35 a 41 afios), ocupacion y género de los encuestados

¢ Cuantos afios tienes?=De 35 a 41 afios

;Cudlestu
ocupacion?
M Estudiante
WM Trabajador dependiente
Bl Trabajador independiente
[ Estudiante y trabajador
Cama de casa

Recuento

ls.26% |

Masculino Femenino

¢ Eres hombre o mujer?
Fuente: Elaboracién propia

En un panorama general, los encuestados de 21 — 41 afios quienes han realizado
alguna compra en una plataforma digital de los retailers mayoritariamente son mujeres con
trabajos dependientes en este grupo etario.

Mientras que los millennials, quienes se subdividieron en dos grupos en jovenes y
adultos: Los millennials jovenes son los hombres quienes mas realizaron las compras en las
plataformas digitales que las mujeres y también son pertenecientes al grupo de trabajo
dependiente. Por otro lado, los millennials adultos son las mujeres quienes nuevamente
toman la potestad de las compras en las plataformas digitales en los retailers, sin embargo,
es curioso observar que los hombres, en este grupo etario, son los trabajadores
independientes quienes suelen hacer mas compras en dichas plataformas.

Se subdividié por dos tipos de generaciones: centennials y millennials. Como

mayoritariamente respondieron jovenes de 21 — 27 afios, es decir, los centennials adultos.
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Se puede decir que los resultados tienen mayor peso 0 impacto en esta generacion. Ver la
siguiente tabla.

Tabla 78: Tabla de frecuencia de los encuestados.

¢,Cuantos afnos tienes?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido De 21 a 27 afios 168 62,7 62,7 62,7
De 28 a 34 afos 62 23,1 23,1 85,8
De 35 a 41 afios 38 14,2 14,2 100,0
Total 268 100,0 100,0

Fuente: Elaboracién propia

Se descubrid que los centennials destinan un gasto aproximado de 100 — 200 soles
en sus compras online en las plataformas digitales de los retailers. Mientras que los
millennials (28 — 41 afios) destinan entre 201 — 400 soles en sus gastos. Ver la siguiente
tabla.

Tabla 79: Tabla cruzada de edad y gastos en compras online.

Tabla cruzada ¢ Cuantos afios tienes?*; Cuanto es lo que sueles gastar aproximadamente
cuando haces compras online en estos sitios web?

100 — 201 — 401 - 601 — 801 — Mas de
0-99 200 400 600 800 1000 1000
soles soles soles soles soles soles soles
¢;Cuantos De 21 a 9% 35% 27% 12% 3% 7% 8% 100%
afos 27 anos
tienes? De 28 a 3% 26% 39% 13% 6% 6% 6% 100%
34 afos
De 35 a 8% 18% 29% 21% 5% 5% 13% 100%
41 afos
Total 7% 30% 30% 13% 4% 6% 8% 100%

Fuente: Elaboracion propia

Mientras que las categorias de mayor demanda por parte de los encuestados resulto

ser moda mujer. Ver la siguiente tabla.

Tabla 80: Categorias de productos y gastos promedio de los encuestados
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CATEGORIAS Gastos
801 —|Mas de
0 - 99100 -|201 —-|401 -|601 -—|1000 1000
soles 200 soles | 400 soles | 600 soles | 800 soles | soles soles TOTAL
Celulares y
smartphones 0 16 18 7 2 5 10 58
Tv, audio y fotos 3 18 17 9 4 5 8 64
Consolas y
videojuegos 0 6 12 6 1 3 8 36
Computacion 2 26 21 9 4 6 12 80
Electrodomeésticos 3 21 26 11 4 10 12 87
Muebles y
decoracion del
hogar 3 13 22 4 2 6 2 52
Ferreteria y
automotriz 0 2 4 2 0 3 0 11
Construccién 0 3 0 1 0 2 0 6
Moda mujer 11 55 64 28 6 7 9 180
Belleza y cuidado
personal 5 22 29 7 2 3 1 69
Salud y bienestar 2 10 12 5 2 0 0 31
Juguetes, nifios y
bebes 1 9 16 4 1 3 2 36
Deportes y aire
libre 2 5 8 3 0 0 1 19
Accesorios para
mascotas 2 14 6 3 0 3 2 30
Calzados 6 24 26 14 3 2 3 78
Libros y papeleria 3 0 7 4 0 0 0 14
Otra(s) 1 5 3 3 0 0 0 12
TOTAL 20 81 81 36 11 17 22 268

Fuente: Elaboracion propia

La categoria mas

demanda fue moda mujer, seguida de electrodomésticos,

computacion y calzados. Resulta interesante que los centennials estén comprando la

categoria electrodomésticos. Esto puede ser un indicio de su deseo de independizarse y tener

libertad financiera.
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La marca favorita de los encuestados fue Falabella en casi todas las categorias. Se
mencionaran solo las 4 mejores categorias que obtuvieron las mayores ventas en Falabella,

y estas son: moda mujer (130), calzado (60), electrodomésticos (52) y belleza (46)
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Tabla 81: Marcas de sitios web de los retailers y sus categorias donde los encuestados realizaron mayoritariamente sus compras online.

CATEGORIA MARCAS MAS FRECUENTES
La
Linio Juntoz.com Plaza Vea Wong Tottus Falabella Ripley QOeschle Hiraoka | Curacao | Elektra | Otra(s) TOTAL
Celularesy
smartphones 22 0 10 6 15 33 19 13 7 3 1 0 58
Tv, audio y fotos 22 1 11 5 16 43 30 10 8 2 1 1 64
Consolas y
videojuegos 14 1 4 4 5 22 11 6 3 0 0 4 36
Computacion 30 0 18 5 20 42 31 8 10 3 1 4 80
Electrodomésticos 19 0 23 7 20 52 31 12 11 4 0 3 87

Muebles y decoracién

del hogar 9 0 13 1 12 35 19 3 3 0 0 3 52
Ferreteriay
automotriz 3 0 3 0 3 5 3 0 1 0 1 4 11
Construccion 0 0 0 1 1 3 2 0 1 0 0 3 6
Moda mujer 35 1 32 15 52 130 69 24 8 3 1 6 180
Belleza y cuidado
personal 11 1 10 11 16 46 34 12 4 3 1 1 69
Salud y bienestar 4 1 9 7 12 20 14 3 1 0 0 0 31
Juguetes, nifios y
bebes 4 0 9 7 9 25 15 9 0 1 0 4 36
Deportes y aire libre 4 0 2 3 4 12 2 1 1 0 0 2 19
Accesorios para
mascotas 9 0 6 3 10 15 12 5 1 0 0 3 30
Calzados 14 0 14 7 17 60 30 6 4 2 0 1 78
Libros y papeleria 3 0 5 2 4 9 3 1 2 0 0 0 14
Otra(s) 1 0 3 1 9 5 2 0 1 0 0 2 12
TOTAL 55 2 50 28 64 161 91 30 21 6 4 13 268

Fuente: Elaboracion propia
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Con relacion a la estadistica inferencial, todos los factores que influyen en la
intencion de recompra online afectan a la variable dependiente “intencion de recompra
online”. Las variables DP, SATISF, CONFIA, UP, IS y CF influyen de manera directa y
positiva con un R2A de 55.8% en IRO. Se puede decir que tienen una relacion moderada
con IRO. De igual manera, las variables FUP, ECPO, CONFIR influyen de manera directa
en SATISF con un R2A de 63.0%, es decir, una relacion alta con SATISF. Por su lado, las
variables que afectan UP son FUP, ECPO, CONFIR tienen un R2A de 50.1%, una relacion
media con UP. Por otra parte, la variable independiente ECPO afecta positivamente FUP
con un R2 de 44.5% una relacién moderada y también, afecta a CONFIR con un R2 de
48.3%, una relacién moderada. La variable mediadora FUP afecta a DP con un R2 de 41.7%,
una relacion moderada y de igual manera, afecta a CONFIA con un R2 de 37.7%, una
relacion baja. Este Gltimo dato revela que la facilidad de uso percibido influye poco en la
confianza percibida de los encuestados en las plataformas digitales de los retailers.

Por otra parte, se mostrara la siguiente tabla con las hipétesis comprobadas.

Tabla 82: Relacion existente de las hipotesis planteadas

Hipotesis Relacion Coeficientes P-valor Resultados

H1 ECPO — FUP | 0.667 <.001 Se acepta

H2 ECPO — | 0.695 <.001 Se acepta
CONFIR

H3a ECPO — UP 0.432 <.001 Se acepta

H4a ECPO — | 0.545 <.001 Se acepta
SATISF

H5a FUP — DP 0.646 <.001 Se acepta
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H6 FUP — | 0.358 <.001 Se acepta
SATISF
H7a FUP — | 0.614 <.001 Se acepta
CONFIA
H8 FUP — UP 0.472 <.001 Se acepta
H9 CONFIR— 0.457 <.001 Se acepta
SATISF
H10 CONFIR— UP | 0.312 <.001 Se acepta
H3b UP — IRO 0.134 <.001 Se acepta
H4b SATISF — | 0.378 <.001 Se acepta
IRO
H5b DP — IRO 0.301 <.001 Se acepta
H7b CONFIA — | 0.307 <.001 Se acepta
IRO
H11 IS — IRO 0.353 <.001 Se acepta
H12 CF— IRO 0.312 <.001 Se acepta

Fuente: Elaboracion propia

De las 6 variables que afectan IRO, las variables que tienen mayor peso son SATISF

con 37.8% e IS con 35.3%. A su vez, la variable SATISF es afectada por 3 variables: ECPO,

FUP, CONFIR, de las cuales quien tiene mayor influencia es ECPO con 54.5%.

5.3 Recomendaciones

5.3.1 Recomendaciones Académicas
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Esta tesis es analizada con el fin de contribuir con el conocimiento general del
estudiante y cualquier interesado en conocer temas con relacion a la intencion de recompra
online. Por lo que, invita a futuras investigaciones ahondar mas sobre el comportamiento de
los usuarios limefios frente a un tipo de e-commerce. La mayoria de estudios investigados
cogen el tema e-commerce en general en un mismo grupo, sin embargo, podria resultar ser
mas interesante investigar cada tipo de e-commerce por separado y hacer varios estudios del
mismo publico objetivo. Este estudio deja en claro que los retailers son un potencial
competidor frente a un Marketplaces. La satisfaccion y la influencia social son factores
claves en el éxito de un e-commerce, en especial para esta nueva generacion que se abre
paso de manera silenciosa y juiciosa como los centennials. Todavia queda muchas
investigaciones pendientes con contextos y conceptos por investigar. Uno de ellos seria la
poblacién en provincia, que a pesar de que ya incursionan en las compras online. Sus
transacciones siguen siendo mucho menor a la de la capital. Seria una valiosa informacién
para todos aquellos que quieran entrar al mundo del e-commerce y a nivel de investigacion

seria muy enriquecedor.

5.3.2 Recomendaciones Practicas

En este caso, para todos aquellos minoristas que venden B2C, esta tesis les puede
servir para conocer los gustos del consumidor y también las categorias mas demandadas.
Tener en cuenta cuales son las variables que afectan al consumidor para que retorne a
comprar en la misma plataforma web. Las variables con mayor peso fueron la satisfaccion
y la influencia social. En el caso de la satisfaccion, esta es influida por las experiencias de
compras pasadas en internet, es decir, tener experiencias positivas en el sitio web hace que

retornen nuevamente a comprar. Tampoco hay que descuidar las otras variables como la
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confirmacion y la facilidad de uso percibido, la cuales son necesarias para que se genere la
satisfaccion. El consumidor que ha comprado méas de una vez de manera online, tiene una
expectativa de una compra online y es necesario cumplir con aquella expectativa, de inicio
a fin, incluso si es necesario ir mas alla de lo que esperan. Y si eres un e-commerce iras con
ventaja porque tendras mayor control sobre la calidad de tus productos, el precio de venta al
consumidor, mas el servicio. También es cierto que demandard mayor esfuerzo, tiempo y
dinero al inicio que un marketplaces. La pagina web de compra debe ser entretenida y facil
de usar para cualquier usuario. Considera que estos factores generaran el retorno del usuario
a la pagina web del emprendedor. También, se sugiere tener un registro de todos los clientes
que han comprado mas veces en tu pagina web, si eres un emprendedor con su propia
plataforma web, y aplicar estrategias que generen mayor satisfaccion a los usuarios y que
finalmente conduzca a la lealtad. También, se recomienda que para la generacion centennials
apliques estrategias de influencia social. Por ejemplo, captar a los influencers de tu publico
objetivo y promocionar tu pagina web y asi no solo mantendras a los antiguos, también
captaras a nuevos consumidores. De todas maneras, lo ideal es tener la mayor informacion
posible sobre el comportamiento de tu publico objetivo y de acuerdo a base, aplicar

estrategias innovadoras y sobretodo, efectivas.
5.4 Limitaciones

El estudio tuvo limitaciones desde el principio dado que inicio en el 2022. En ese
momento no me encontraba dentro del pais hasta ahora por motivos de estudios. No me fue
posible conseguir la cantidad necesaria para llegar a la meta de 386 encuestados, a pesar de
que se realizo sumos esfuerzos con ayuda de diversos colegas para conseguirlo. EI concepto
tan especifico “compras online en retailers en la categoria de productos de comparacion y

especiales” tampoco ayudo a que se consiguiera. No se tuvo control sobre las personas que
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realizaban la encuesta, por ello tuvo mayor influencia los centennials en el estudio que los

millennials.



“LA RELACION DE LOS FACTORES QUE INFLUYEN EN LA INTENCION DE RECOMPRA ONL/NE DE LOS
ADULTOS ENTRE 21 - 41 ANOS QUE RESIDEN EN LIMA METROPOLITANA. CASO: TIENDAS MINORISTAS
(RETAILERS) EN LA CATEGORIA DE PRODUCTOS DE COMPARACION Y ESPECIALES”

218

6 CAPITULO VI: Bibliografia

Abrams, D., & Hogg, M. A. (1990). Social identification, self-categorization and social

influence. European Review of Social Psychology, 1(1), 195-228.

Adams, D. A., Nelson, R., & Todd, P. (1992). “Perceived Usefulness, Ease of Use, and

Usage of Information Technology: A Replication. MIS Quarterly , 227-247.

Adams, Nelson, & Todd. (1992). Perceived Usefulness, Ease of Use, and Usage of

Information Technology: A Replication. MIS Quarterly, 227-247.

Agarwal, & Prasad. (1999). Are Individual Differences Germane to The Acceptance of New

Information Technologies? Decision Sciences, 361-391.

Ajzen, & Fishbein. (1980). Understanding Attitudes and Predicting Social Behavior.

Prentice-Hall.

Ambrose, & Johnson. (1998). A Trust Based Model of Buying Behaviour in Electronic
Retailing. Proceedings of the Fourth Conference of the Association for Information

Systems, 263-265.

Anderson, & Sullivan. (1993). The Antecedents and Consequences of Customer Satisfaction

for Firms. Marketing Science, 125-143.

Andina . (2022, febrero 23). Peru se convierte en nueva zona local de Amazon Web Services
Retrieved from Andina : https://andina.pe/agencia/noticia-peru-se-convierte-

nueva-zona-local-amazon-web-services-



“LA RELACION DE LOS FACTORES QUE INFLUYEN EN LA INTENCION DE RECOMPRA ONL/NE DE LOS
ADULTOS ENTRE 21 - 41 ANOS QUE RESIDEN EN LIMA METROPOLITANA. CASO: TIENDAS MINORISTAS
(RETAILERS) EN LA CATEGORIA DE PRODUCTOS DE COMPARACION Y ESPECIALES”

219
882082.aspx#:~:text=Recientemente%2C%20se%20anunci%C3%B3%?20el%20lan

zamiento,de%20seis%20AWS%20Local%20Zones.

Angel. (2016, Agosto 28). Linio: Historia resumida . Retrieved from Inversian.com:

https://inversian.com/linio-historia-resumida/

Aron, & Tino. (2003). Web retailing sdoption: exploring the nature of internet users web

retailing behavior. Journal of Retailing and Consumer Services.

Bakri, A., & Elkhani, N. (2012). Review on "expectancy disconfirmation theory" (EDT)
model in B2C E-commerce. JOURNAL OF RESEARCH AND INNOVATION IN

INFORMATION SYSTEMS, 1358-22809.

Bandura. (1986). Social Foundations of Thought and Action: A Social Cognitive Theory.

Prentice-Hall: Upper Saddle River.

Bandura, A., & Schunk. (1981). Cultivating competence, self-efficacy, and intrinsic
motivation through proximal self-motivation. Journal of Personality and Social

Psychology, 586-598.

Bart, Shankar, Sultan, & Urban. (2005). re the drivers and role of online trust the same for
all web sites and consumers? A large-scale exploratory empirical study. Journal of

Marketing, 133-152.

Bart, Y., Shandar, V., Sultan, F., & Urban, G. (2005). Are the drivers and role of online trust
the same for all web sites and consumers? A large - scale exploratory empirical

study. . Journal of Marketing, 133-152.

Bearden, W., & Teel, J. (1983). Selected determinants of consumer satisfaction and

complaint reports. Journal of Marketing Research, 8-21.



“LA RELACION DE LOS FACTORES QUE INFLUYEN EN LA INTENCION DE RECOMPRA ONL/NE DE LOS
ADULTOS ENTRE 21 - 41 ANOS QUE RESIDEN EN LIMA METROPOLITANA. CASO: TIENDAS MINORISTAS
(RETAILERS) EN LA CATEGORIA DE PRODUCTOS DE COMPARACION Y ESPECIALES”

220

Becerra, J. (2019, 03 19). Peru: Falabella ante pronta llegada de Amazon: “No nos sentimos

fuertes”. Retrieved from America Retail: https://www.america-
retail.com/peru/peru-falabella-ante-pronta-llegada-de-amazon-no-nos-sentimos-

fuertes/

Begazo Villanueva, J., & Fernandez Baca, W. (2015). Los millennials peruanos:
Caracteristicas y proyecciones de vida . Rev. de Investigacion de la Fac. de Ciencias

Administrativas UNMSN.

Bell, D. E. (1982). Regret in decision making under uncertainty. Operations Research, 961-

981.

Bhattacherjee. (2001). An empirical analysis of the antecedents of electronic commerce

service continuance. Decision Support Systems, 201-214.

Bhattacherjee, & Premkumar. (2004). Understanding changes in belief and attitude towards
information technology usage: A theoretical model and longitudinal test. MIS

Quarterly, 229-254.

Bhattacherjee, A. (2001). Understanding information systems continuance: An expectation-

confirmation model. Information systems and decision sciences, 351-370.

Bhattacherjee, A. (2001). Understanding information systems continuance: An expectation-

confirmation model. MIS Quarterly , 251-370.

Bravo Tejeda, F. (2020, Agosto 24). El 91% de los peruanos piensa comprar online en los
proximos meses ¢Donde lo haran? Retrieved from Ecommerce News:
https://www.ecommercenews.pe/comercio-electronico/2020/peruanos-comprar-

online.html



“LA RELACION DE LOS FACTORES QUE INFLUYEN EN LA INTENCION DE RECOMPRA ONL/NE DE LOS
ADULTOS ENTRE 21 - 41 ANOS QUE RESIDEN EN LIMA METROPOLITANA. CASO: TIENDAS MINORISTAS
(RETAILERS) EN LA CATEGORIA DE PRODUCTOS DE COMPARACION Y ESPECIALES”

221

Bravo, F. (2021, enero 13). MARKETPLACES PERU: CONOCE LOS 20 PRINCIPALES

MARKETPLACES PARA VENDER ONLINE. Retrieved from CAPECE:
https://www.capece.org.pe/blog/marketplaces-

peru/#4_MARKETPLACES_CROSSBORDER

Brehm, J. (1956). Postdecision Changes in the Desirability of Alternatives. Journal of

Abnormal and Social Psychology, 9-384.

Camara Peruana de Comercio Electronico (CAPECE). (2020). Inteligencia para negocios.
Retrieved from Reporte Oficial de la Industria ecommerce en Peru: Crecimiento de
Per( y Latinoamérica 2009-2019 : https://www.inteligenciaparanegocios.com/wp-

content/uploads/2020/02/Reporte-Oficial-de-la-Industria-Ecommerce-en-Peru.pdf

Cardenas, L. A. (2008, sitiembre 26). Como se hicieron Millonarios. Retrieved from
Historias de Grandes Exitos:

http://www.historiasdegrandesexitos.com/2008/09/historia-de-ripley.html

Cardona, L. (2021, marzo 24 ). ¢Qué es un ecommerce? Tipos, Como crearlo y ejemplos.
Retrieved from Cyberclick : https://www.cyberclick.es/numerical-blog/que-es-un-
ecommerce-tipos-como-crearlo-y-
ejemplos#:~:text=El%20e%2Dcommerce%200%20comercio,se%20dedica%20a%

20este%20negocio.

Cardozo, R. (1965 ). An experimental study of customer effort, expectation and satisfaction

. Journal of marketing research , 244-249 .

Carroll. (1988). Fun . SIGCHI Bulletin, 21-24.



“LA RELACION DE LOS FACTORES QUE INFLUYEN EN LA INTENCION DE RECOMPRA ONL/NE DE LOS
ADULTOS ENTRE 21 - 41 ANOS QUE RESIDEN EN LIMA METROPOLITANA. CASO: TIENDAS MINORISTAS
(RETAILERS) EN LA CATEGORIA DE PRODUCTOS DE COMPARACION Y ESPECIALES”

222
Castillo Pareja, L. M. (2020). EI e-commerce reemplaza la compra presencial en tiendas
por departamento: Saga Falabella. Retrieved from Repositoria institucional de la

Universidad de Lima : https://repositorio.ulima.edu.pe/handle/20.500.12724/11492

Chen. (2012). Why do consumers go internet shopping again? Understanding the
antecedents of repurchase intention. Journal of Organizational Computing and

Electronic Commerce, 38-63.

Chen, & Tan. (2004). Technology adaptation in E-commerce: key determinants of virtual

stores acceptance. European Management Journal.

Chen, Y.-Y. (2012). Consumer go internet shopping again? Understanding the antecedents
of repurchase intention. . Journal of Organization computing and electronic

commerce , 38-63.

Chin, & Gopal. (1995). Adoption Intention in GSS Relative Importance of Beliefs. Data

Base, 42-63.

Chin, & Todd. (1995). On the Use, Usefulness, and Ease of Use of Structural Equation

Modeling in MIS Research: A Note of Caution. MIS Quarterly , 237-246.

Cohen, A. (1962). Explorations in Cognitive Dissonance. John Wiley & Son .

Commerce Institute . (2021, Julio). El ecommerce continua en un crecimiento sostenido en
Per( . Retrieved from Commerce Day : https://fecommerceday.org/2021/07/22/el-

ecommerce-continua-en-un-crecimiento-sostenido-en-peru/

Cronin, J., & Taylor, S. (1992). Measuring service quality: a reexamination and extension.

Journal of Marketing, 55-68.

Csikszentmihalyi. (1975). Play and intrinsic rewards. Humanistic Psychology , 41-63.



“LA RELACION DE LOS FACTORES QUE INFLUYEN EN LA INTENCION DE RECOMPRA ONL/NE DE LOS
ADULTOS ENTRE 21 - 41 ANOS QUE RESIDEN EN LIMA METROPOLITANA. CASO: TIENDAS MINORISTAS
(RETAILERS) EN LA CATEGORIA DE PRODUCTOS DE COMPARACION Y ESPECIALES”

223

Da Silva, D. (2021, 09 09). Lealtad de marca: 4 niveles para cultivar en tu empresa.
Retrieved from Blog de Zendesk: https://www.zendesk.com.mx/blog/lealtad-de-
marca/#:~:text=La%?20lealtad%20de%20marca%20se,apoy0%20en%20tiempos%2

0de%?20crisis.

Datum internacional . (n.d.). ¢En que se diferencian los millennials del Peru? Retrieved
from Datim internacional:

https://www.datum.com.pe/new_web _files/files/pdf/Millennials.pdf

DAVIS. (1989). Perceived usefulness, perceived ease of use, and user acceptance of

information technology. MIS Quarterly, 319-339.

Davis, & Venkatesh. (1996). A Critical Assessment of Potential Measurement Biases in the
Technology Acceptance Model: Three Experiments. International Journal of

Human Computer Studies, 19-45.

DAVIS, BAGOZZI, & WARSHAW. (1989). User acceptance of computer technology: a

comparison of two theoretical models. Management Science, Management Science.

Davis, Bagozzi, & Warshaw. (1989). User acceptance of computer technology: A

comparison of two theoretical models. Management Science, 982-1004.

Davis, Bagozzi, & Warshaw. (1989). User Acceptance of Computer Technology: A

Comparison of Two Theoretical Models. Management Science, 982-1003.

Davis, Bagozzi, & Warshaw. (1992). Extrinsic and intrinsic motivation to use computers in

the workplace. Journal of Applied Social Psychology, 1111-1132.

Davis, Bagozzi, & Warshaw. (1992). Extrinsic and Intrinsic Motivation to Use Computers

in the Workplace. Journal of Applied Social Psychology, 1111-1132.



“LA RELACION DE LOS FACTORES QUE INFLUYEN EN LA INTENCION DE RECOMPRA ONL/NE DE LOS
ADULTOS ENTRE 21 - 41 ANOS QUE RESIDEN EN LIMA METROPOLITANA. CASO: TIENDAS MINORISTAS
(RETAILERS) EN LA CATEGORIA DE PRODUCTOS DE COMPARACION Y ESPECIALES”

224
Davis, F. (1989). Perceived Usefulness, Perceived Ease of Use, and User Acceptance of

Information Technology. MIS Quarterly , 319-340.

DAVIS, F. D.,BAGOZZI,R.P., & WARSHAW, P. R. (1989). User acceptance of computer
technology: a comparison of two theoretical models. Management Science, 982-

1003.

Deci, E., & Ryan, R. (1987). The support of autonomy and the control of behaviour. Journal

of personality and social psychology , 1024-1037.

Dharmawirya, M., & Smith, B. A. (2012). Analysis of Consumer Repurchase Intention
towards Online Shopping in Indonesia’s Online Retail Business Market.
International Journal of e-Education, e-Business, e-Management and e-Learning,

202-205.

Doll, W., Hendrickson, A., & Xiaodong, D. (I998). Using Davis’s Perceived Usefulness and
Ease-of-use Instruments for Decision Making: A Confirmatory and Multigroup

Invariance Analysis. Decision Sciences, 839-8609.

Dolores Olvera Lobo, M., & Benitez de Vendrell, B. (2008). Aproximacion a las actitudes
y percepciones de los usuarios ante las tecnologias de la informacién . El profesional

de la informacion , 199-204.

Dong, T., Yang, N., & J. Jiang. (2007). A Empirical Wtudy of Consumers’ online shopping

behavior based on TAM/TTF/PR. Industrial Engineering and Management, 77-82.

Donna, W. M. (2006). The importance of ease of use, usefulness, and trust to online
consumers: an examination of the technology acceptance model with older

consumers. Journal of Organizational and End User Computing.



“LA RELACION DE LOS FACTORES QUE INFLUYEN EN LA INTENCION DE RECOMPRA ONL/NE DE LOS
ADULTOS ENTRE 21 - 41 ANOS QUE RESIDEN EN LIMA METROPOLITANA. CASO: TIENDAS MINORISTAS
(RETAILERS) EN LA CATEGORIA DE PRODUCTOS DE COMPARACION Y ESPECIALES”

225

Ecommerce Insights . (2022, Abril 8). Comercio electronico en Per(: La guia mas completa

del mercado . Retrieved from ecommerce news:
https://www.ecommercenews.pe/ecommerce-insights/2022/crecimiento-del-

comercio-electronico-en-peru.html

Einhorn, & Hogarth. (1981). Behavioral decision theory: processes of judgment and choice

. Annual Review of Psychology, 53-88.

Einhorn, & Hogarth. (1985). Ambiguity and uncertainty in probabilistic inference.

Psychological Bulletin, 433-461.

Elkhani, N., & Bakri, A. (2012). REVIEW ON “EXPECTANCY DISCONFIRMATION
THEORY” (EDT) MODEL IN B2C E-COMMERCE. JOURNAL OF RESEARCH

AND INNOVATION IN INFORMATION SYSTEMS, 1358-2289.

EmpresaActual. (2020, enero 27). B2B, B2C, C2B...;Qué tipos de comercio electronicos
existen? Retrieved from EmpresaActual.com

https://www.empresaactual.com/tipos-comercio-electronico/

ESERP. (n.d.). ¢Que es el e-commerce o comercio electronico? . Retrieved from ESERP
Bussiness & Law School : https://es.eserp.com/articulos/e-commerce-o-comercio-

electronico/

EY Centroamerica . (2020, 10 15). Las empresas ganadoras en tiempos de pandemia.
Retrieved from EY Centroamerica : https://www.ey.com/es_sv/covid-19/las-

empresas-ganadoras-en-tiempos-de-pandemia

Factor Tech. (n.d.). ¢Amazon Illega al Peru? Retrieved from Factor Tech:

https://www.factor.tech/single-post/amazon-Illega-al-



“LA RELACION DE LOS FACTORES QUE INFLUYEN EN LA INTENCION DE RECOMPRA ONL/NE DE LOS
ADULTOS ENTRE 21 - 41 ANOS QUE RESIDEN EN LIMA METROPOLITANA. CASO: TIENDAS MINORISTAS
(RETAILERS) EN LA CATEGORIA DE PRODUCTOS DE COMPARACION Y ESPECIALES”

226
peru#:~:text=Amazon%2C%?20el%20retailer%200nline%20m%C3%A1s,al%20pa

%C3%ADs%20en%20el%202020.

Fayad, R., & Paper, D. (2015). The Technology Acceptance Model E-commerce Extension:

A Conceptual Framework. Procedia Economics and Finance, 1000-1006.

Garr, N. (2003). It doesn’t matter . Harvard Business Review.

Gefen, & Straub. (2000). The Relative Importance of Perceived Ease of Use in IS Adoption:

A Study of E-commerce Adoption.

Gefen, & Straub. (2000). The relative importance of perceived ease-of-use in is adoption: a

study of E-commerce adoption. Journal of the Association for Information Systems.

Gefen, & Straub. (2003). Managing user trust in B2C e-services. E-service Journal, 7-24.

Gefen, D., & Straub. (1997). Gender Difference in the Perception and Use of E-mail: An

Extension to the Technology Acceptance Model. MIS Quarterly, 389-400.

Gefen, Karahanna, & Straub. (2003). Trust and TAM in online shopping: An integrated

model . MIS Quarterly , 51-90.

Gestion . (2022, marzo 09). E-commerce en Peru crecié 55% en el 2021. Retrieved from El
economista:  https://www.eleconomista.com.mx/empresas/E-commerce-en-Peru-

crecio-55-en-el-2021-20220309-0127.html

Geyskens, Steenkamp, Scheer, & Kumar. (1996). The effects of trust and interdependence
on relationship commitment: a transatlantic study. International Journal of Research

in Marketing, 303-317.

Ghani, & Deshpande. (1994). Task characteristics and the experience of optimal flow in

human—computer interaction. The Journal of Psychology, 381-391.



“LA RELACION DE LOS FACTORES QUE INFLUYEN EN LA INTENCION DE RECOMPRA ONL/NE DE LOS
ADULTOS ENTRE 21 - 41 ANOS QUE RESIDEN EN LIMA METROPOLITANA. CASO: TIENDAS MINORISTAS
(RETAILERS) EN LA CATEGORIA DE PRODUCTOS DE COMPARACION Y ESPECIALES”

2217
Godas, L. (2006, Mayo). El producto. Tipos, atributos y diferenciacion. Retrieved from
Elsevier:  https://www.elsevier.es/es-revista-offarm-4-articulo-el-producto-tipos-

atributos-diferenciacion-13088623

Gonzalez Litman, T. (23, 09 2021). Linio celebra sus 9 afios en Pert con un nuevo gran
centro de distribucion. Retrieved from Fashion Network:
https://pe.fashionnetwork.com/news/Linio-celebra-sus-9-anos-en-peru-con-un-
nuevo-gran-centro-de-
distribucion,1336773.html#:~:text=La%20plataforma%?20desembarc%C3%B3%20
en%20el,de%20clientes%20en%20el%20pa%C3%ADs. &text=Lini0%20se%20uni

%C3%B3%20formalmente%20

Gruen, T. W., Osmonbekov, T., & Czaplewski, A. J. (2006). EWOM: The impactof
customer-to-customer online know-how exchange on customer value and loyalty.

Journal of Business Research, 449-456.

Heijden, H. (2003). Factors influencing the usage of websites: the case of a generic portal in

The Netherlands. Information and Management, 541-549.

Hellier, P., Geursen, G., Carr, R., & Rickard, J. (2003). Customer repurchase intention:A

general structural equation model. European Journal of Marketing, 1762—1800.

Hendrickson, & Latta. (1996). An Evaluation of the Reliability and Validity of Davis’s
Perceived Usefulness and Perceived Ease of Use Instrument. Journal of Computer

Information Systems, 77-82.

Hendrickson, Massey, & Cronan. (1993). On the Test-retest Reliability of Perceived

Usefulness and Perceived Ease of Use Scales. MIS Quarterly, 227-230.



“LA RELACION DE LOS FACTORES QUE INFLUYEN EN LA INTENCION DE RECOMPRA ONL/NE DE LOS
ADULTOS ENTRE 21 - 41 ANOS QUE RESIDEN EN LIMA METROPOLITANA. CASO: TIENDAS MINORISTAS
(RETAILERS) EN LA CATEGORIA DE PRODUCTOS DE COMPARACION Y ESPECIALES”

228
Hosmer, L. T. (1995). "Trust: the Connecting Link Between Organizational T heory and

Philosophical Ethic. Academy of Management Review, 379-403.

Hunt. (1977). CS/D - Oberview and Future research directions Conceptualizion and

Measurement. Marketing Science Institute.

Igbaria, & Maragahh. (1995). Why do Individuals Use Computer Technology? A Finnish

Case Study. Information & Management, 227-238.

Igbaria, M. (1993). User acceptance of microcomputer technology: An empirical test.

Omega, 73-90.

Igbaria, M., & livari. (1995). The effects of self-efficacy on computer usage. Omega, 587—

605.

Igbaria, M., livari, J., & Maragahh, H. (1995). Why do individuals use computer

technology? A Finnish case study. Information and Management, 227-238.

Infomarketing . (n.d.). La estrategia de Falabella para vencer a Amazon . Retrieved from
Infomarketing  :  https://infomarketing.pe/marketing/noticias/la-estrategia-de-

falabella-para-vencer-a-amazon/

Jarvenpaa, S. L. (1985). Methodological Issues in Experimental IS Research Experiences

and Recommendations. MIS Quarterly, 141-156.

Johnson, & Marakas. (2000). Research report: The role of behavioral modeling in computer
skills acquisition—toward refinement of the model. Information Systems Research,

402-417.

Kahneman, & Tversky. (1973). On the psychology of prediction. Psychological review, 37-

251.



“LA RELACION DE LOS FACTORES QUE INFLUYEN EN LA INTENCION DE RECOMPRA ONL/NE DE LOS
ADULTOS ENTRE 21 - 41 ANOS QUE RESIDEN EN LIMA METROPOLITANA. CASO: TIENDAS MINORISTAS
(RETAILERS) EN LA CATEGORIA DE PRODUCTOS DE COMPARACION Y ESPECIALES”

229

Kahneman, & Tversky. (1982). Variants of uncertainty. Cognition, 143-157.

Kim, & Ammeter. (2008). Examining shifts in online purchasing behavior: Decoding the
“net generation". Proceedings of the Academy of Information and Management

Sciences, 7-12.

Kim, C., Galliers, R. D., Shin, N., Ryoo, J.-H., & Kim, J. (2012). Factors influencing Inter-
net shopping value and customer repurchase intention. Electronic

CommerceResearch and Applications, 374-387.

Kim, D., & Benbasat, I. (2003). Trust-related arguments in internet stores: a framework for

evaluation. Journal of Electronic Commerce, 49-64.

Kim, Ferrin, & Rao. (2008). A trust based consumer decision-making model in electronic
commerce: The role of trust, perceived, risk, and their antecedents. Decision

Systems, 544-564.

Kim, H., & Moon, N. (2002). The strategy and technology of t-commerce . Sigma Insight.

Koufaris. (2002). Applying the technology acceptance model and flow theory to online

consumer behaviour. Information Systems Research, 205-223.

Kuan, Bock, & Vatthanophas. (2008). Comparing the effects of website quality on customer
initial purchase and continued purchase at e-commerce websites. Behaviour &

Information Technology, 3-16.

Kumar, N., Scheer, L. K., & Steenkamp, J.-B. E. (1995). The Effects of Perceived

Interdependence on Dealer Attitudes. Journal of Marketing Research, 348-356.

LaTour, & Peat. (1979). Conceptual and Methodology Issues in Consumer Satisfaction

Research. Advances in Consumer Research, 431-437.



“LA RELACION DE LOS FACTORES QUE INFLUYEN EN LA INTENCION DE RECOMPRA ONL/NE DE LOS
ADULTOS ENTRE 21 - 41 ANOS QUE RESIDEN EN LIMA METROPOLITANA. CASO: TIENDAS MINORISTAS
(RETAILERS) EN LA CATEGORIA DE PRODUCTOS DE COMPARACION Y ESPECIALES”

230
Lee, Y., Kozar, K. A., & Larsen, K. R. (2003). THE TECHNOLOGY ACCEPTANCE
MODEL: PAST, PRESENT, AND FUTURE. Communications of the Association

for Information Systems, 752-780.

Li, & Liu. (2008). Research on adopting behaviour of Mcommerce. Technological

Development of Enterprise, 70-72.

Li, Q., & Liu, Z. (2008). Modeling and empirical research of online trust based on TAM.

China Journal of Information Systems, 48-54.

Li, W., & Liu, Y. (2008). Research on adopting behaviour of M-commerce. Technological

Development of Enterprise, 70-72.

Liliprec. (2014, Febrero 24). Historia de Falabella . Retrieved from Clubensayos:

https://www.clubensayos.com/Historia/Historia-De-Falabella/1478219.html

Locke, E. A. (1976). "The Nature and Causes of Job Satisfaction. Handbook of Industrial

and Organizational Psychology, 1297-1349.

Locke, E. A. (1976). The Nature and Causes of Job Satisfaction. Handbook of Industrial and

Organizational Psychology , 1297-1349.

Lu Han, Y. J. (2009). A Review of Technology Acceptance Model in the E-commerce

Environment. IEEE Computer Society , 28-31.

Lucas, H. R. (1990). Information Systems Implementation: Testing a Structural Model.

Norwood: NJ: Ablex Publishing.
Luhmann, N. (1979). Trust and Power.

Manrai, A. (1995). Mathematical models of brand choice behavior. European Journal of

Operational Research, 1-17.



“LA RELACION DE LOS FACTORES QUE INFLUYEN EN LA INTENCION DE RECOMPRA ONL/NE DE LOS
ADULTOS ENTRE 21 - 41 ANOS QUE RESIDEN EN LIMA METROPOLITANA. CASO: TIENDAS MINORISTAS
(RETAILERS) EN LA CATEGORIA DE PRODUCTOS DE COMPARACION Y ESPECIALES”

231
Martinez, C. (n.d.). Las cifras clave del eCommerce en el mundo en 2021. Retrieved from

Blacksip : https://content.blacksip.com/cifras-del-ecommerce-en-el-mundo-en-2021

Mayanga, A. (2021, enero 13). Marketplaces Peru: Conoce los 20 principales marketplaces
para vender online : Retrieved from CAPECE:
https://www.capece.org.pe/blog/marketplaces-

peru/#Marketplaces %E2%80%9CPure_Player%E2%80%9D en_el Peru

Mayer, Davis, & Schoorman. (1995). An integrative model of organizational trust. The

Academy of Management Review, 709-734.

Mishra, J., & Morrissey, M. A. (1990). "Trust in Employee/ Employer Relationships: A

Survey of West Michigan Managers. Public Personnel Management, 443-485.

Moore, G., & Benbasat, I. (1991). Development of an instrument to measure the perceptions
od adopting an information technology innovation . Information systems research ,

192-222.

Moore, G., & Benbasat, 1. (1991). Development of an Instrument to Measure the Perceptions
of Adopting an Information Technology Innovation. Information Systems Research

, 192-222.

Negociosdigitalesmovistar. (2021). Mercado Libre lidera el comercio electronico en
America Latina . Retrieved from Negocios digitales de movistar
https://negociosdigitalesmovistar.com/es-ar/caso-de-exito/mercado-libre-lidera-el-

comercio-electronico-en-america-latina/

NEO. (2021). Reporte de ecommerce 2021 - Q1. 1-40.



“LA RELACION DE LOS FACTORES QUE INFLUYEN EN LA INTENCION DE RECOMPRA ONL/NE DE LOS
ADULTOS ENTRE 21 - 41 ANOS QUE RESIDEN EN LIMA METROPOLITANA. CASO: TIENDAS MINORISTAS
(RETAILERS) EN LA CATEGORIA DE PRODUCTOS DE COMPARACION Y ESPECIALES”

232
Oliver, R. (1980). A cognitive model of the antecedents and consequences of satisfaction

decisions. Journal of Marketing Research,, 460-469.

Ormrod. (1999). Human Learning (3rd ed.). Prentice-Hall: Upper Saddle River.

Pasquali, M. (2021, 11 25). El comercio electronico no para de crecer en América Latina.
Retrieved  from  Statista:  https://es.statista.com/grafico/22835/boom-del-e-

commerce-en-latinoamerica/

Patterson, Johnson, & Spreng. (1997). "Modeling the Determinants of Customer Satisfaction
for Business-to-Business Professional Services . Journal of the Academy of

Marketing Science , 4-17.

Pavlou. (2003). Consumer acceptance of Electronic Commerce: integrating trust and risk
with the technology acceptance Model. International Journal of Electronic

Commerce.

PeruRetail. (2021, 12 13). En la pandemia, Mercado Libre crecié hasta 8 veces en varias
categorias. Retrieved from PeruRetail: https://www.peru-retail.com/en-la-
pandemia-mercado-libre-crecio-hasta-8-veces-en-varias-
categorias/#:~:text=Para%?20explicarlo%20mejor%2C%?20a%20diferencia,3%25%

20del%20total%20del%20comercio.

PerURetail. (2021, setiembre 22). Peru: El ecommerce crecerd 110% en los proximos cinco
anos. Retrieved from PeruRetail: https://www.peru-retail.com/peru-el-ecommerce-

crecera-110-en-los-proximos-cinco-anos/

Radner, r., & Rothschild, M. (1975). On the allocation of effort . Journal of Economic

Theory, 358-376.



“LA RELACION DE LOS FACTORES QUE INFLUYEN EN LA INTENCION DE RECOMPRA ONL/NE DE LOS
ADULTOS ENTRE 21 - 41 ANOS QUE RESIDEN EN LIMA METROPOLITANA. CASO: TIENDAS MINORISTAS
(RETAILERS) EN LA CATEGORIA DE PRODUCTOS DE COMPARACION Y ESPECIALES”

233
Ramirez, A. (2018, julio 11). ¢ Cuales son la diferencia entre el e-retailer y el marketplace?
Retrieved from InformaBTL: https://www.informabtl.com/cuales-son-las-

diferencias-entre-el-e-retailer-y-el-market-place/

Reichheld, F. F., & Schefter, P. (2000). E-Loyalt: Your Secret Weapon on the Web .

Harvard Business Review, 105-113.

Reyes, K. (2022, Mayo 5). Tipos de comercio electronico . Retrieved from Tienda nube :

https://www.tiendanube.com/blog/tipos-de-comercio-electronico-ejemplos/

Rice. (1997). What makes users revisit a website? Marketing News, 12-13.

Roest, H., & Pieters, R. (1997). The nomological net of perceived service quality.

International Journal of Service Industry Management, 51-336.

Roger, E. (1983). Diffusion of Innovations. New York: NY: The Free Press.

Segars, & Grover. (1993). Re-examining Perceived Ease of Use and Usefulness: A

Confirmatory Factor Analysis. MIS Quarterly, 517-525.

Serrano, L. (2018, mayo 24). 4 principales modelos de negocio que operan en el e-commerce
mundial. Retrieved from InformaBTL: https://www.informabtl.com/4-principales-

modelos-de-negocio-que-operan-en-el-e-commerce-mundial/

SILVA, M. F. (2006). Fatores humanos e sua influéncia na intencao de uso de sistemas de

informacéo. Rio de Janeiro: Instituto COPPEAD de Administragéo.

Silva, P. (2015). Davis' Technology Acceptance Model (TAM) (1989) . Brasil: IGI Global.

Silva, P., & Dias, G. (2007). Theories about technology acceptance: why the users accept
or reject the information technology? Brasil: Brazilian Journal of informaction

science. Retrieved from THEORIES ABOUT TECHNOLOGY ACCEPTANCE:



“LA RELACION DE LOS FACTORES QUE INFLUYEN EN LA INTENCION DE RECOMPRA ONL/NE DE LOS
ADULTOS ENTRE 21 - 41 ANOS QUE RESIDEN EN LIMA METROPOLITANA. CASO: TIENDAS MINORISTAS
(RETAILERS) EN LA CATEGORIA DE PRODUCTOS DE COMPARACION Y ESPECIALES”

234
Spector, A. (1956). Expectations, Fulfillment, and Morale. Journal of Abnormal and Social

Psychology, 6-51.

Spreng, R., MacKenzie, S., & Olshavky, R. (1996). AR eexaminationo f the Determinants

of consumer satisfaction. Journal of Marketing, 15-32.

Statista Research Department. (2022, marzo 01). Distribucion de los ingresos netos
generados por Mercado Libre, Inc. en 2019 y 2021, por pais. Retrieved from Statista
Research Department: https://es.statista.com/estadisticas/1292210/mercado-libre-

participacion-de-ingresos-por-pais/

Straub. (1994). The Effect of Culture on IT Diffusion E-mail and FAX in Japan and the U.S.

Information Systems Research, 23-47.

Straub, D. (1989). Validating Instruments in MIS Research. MIS Quarterly, 147-166.

Straub, D., Limayem, & Karahanna. (1995). Measuring System Usage Implications for IS

Theory Testing. Management Science , 1328-1342.

Subramanian. (1994). A Replication of Perceived Usefulness and Perceived Ease of Use

Measurement. Decision Sciences , 863-874.

Tse, & Wilton. (1988). Models of consumer satisfaction: An extension . Journal of

marketing Rsearch , 204-212.

UNCTAD. (2021, 03 15). Como COVID-19 desencadend el punto de inflexion del comercio

electrénico y digital. Retrieved from UNCTAD: https://unctad.org/es/node/32413

Vankatesh, V. (1999). Creation of favorable user perceptions: exploring the role of intrinsic

motivation. MIS quarterly, 239-260.



“LA RELACION DE LOS FACTORES QUE INFLUYEN EN LA INTENCION DE RECOMPRA ONL/NE DE LOS
ADULTOS ENTRE 21 - 41 ANOS QUE RESIDEN EN LIMA METROPOLITANA. CASO: TIENDAS MINORISTAS
(RETAILERS) EN LA CATEGORIA DE PRODUCTOS DE COMPARACION Y ESPECIALES”

235
Venkatesh. (2000). Determinants of Perceived Ease of Use Integrating Control, Intrinsic
Motivation, and Emotion into the Technology Acceptance Model. Information

Systems Research, 342-365.

Venkatesh. (2000). Determinants of perceived ease of use: integrating control, intrinsic
motivation, and emotion into the technology acceptance model. Information Systems

Research, 342-365.

Venkatesh, & Davis. (2000). A Theoretical Extension of the Technology Acceptance Model:

Four Longitudinal Field Studies. Management Science, 186-204.

Venkatesh, & Davis. (2000). A Theoretical Extension of the Technology Acceptance Model:

Four Longitudinal Field Studies. Management Science, 186-204.

Venkatesh, V., & Bala, H. (2008). Technology acceptance model 3 and a research agenda

on interventions. Decision sciences, 273-315.

Venkatesh, V., & Davis, F. D. (2000). A theoretical extension of the technology acceptance

model: Four longitudinal field studies. Management science, 186-204.

Vera, L. (Director). (2020). Modelo de adaptacion Callista Roy [Motion Picture].

Videlaine, & Scaringella. (2019). Online repurchase intention: Empirical study on the

household equipment market. Russian Management Journal, 569-590.

Videlaine, G., & Scaringella, L. (2019). Online repurchase intention: Empirical study on the

household equipment market. Rennes School of Business, 569-590.

Wang, B., & Xu, B. (2008). Empirical study on the technology acceptance model of B2B E-

commerce system. Jounral of Anhui Agri, 4295-4298.



“LA RELACION DE LOS FACTORES QUE INFLUYEN EN LA INTENCION DE RECOMPRA ONL/NE DE LOS
ADULTOS ENTRE 21 - 41 ANOS QUE RESIDEN EN LIMA METROPOLITANA. CASO: TIENDAS MINORISTAS
(RETAILERS) EN LA CATEGORIA DE PRODUCTOS DE COMPARACION Y ESPECIALES”

236
Wen, Prybutok, & Xu. (2011). An integrated model for consumer online repurchase

intention. Journal of Computer Information Systems, 14-23.

Wikipedia. (2022, mayo 24). Falabella.  Retrieved from  Wikipedia:

https://es.wikipedia.org/wiki/Falabella

Wood, R., & Bandura. (1989). Social cognitive theory of organizational management.

Academic Management Review, 361-384.

Wu, & Tsai. (2006). University students’ Internet attitudes and Internet selfefficacy: A study

at three universities in Taiwan. CyberPsychology & Behavior, 441-450.

Zhang, Y., Fang, Y., Wei, K.-K., Ramsey, E., McCole, P., & Chen, H. (2011).
Repurchaseintention in B2C e-commerce — A relationship quality perspective.

Information and Management, 192—-200.

Zhu, Lee, & O’Neal. (2011). Mr. Risk! Please trust me: Trust antecedents that increase
online consumer purchase intention. Journal of Internet Banking and Commerce , 1-

23.

Zumpe, & Heijden. (2007). On the use of variable user goals to measure perceived

usefulness. ECIS , 1334-1343.



“LA RELACION DE LOS FACTORES QUE INFLUYEN EN LA INTENCION DE RECOMPRA ONL/NE DE LOS
ADULTOS ENTRE 21 - 41 ANOS QUE RESIDEN EN LIMA METROPOLITANA. CASO: TIENDAS MINORISTAS
(RETAILERS) EN LA CATEGORIA DE PRODUCTOS DE COMPARACION Y ESPECIALES”

237



“LA RELACION DE LOS FACTORES QUE INFLUYEN EN LA INTENCION DE RECOMPRA ONL/NE DE LOS

ADULTOS ENTRE 21 - 41 ANOS QUE RESIDEN EN LIMA METROPOLITANA. CASO: TIENDAS MINORISTAS
(RETAILERS) EN LA CATEGORIA DE PRODUCTOS DE COMPARACION Y ESPECIALES”

238
7/ CAPITULO VII: Anexos
Anexo 1: Matriz de Consistencia
Problema General Objetivo general Hipotesis general Variables de estudio | Instrumento de | Fuente
medida
PG: ¢(En que | OG: Determinar | HG: Las | Variables que | Encuesta online | Primaria
medida afectan | la medida en que | variables del | afectan la Secundaria
las variables del | las variables del | modelo afectan | intencién de
modelo en la | modelo afectan | la intencion de | recompra online.
intencion de | la intencion de | recompra de los
recompra de los | recompra de los | millennials vy
millennials vy | millennials vy | centennials,
centennials centennials residentes de
adultos, adultos, Lima
residentes  de | residentes  de | Metropolitana,
Lima Lima que compran en
Metropolitana, Metropolitana, | tiendas
que compran en | que compran en | minoristas
tiendas tiendas online (e-tailers)
minoristas minoristas
online (e- | online (e-tailers)
tailers)?
PE1: ¢La | OELl: H1: Las | Experiencia de | Encuesta online | Primaria
experiencia de | Determinar si la | experiencias de | compras pasadas Secundaria

compras pasadas
en internet afecta
la facilidad de
uso percibido de
los millennials y
centennials
adultos,

residentes de

experiencia de
compras pasadas
en internet afecta
la facilidad de
uso percibido de
los millennials y
centennials

adultos,

compras pasadas
en internet
afectan

positivamente la
facilidad de uso
percibido de los
millennials y

centennials

en internet —
Facilidad de uso

percibido
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Lima residentes de | adultos,
Metropolitana, Lima residentes  de
cuando compran | Metropolitana, Lima
en tiendas | cuando compran | Metropolitana,
minoristas en tiendas | cuando compran
online? minoristas en tiendas

online. minoristas

online.

PE2: ¢La | OE2: H2: Las | Experiencia de | Encuesta online | Primaria
experiencia de | Determinar si la | experiencias de | compras pasadas Secundaria
compras pasadas | experiencia de | compras pasadas | en internet —
en internet afecta | compras pasadas | en internet | Confirmacion
la confirmacion | en internet | afectan
de los | pasadas afecta la | positivamente la
millennials  y | confirmacion de | confirmacion de
centennials los millennials y | los millennials y
adultos, centennials centennials
residentes de | adultos, adultos,
Lima residentes de | residentes de
Metropolitana, Lima Lima
cuando compran | Metropolitana, Metropolitana,
en tiendas | cuando compran | cuando compran
minoristas en tiendas | en tiendas
online? minoristas minoristas

online. online.
PE3: ¢La | OE3: H3a: Las | Experiencia de | Encuesta online | Primaria
experiencia de | Determinar si la | experiencias de | compras pasadas Secundaria

compras pasadas
en internet afecta
la intencion de
recompra a

travées de la

experiencia de
compras pasadas
en internet afecta
la intencion de

recompra a

compras pasadas
en internet
afectan
positivamente la
utilidad

en internet —
Utilidad
percibida -

Intencion de

recompra online
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utilidad través de la | percibida de los
percibida de los | utilidad millennials vy
millennials  y | percibida de los | centennials
centennials millennials vy | adultos,
adultos, centennials residentes de
residentes  de | adultos, Lima
Lima residentes de | Metropolitana,
Metropolitana, Lima cuando compran
que compran en | Metropolitana, | en tiendas
tiendas cuando compran | minoristas
minoristas en tiendas | online.
online? minoristas H3b: La utilidad
online. percibida afecta
positivamente la
intencion de
recompra de los
millennials vy
centennials
adultos,
residentes  de
Lima
Metropolitana,
cuando compran
en tiendas
minoristas
online.
PE4: ¢La | OE4: H4a: Las | Experiencia de | Encuesta online | Primaria
experiencia de | Determinar si la | experiencias de | compras pasadas Secundaria

compras pasadas
en internet afecta
la intencion de

recompra a

experiencia de
compras pasadas
en internet afecta

la intencién de

compras pasadas
en internet
afectan

positivamente la

por Internet —
Satisfaccion  —
Intencion de

recompra online
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través de la | recompra a | satisfaccion de
satisfaccion de | través de la | los millennials y
los millennials y | satisfaccion de | centennials
centennials los millennials y | adultos,
adultos, centennials residentes de
residentes  de | adultos, Lima
Lima residentes de | Metropolitana,
Metropolitana, Lima cuando compran
que compran en | Metropolitana, | en tiendas
tiendas cuando compran | minoristas
minoristas en tiendas | online.
online? minoristas H4b: La
online. satisfaccion
afecta
positivamente la
intencion de
recompra de los
millennials y
centennials
adultos,
residentes de
Lima
Metropolitana,
cuando compran
en tiendas
minoristas
online.
PES5: ¢La | OE5: H5a: La | Facilidad de uso | Encuesta online | Primaria
facilidad de uso | Determinar si la | facilidad de uso | percibido — Secundaria
percibido afecta | facilidad de uso | percibido afecta | Disfrute
a la intencion de | percibido afecta | positivamente el | percibido -

recompra online

la intencién de

disfrute
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a través del | recompra a | percibido de los | Intencion de
disfrute través del | millennials vy | recompra online
percibido de los | disfrute centennials
millennials vy | percibido de los | adultos,
centennials millennials vy | residentes de
adultos, centennials Lima
residentes de | adultos, Metropolitana,
Lima residentes de | cuando compran
Metropolitana, Lima en tiendas
que compran en | Metropolitana, minoristas
tiendas cuando compran | online.
minoristas en tiendas | H5b: El disfrute
online? minoristas percibido afecta
online. positivamente la
intencion de
recompra de los
millennials vy
centennials
adultos,
residentes  de
Lima
Metropolitana,
cuando compran
en tiendas
minoristas
online.
PE®6: iLa | OE®6: H6: La facilidad | Facilidad de uso | Encuesta online | Primaria
facilidad de uso | Determinar si la | de uso percibido | percibido — Secundaria

percibido afecta
la intencion de
recompra a

travées de la

facilidad de uso
percibido afecta
la intencién de

recompra a

afecta
positivamente la
satisfaccion de

los millennials y

Satisfaccion  —
Intencion de

recompra online
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satisfaccion de | través de la | centennials
los millennials y | satisfaccion de | adultos,
centennials los millennials y | residentes de
adultos, centennials Lima
residentes de | adultos, Metropolitana,
Lima residentes de | cuando compran
Metropolitana, Lima en tiendas
que compran en | Metropolitana, minoristas
tiendas cuando compran | online.
minoristas en tiendas | H4b: La
online? minoristas satisfaccion
online. afecta
positivamente la
intencion de
recompra de los
millennials vy
centennials
adultos,
residentes  de
Lima
Metropolitana,
cuando compran
en tiendas
minoristas
online.
PE7: ¢La | OET: H7a: La | Facilidad de uso | Encuesta online | Primaria
facilidad de uso | Determinar si la | facilidad de uso | percibido - Secundaria
percibido afecta | facilidad de uso | percibido afecta | Confianza
la intencion de | percibido afecta | positivamente la | percibida —

recompra a
travées de la

confianza

la intencién de
recompra a

travées de la

confianza
percibida de los

millennials y

Intencion de

recompra online
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percibida de los | confianza centennials
millennials  y | percibida de los | adultos,
centennials millennials  y | residentes de
adultos, centennials Lima
residentes de | adultos, Metropolitana,
Lima residentes de | cuando compran
Metropolitana, Lima en tiendas
que compran en | Metropolitana, minoristas
tiendas cuando compran | online.
minoristas en tiendas | H7b: La
online? minoristas confianza
online. percibida afecta
positivamente la
intencion de
recompra de los
millennials vy
centennials
adultos,
residentes  de
Lima
Metropolitana,
cuando compran
en tiendas
minoristas
online.
PES: iLa | OES: H8: La facilidad | Facilidad de uso | Encuesta online | Primaria
facilidad de uso | Determinar si la | de uso percibido | percibido - Secundaria
percibido afecta | facilidad de uso | afecta Utilidad
la intencion de | percibido afecta | positivamente la | percibida —

recompra a
travées de la
utilidad

la intencién de
recompra a

travées de la

utilidad
percibida de los

millennials y

Intencioén de

recompra online.
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percibida utilidad centennials
millennials  y | percibida de los | adultos,
centennials millennials  y | residentes de
adultos, centennials Lima
residentes de | adultos, Metropolitana,
Lima residentes de | cuando compran
Metropolitana, Lima en tiendas
que compran en | Metropolitana, minoristas
tiendas cuando compran | online.
minoristas en tiendas | H3b: La utilidad
online? minoristas percibida afecta
online. positivamente la
intencion de
recompra de los
millennials y
centennials
adultos,
residentes de
Lima
Metropolitana,
cuando compran
en tiendas
minoristas
online.
PEOQ: ¢La | OE9: H9: La | Confirmacién — | Encuesta online | Primaria
confirmacion Determinar si la | confirmacion Satisfaccion  — Secundaria
afecta la | confirmacion afecta intencion de
intencion de | afecta la | positivamente la | recompra
recompra a | intencion de | satisfaccion de
traves de la | recompra a | los millennials y
satisfaccion de | través de la | centennials
los millennials y | satisfaccion de | adultos,
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centennials los millennials y | residentes de
adultos, centennials Lima
residentes de | adultos, Metropolitana,
Lima residentes de | cuando compran
Metropolitana, Lima en tiendas
que compran en | Metropolitana, minoristas
tiendas cuando compran | online.
minoristas en tiendas | H4b: La
online? minoristas satisfaccion
online. afecta
positivamente la
intencion de
recompra de los
millennials y
centennials
adultos,
residentes de
Lima
Metropolitana,
cuando compran
en tiendas
minoristas
online.
PE10: ¢La | OE10: H10: La | Confirmacién — | Encuesta online | Primaria
confirmacion Determinar si la | confirmacion Utilidad Secundaria
percibida afecta | confirmacion afecta percibida -

la intencion de
recompra a
traves de la
utilidad

percibida de los

millennials y

percibida afecta
la intencion de
recompra a
traves de la
utilidad

percibida de los

positivamente la
utilidad
percibida de los
millennials y
centennials

adultos,

Intencion de

recompra online.
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centennials millennials vy | residentes de
adultos, centennials Lima
residentes de | adultos, Metropolitana,
Lima residentes de | cuando compran
Metropolitana, Lima en tiendas
que compran en | Metropolitana, minoristas
tiendas cuando compran | online.
minoristas en tiendas | H3b: La utilidad
online? minoristas percibida afecta
online. positivamente la
intencion de
recompra de los
millennials vy
centennials
adultos,
residentes de
Lima
Metropolitana,
cuando compran
en tiendas
minoristas
online.
PE11: ¢La | OE11: H11: La | Influencia social | Encuesta online | Primaria
influencia social | Determinar si la | influencia social | — Intencion de Secundaria

afecta la
intencion de
recompra de los
millennials y
centennials
adultos,
residentes de

Lima

influencia social
afecta la
intencion de
recompra de los
millennials y
centennials
adultos,

residentes de

afecta
positivamente la
intencion de
recompra de los
millennials y
centennials
adultos,
residentes de

recompra online.
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Metropolitana, Lima Lima
que compran en | Metropolitana, Metropolitana,
tiendas cuando compran | cuando compran
minoristas en tiendas | en tiendas
online? minoristas minoristas

online. online.
PE12: ¢Las | OE12: H12: Las | Condiciones Encuesta online | Primaria
condiciones Determinar si las | condiciones facilitadoras — Secundaria

facilitadoras
afectan la
intencion de
recompra de los
millennials 'y
centennials
adultos,
residentes de
Lima
Metropolitana,
que compran en
tiendas
minoristas

online?

condiciones
facilitadoras
afectan la
intencion de
recompra de los
millennials y
centennials
adultos,
residentes de
Lima
Metropolitana,

cuando compran

en tiendas
minoristas
online.

facilitadoras
afectan
positivamente la
intencion de
recompra de los
millennials y
centennials
adultos,
residentes de
Lima
Metropolitana,

cuando compran

en tiendas
minoristas
online.

Intencion de

recompra online.

Fuente: Elaboracion propia
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Items

Rober Aphang

Paulo Rivas

Estuardo Lu

Variable Facilidad de

Percibido

Uso

Pertene

ncia

Concord

ancia

Pertene

ncia

Concord

ancia

Pertene

ncia

Concord

ancia

El sitio web de compra que frecuento

es facil de usar.

5

3

5

5

5

5

El sitio web de compra que frecuento

es flexible para interactuar

Es maéas facil usar el sitio web de
compra que frecuento para encontrar

los productos que yo deseo comprar.

Variable Confirmacién

Mi ultima experiencia de compra
online en el sitio web de compra que
frecuento fue mejor de lo que

esperaba.

El nivel de servicio proporcionado
por el sitio web de compra que
frecuento fue mejor de lo que

esperaba.

La mayoria de mis expectativas de
mis compras realizadas en el sitio
web de compra que frecuento fueron

confirmadas

Variable Confianza percibida

Me siento seguro/a con las
transacciones que hago en el sitio

web de compra que frecuento.
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Yo creo que el sitio web de compra
que frecuento pueden proteger mi
privacidad.

Yo selecciono los sitios webs de

compra que creo que son honestas.

10

Yo siento que el sitio web de compra
que frecuento podria brindarme un

buen servicio.

11

Yo siento que el sitio web de compra
que frecuento es confiable.

Variable Utilidad Percibida

12

El uso del sitio web de compra que
frecuento me permite terminar la

tarea de compra més rapidamente.

13

El uso del sitio web de compra que
frecuento me ayuda a tomar mejores

decisiones de compra.

14

El uso del sitio web de compra que
frecuento hace mas facil realizar la

compra.

15

El uso del sitio web de compra que

frecuento me ahorra dinero.

16

Encuentro util el sitio web de compra

que frecuento para realizar compras.

Variable Satisfaccion

17

Quedé muy satisfecho con mi
experiencia general de compra en el

sitio web de compra que frecuento.

18

Estuve muy complacido con mi
experiencia general de compra en el

sitio web de compra que frecuento.
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19

Estuve muy contento con mi
experiencia general de compra en el

sitio web de compra que frecuento.

20

Yo estuve absolutamente encantado
con mi experiencia general de
compraen el sitio web de compra que

frecuento.

Variable Disfrute Percibido

21

Mi visita al sitio web de compra que

frecuento me parecio interesante.

22

Mi visita al sitio web de compra que

frecuento me parecid entretenida.

23

Disfruto de la visita al sitio web de

compra que frecuento

24

Mi visita al sitio web de compra que

frecuento ha sido placentera.

Variable Experiencia de compras

pasadas de Internet

25

Estoy bastante satisfecho/a, hasta
ahora, con la experiencia de compra
en el sitio web de compra que

frecuento.

26

Estoy bastante satisfecho/a con la
informacion sobre los productos que
se ofrece en el sitio web de compra

que frecuento.

27

Estoy bastante satisfecho/a con los
servicios adicionales

(pedido/entrega/devolucién)

Variable Influencia Social

28

Las personas que influyen en mi

comportamiento piensan que debo
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comprar en el sitio web de compra

que frecuento

29

La gente que es importante para mi
piensa que debo usar el sitio web de

compra que frecuento para comprar.

30

Utilizo el sitio online de compra que

frecuento porque la mayoria lo usa

31

En general, el entorno actual ha
favorecido las compras en el sitio

web que frecuento.

Variable Condiciones facilitadoras

32

Tengo las capacidades necesarias
para comprar en el sitio web de

compra que frecuento.

33

En el sitio web de compra que
frecuento hay una guia que me ayuda

a realizar las compras.

34

Hay alternativas de asistencia cuando
presento problemas en el sitio web de
compra que frecuento. (Chat en linea,
asistente virtual, whatsapp, entre

otros).

10

Variable Intencion de recompra

online

35

Siempre que sea posible, me gustaria
seguir comprando en el sitio web de

compra que frecuento.

36

Mi intencion es seguir utilizando el
sitio web de compra que frecuento en

lugar de ir a su tienda fisica.
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37

Es probable que continte comprando | 5 3 5 5 5
en el sitio web de compra que

frecuento en el futuro.

Fuente: Elaboracion propia
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Anexo 2.1: Validacion de expertos (en PDF)

Profesor Aphang

Validacién de expertos de nuevo instrumento_adaptade

Trabajo de investigacién:
Influencia del valor de la marca y la experiencia de la pagina web en la lealtad online a través de la satisfaccion
electronica en la compra online de electrodomésticos.

Nombre en idioma original del Instrumento (escala, cuestionario, inventario):

The influence of website brand equity, e-brand experience on e-loyalty: The mediating role of e-
satisfaction

Nombre traducido al espaiiol del Instrumento (escala, cuestionario, inventario):

Influencia del valor de la marca y la experiencia de la pagina web en la lealtad online a través de la satisfaccion
electronica en la compra online

Autor del Instrumento (escala, cuestionario, inventario):

Nguyen Hong Quana , Nguyen Thi Khanh Chia , Duong Thi Hoai Nhunga , Nguyen Thi Kim
Ngana and Le Thai Phong

Aiio de publicacién: 2019
Referencia de la fuente de recuperacién:
Bahar K., Beharavesh E., MohammendA ., Sami O. & Oris C. (2019). The Moderating Role of

Website Familiarity in the Relationships Between e-Service Quality, e-Satisfaction and e-
Loyalty. Recuperado de http://www.m growingscience com/msl/Vol10/msl 2019 228 pdf

Instrucciones al profesional que se solicita la revisién.

Por favor, bajo la consideracion de su conocimiento y experiencia teorica en el tema de estudio
correspondiente al instrumento que se presenta se le solicita validar los items abajo mencionados

Seguir los siguientes criterios:

Pertinencia de la traduccién: Este grado de pertinencia debe reflejar su posicion con relacion a
la traduccion del item seglin la categoria tedrica a la que pertenece.

Colocar un nimero del 1 al 5 para cada item, donde 1 es discrepo totalmente y 5 es concuerdo
totalmente.

Concordancia: Este grado de concordancia debe reflejar su posicion con respecto a la redaccion
y nivel de comprension de cada item presentado.
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Colocar un nimero del 1 al 5 para cada item, donde 1 es discrepo totalmente y 5 es concuerdo

totalmente.

Observacion: colocar la observacion concreta con relacion a lo solicitado previamente o con
relacion a algun otro aspecto del item que considere relevante segin su opinion.
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Nombre de la dimension 1 (factor /componente)
Perceived ease of use — Facilidad de uso percibido

Items (Preguntas) Items (Pregunta)
Ne | (Perceived ease of use) (Facilidad de Uso Coscerdanc | Observacién
Percibida)
T T Los sitios webs de compra Las tleng:s online
! easy to use. son fciles de usar. 3 electrodomésticos
son faciles de usar
Los sitios webs de compra Las tiendas online
The online shopping website is W ; de
son nfuitivos para mi. ‘-
2| Bexible to ineract with. =i || sheemomiios
permiten la
interaccion
Es mas facil usar el
It is easier to use the Intenet to | 1nternet para encontrar los “... encontrar los
3 find products that I want to buy. | productos que yo quiero ¥ ClCClIOdOti]CSthOS
comprar
Nombre de la dimension 2 (factor /componente)
Confirmation — Confirmacién
Items (Pregunta) del Factor o Items (Pregunta) del
No | Dimension Factor o Dimension Cﬂ‘;‘ﬂ Observacién
(Confirmation) (Confirmacin)
The last expertence with | Mi ltima expertencia con “ ... las compras
1 | shopping with shopping online | las compra online fue 4 online de .
] electrodomeésticos
was better that I expected mejor de lo que esperaba. »
The service level provided by El nivel de servicio “_...por la tienda
the website was better than | proporcionado por el sitio online de
2 _ 3 | dectrodomésticos
what I expected. web de compra fue mejor »
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de lo que esperaba.
Most of my expectations from La mayoria de mis
shopping online were confirmed | expectativas de mis “... en linea de
3 ; 4 | electrodomésticos
compras en linea fueron &
confirmadas
Nombre de la dimension 3 (factor /componente)
Trust — Confianza
Items (Pregunta) del Factor o Items (Pregunta) del
No | Dimension Factor o Dimension CW;“ Observacién
(Trust) (Confianza)
[ feel safe in my transaction | Me siento seguro/a con las
with the Website. transacciones que hago en “ on las tiendas
los sitios webs de online de
: o : electrodomesticos.
que normalmente n
frecuento.
I believe the Website can Yo creo que los sitios
protect my privacy webs de compra que 2 m :eendas
2 habituo pueden proteger - electrodomésticos
o erivaciiad oeiat:s
I select online stores, whichI | Yo selecciono los sitios “... las tiendas
3 believe are honest. webs de compra que creo 3 | ecuonlml - ('i:ticos
que son honestas que creo son
honestas”
[ feel that this online vendor | Yo stento que el vendedor “... que las tiendas
4 would provide me with good | en linea me proporciono 3 N euonlml < dz o
service. un buen servicio me brindarian un
buen servicio”
I feel that online vendoris | Yo siento que el vendedor “.. que las tiendas
: online de
5 trustworthy. en linea fue confiable 3 P
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Percerved usefulness — Utilidad percibida

Nombre de la dimension 4 (factor /componente)

Items (Pregunta) del Factor o Items (Pregunta) del
Ne | Dimensién Factor o Dimension Concardanc | Observacién
(Perceived Usefulness) (Utilidad percibida)
) El uso de Internet me
Using the Internet enables to ] )
4 ) permite terminar las tareas “... compra de
1 | finish the shopping tasks more , 4 | electrodomésticos
; de compra mas G
qmckly. X ms ...
rapidamente
Using the Internet for shopping |  El uso de Internet me “_.. Intemet para
help to make better purchase ayuda a tomar mejores COmpran
2 P . P yuda 9 3 electrodomésticos
decistons. decisiones de compra me ayuda...”
) ) El uso del internet hace
Using the Internet make it . . i de
3 j mas facil realizar la 4 S¢COMPIA|
easter to make purchases. electrodomeésticos”™
compra
Using the Internet for shopping | Eluso del Internet para “ ... comprar
4 . 4 electrodomésticos
save money. comprar me ahorra dinero me "
Find using the Intemet for Encuentro util el uso de ”
5 shopping useful internet para comprar 4 electrodomésticos”
Nombre de la dimension 5 (factor /componente)
Satisfaction — Satisfaccion
Items (Pregunta) del Factor o Items (Pregunta) del
Ne | Dimension Factor o Dimension Comctrdanc | Observacién
(Satisfaction) (Satisfaccién)
I 'was very satisfied withmy | Quedé muy satisfecho con « conla
1 overall online shopping mi experiencia de compra 4 experiencia de
) . compra de mi
experience. en linea en general alecirodoinstico”
I was very pleased with my Estuve muy complacido
b) overall online shopping con mi experiencia de 4
experience. compra en general
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I was very contented with my | Estuve muy contento con Esta pregunta y la
erall shoopi : :  cin de anterior las veo
; overall shopping experience. | mi experiencia de compra 4 M
en general Personalmente
prescindiria de
esta.
I was absolutely delighted with | Yo estuve absolutamente
my overall shopping experience encantado con mi
4 — 4
experiencia de compra en
linea en general
Nombre de la dimension 6 (factor /componente)
Perceived Enjoyment — Disfrute percibido
Items (Pregunta) del Factor o Items (Pregunta) del
No | Dimensién Factor o Dimension Cﬂ‘:"l‘ Observacién
(Perceived enjoyment) (Disfrute percibido)
I found my visit to this website | Mi visita a los sitios web N visita B
interesting. CONCUITO me parecio tienda online de
I e ki ) . * electrodoméstico
interesante »
I found my visit to this website | Mi visita a los sitios web
) entertaining. que CONCUIro me parecio 4
entretenida
I found my visit to this website | Mi visita a los sitios web
3 enjoyable. que concurro ha sido 4
disfrutable
I found my visit to this website | Mi visita a los sitios web
4 pleasant que concurro ha sido 4
placentera
Nombre de la dimension 7 (factor /componente)
Past Intemnet shopping Experiences — Experiencia de compras pasadas de internet
Items (Pregunta) del Factor o Items (Pregunta) del
Dimension Factor o Dimension
Ne | (Past Internet shopping (Experiencias de Concordanc | Ohservacién
experiences) compras pasadas de
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I am relatively satisfied with the Estoy relativamente
Internet shopping experience I satisfecho con la
have had experiencia de compra por “...enlatienda
1 . . . 4 online de
on Internet shopping site. internet que he tenido en AT e
los sitios web de compra
por intemet
Compared to other Intemet | En comparacion con otros
shopping sites, [ am satisfied sitios de compra por
with the internet, estoy satisfecho Dado que no se
) ] o esta analizando un
2 | shopping experience [have had |  con la experiencia de 4 caso especifico,
on this Internet shopping site. | compra que he tenido en quitaria esta
.. pregunta.
los sitios web de compra a
los que habituo
I am relatively satisfied with the Estoy relativamente
product information provided satisfecho con la
on informacion sobre los
3 Internet shopping site. productos que se ofrece en 4
sitios de compras por
internet que habituo.
I am relatively satisfied with the Estoy relativamente
additional services satisfecho con los
(order/delivery/ servicios adicionales
4 return) provided on Intemnet | (pedido/entrega/devolucio &
shopping site n) que ofrece los sitios
web que habituo.
Nombre de la dimensién 8 (factor /componente)
Soctal Influence — Influencia Social
Items (Pregunta) del Factor o Items (Pregunta) del
Ne | Dimension Factor o Dimension Concordanc | Observacion
(Social Influence) (Influencia Social)
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Las personas quienes Las personas que
People who influence my nfluyen en mi influyen en mi
2 5 . ) comportamiento
1 | behavior think that 1 should use | comportamiento piensan 3 piensan que debo
the system. deberia usar los sitios comprar en las
e e tiendas online de
webs para comprar electrodomésticos.
La gente que es
People who are important to me | o
importante mi piensa
) think that 1 should use the paa p 4
que debo usar los sitios
system.
webs para comprar.
Yo uso los sitios webs de
Compro en las
compra e hay una : :
The use the system because of PO tiendas online de
; proporcién de mis electrodomésticos
3 the proportion of coworkers . - 3 | por la proporcién
compaiieros que ya 2
who use the system. ) : de companeros de
usado estos sitios online trabajo que lo
hacen.
para comprar.
Las personas de mi
generaci6n (18 - 35 afios)
quienes hayan realizado Comprar en las
. : ; tiendas online de
p Having the system 1s a status compras por intemet : electrodomésticos
symbol in my organization. stmboliza un estatus o es un simbolo de
. .. estatus en mi
ventaja competitiva frente CE g
las otras generaciones
(Los mas adultos).
Nombre de la dimension 9 (factor /componente)
Facilitating conditions — Condiciones facilitadoras
Items (Pregunta) del Factor o Items (Pregunta) del
Dimension Factor o Dimension Concordanc i
N (Facilitating Conditions) (Condiciones 2 Observaciin
facilitadoras)
Tengo los  recursos ... comprar en la
I have the resources necessary - tienda online de
| fecesanios para comprar 4 electromésticos
to use the system en un sitio web (celular, (celular,
computadora,
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laptop, Tablet, tarjetas de tarjeta de crédito o
débito o crédito, entre débito, etc.)
otros)
Tengo los conocimientos
I have the knowledge necessary ) ... comprar en la
2 necesaros para usar un 4 tienda online de
to use the system s Gl
sitio web para comprar electrodomeésticos
En los sitios webs de
Guidance was available to me | compras hay una guia que
: in the selection of the system | me ayuda a realizar las &
compras
A specific person (or group) 1s | Hay una persona (o grupo)
available for assistance with | que me puede ayudar st se
system difficulties presenta problemas
cuando quiero realizar una Chiat éai Hines,
compra por internet (Por asistente virtual o
4 : 3 whatsapp también
sjemplo:;Xamac al:cal son altemativas de
center del sitio web o asistencia.
alguien en casa que me
pueda explicar sobre como
funciona)
Nombre de la dimensién 10 (factor /componente)
Intention to repurchase online— Intencion de recompra online
Items (Pregunta) del Factor o Items (Pregunta) del
No Dimension Factor o Dimension Concordanc Ob s
(Intention to repurchase (Intencién de recompra i el i
online) online)
St fuera posible, me a ;
If I could, I would like to o Me gustaria
) ) gustania seguir utilizando seguir comprando
| mE— EP las compras en linea lo 5 Elect ey
online as much as possible . en linea tanto
maximo que se pueda. como sea posible”
I plan to continue using online Mi intencion es seguir
2 shopping in the future rather | utilizando las compras en 4
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than using traditional shopping | linea en lugar de ir a las
tiendas fisicas y comprar
o ) Me gustaria continuar Es probable que
It 1s likely that I will continue contimie
) comprando productos en do
3 purchasing products from the ) ) 5 3 comprando
] ) linea de tiendas online en electrodomésticos
online stores 1n the future d& tietidas online
ek fisxo en el futuro.
NOMBRE Y FIRMA DEL EXPERTO

/

Prof. Rober Aphang
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Profesor Rivas
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Validacién de expertos de nuevo instrumento_adaptado

Trabajo de investigacion:
El impacto de los factores del e-commerce en la intencion de recompra de los millennials en los
e-tailers en los productos de comparacion y especiales en Lima Metropolitana.

Nombre en idioma original del Instrumento (escala, cuestionario, inventario):
Online repurchase intention: Empirical study on the household equipment market
Nombre traducido al espaiiol del Instrumento (escala, cuestionario, inventario):
Intencion de recompra en linea: Estudio empirico del mercado de electrodomésticos
Autor del Instrumento (escala, cuestionario, inventario):

G. Videlaine, L. Scaringella

Aiio de publicacion: 2019

Referencia de la fuente de recuperacién:

Videlaine, G., & Scaringella, L. (2019). Online repurchase intention: Empirical study on the
household equipment market. Rennes School of Business, 569-590.

Instrucciones al profesional que se solicita la revisién.

Por favor, bajo la consideracion de su conocimiento y experiencia tedrica en el tema de estudio
correspondiente al instrumento que se presenta se le solicita validar los items abajo mencionados

Seguir los siguientes criterios:

Pertinencia de la traduccion: Este grado de pertinencia debe reflejar su posicion con relacion a
la traduccion del item segun la categoria tedrica a la que pertenece.

Colocar un nimero del 1 al 5 para cada item, donde 1 es discrepo totalmente y 5 es concuerdo
totalmente.

Concordancia: Este grado de concordancia debe reflejar su posicion con respecto a la redaccion
y nivel de comprension de cada item presentado.

Colocar un nimero del 1 al § para cada item, donde 1 es discrepo totalmente y 5 es concuerdo
totalmente.

Observacion: colocar la observacion concreta con relacion a lo solicitado previamente o con
relacion a algin otro aspecto del item que considere relevante segin su opinion.
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Nombre de la dimensién 1 (factor /componente)
Perceived ease of use — Facilidad de uso percibido
items (Preguntas) items (Pregunta) ]
No | (Perceived ease of use) (Facilidad de Uso Pertinencia | Concordancia | (Qbservacion
Percibido)
El sitio web de compra de
The online shopping website is - | la tienda de departamento Vd
1 a \
easy to use. que frecuento es facil de
usar.
El sitio web de compra de
The online shopping website is | la tienda de departamento p l/
2 flexible to interact with. que frecuento es flexible d
para interactuar
Es mas facil usar el sitio
web de compra de la
tienda de departamento / /
ks .
que frecuento para
It is easier to use the Internet to
3 encontrar los productos
find products that I want to buy.
que yo deseo comprar.
Nombre de la dimensién 2 (factor /componente)
Confirmation — Confirmacion
ftems (Pregunta) del Factor o ftems (Pregunta) del
Ne | Dimensién Factor o Dimension Pertinencs | Concordancia Observacion
(Confirmation) (Confirmacion)
The last experience with Mi tltima experiencia de y
{ | shopping with shopping online | compra online en el sitio g A
was better that I expected web de compra de la
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tienda de departamento
que frecuento fue mejor

de lo que esperaba.

* The service level provided by

the website was better than

El nivel de servicio

proporcionado por el sitio

frecuento pueden proteger

: what I expected. web de compra de la i \X/
tienda de departamento
que frecuento fue mejor
de lo que esperaba.
Most of my expectations from La mayoria de mis
shopping online were confirmed expectativas de mis
compras realizadas en . 5/
3 sitios web de compra de la \
tienda de departamento
que frecuento fueron
confirmadas.
Nombre de la dimension 3 (factor /componente)
Trust — Confianza
ftems (Pregunta) del Factor o Items (Pregunta) del
Ne | Dimensién Factor o Dimension Pertinencia | Concordancia | (Qbservacién
(Trust) (Confianza)
I feel safe in my transaction | Me siento seguro/a con las
with the Website. transacciones que hago en ¢ &
1 el sitio web de compra de A .
tienda por departamento
que frecuento.
[ believe the Website can Yo creo que el sitio web 4 p
protect my privacy de compra de las tiendade | 3
¢ departamento que
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mi privacidad.
I select online stores, which I Yo selecciono los sitios
F
3 believe are honest. webs de compra que creo j A
que son honestas.
I feel that this online vendor | Yo siento que el sitio web
would provide me with good de compra de tienda de ( /
service. departamento que . 3
4 frecuento podria
brindarme un buen
servicio.
[ feel that online vendor is Yo siento que el sitio web j
trustworthy. de compra de tienda de \{ 3
’ departamento que
frecuento es confiable.
Nombre de la dimensién 4 (factor /componente)
Perceived usefulness — Utilidad percibida
Items (Pregunta) del Factor o Items (Pregunta) del
No | Dimension Factor o Dimension Pectiaencla: | Chiiconiaicts Observacién
(Perceived Usefulness) (Utilidad percibida)
] ' El uso del sitio web de
, compra de la tienda de
Using the Internet enables to
. _ departamento que 7
1 | finish the shopping tasks more ) ‘ 2N
. frecuento me permite
quickly. )
terminar la tarea de
compra mas rapidamente.
El uso del sitio web de
Using the Internet for shopping | compra de la tienda de g
7 | help to make better purchase departamento que &
decisions. frecuento me ayuda a

tomar mejores decisiones




“LA RELACION DE LOS FACTORES QUE INFLUYEN EN LA INTENCION DE RECOMPRA ONLINE DE LOS
ADULTOS ENTRE 21 - 41 ANOS QUE RESIDEN EN LIMA METROPOLITANA. CASO: TIENDAS MINORISTAS
(RETAILERS) EN LA CATEGORIA DE PRODUCTOS DE COMPARACION Y ESPECIALES”

267

e T e T e S e S A )

de compra.

El uso del sitio web de

. ) compra de la tienda de / Vs
Using the Internet make it 3 A
3 _ departamento que
easier to make purchases. )
frecuento hace mas fécil
realizar la compra.

El uso del sitio web de

. . compra de la tienda de
Using the Internet for shopping S
4 departamento que g
save money.
frecuento me ahorra
dinero.
Encuentro util
o el sitio web de compra de
Find using the Internet for . £
5 . la tienda de departamento 3/ k
shopping useful )
que frecuento para realizar
compras.
Nombre de la dimension 5 (factor /componente)
Satisfaction — Satisfaccion
items (Pregunta) del Factor o ftems (Pregunta) del
No | Dimension Factor o Dimension Pertinencla | Concordancia Observacion
(Satisfaction) (Satisfaccion)
I was very satisfied withmy | Quedé muy satisfecho con
overall online shopping mi experiencia general de
experience. compra en el sitio web de #
I compra de la tienda de ’K B
departamento que
frecuento.
I was very pleased with my Estuve muy complacido
D) overall online shopping con mi experiencia g {
experience. general de compra en el
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sitio web de compra de la
tienda de departamento

que frecuento.

[ was very contented with my E]

overall shopping experience.

Estuve muy contento con
mi experiencia general de
compra en el sitio web de
compra de la tienda de
departamento que

frecuento.

I was absolutely delighted with

my overall shopping experience

Yo estuve absolutamente
encantado con mi
experiencia general de
compra en el sitio web de
compra de la tienda de
departamento que

frecuento.

Nombre de la dimension 6 (factor /componente)

Perceived Enjoyment — Disfrute percibido

entretenida.

Items (Pregunta) del Factor o Items (Pregunta) del
No | Dimension Factor o Dimension Pertinencla | Concordancia Observacion
(Perceived enjoyment) (Disfrute percibido)
[ found my visit to this website | Mi visita al sitio web de
interesting. compra de la tienda de
1 departamento que & {
frecuento me parecid
interesante.
I found my visit to this website | Mi visita al sitio web de
entertaining. compra de la tienda de g /
b) departamento que )
frecuento me parecid
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el sitio web de compra de
la tienda de departamento

que frecuento.

[ found my visit to this website | Mi visita al sitio web de
enjoyable. compra de la tienda de
3 departamento que & )/
frecuento ha sido
disfrutable.
[ found my visit to this website | Mi visita al sitio web de
pleasant compra de la tienda de 4 4
4 departamento que N 3
frecuento ha sido
placentera.
Nombre de la dimension 7 (factor /componente)
Past lrjtemet shopping Experiences — Experiencia de compras pasadas de internet
Items (Pregunta) del Factor o Items (Pregunta) del
Dimensién Factor o Dimension
Ne | (Past Internet shopping (Experiencias de Pertinencia | Concordancia |  (Observacion
experiences) compras pasadas de
Internet)
[ am relatively satisfied with the Estoy relativamente
Internet shopping experience I |  satisfecho, hasta ahora,
have had con la experiencia de
1 on Internet shopping site. compra en el sitio web de g g
compra de la tienda de
departamento que
frecuento.
[ am relatively satisfied with the | Estoy relativamente
product information provided satisfecho con la
on informacion sobre los 2 &
3 Internet shopping site. productos que se ofrece en 3 )




“LA RELACION DE LOS FACTORES QUE INFLUYEN EN LA INTENCION DE RECOMPRA ONLINE DE LOS

ADULTOS ENTRE 21 - 41 ANOS QUE RESIDEN EN LIMA METROPOLITANA. CASO: TIENDAS MINORISTAS

(RETAILERS) EN LA CATEGORIA DE PRODUCTOS DE COMPARACION Y ESPECIALES”

270

una proporcion de

[ am relatively satisfied with the | Estoy relativamente
additional services satisfecho con los
(order/delivery/ servicios adicionales
) return) provided on Internet | (pedido/entrega/devolucié / 3/
shopping site n) que ofrece el sitio web <
de compra de la tienda de
departamento que
frecuento.
Nombre de la dimension 8 (factor /componente)
Social Influence - Influencia Social
Items (Pregunta) del Factor o items (Pregunta) del
Ne | Dimension Factor o Dimension Pertbencta | ‘Concordandts Observacion
(Social Influence) (Influencia Social)
Las personas que influyen
en mi comportamiento
People who influence my piensan que debo comprar
| | behavior think that i should use | en el sitio web de compra X/ 3’
the system. de la tienda de
departamento que
frecuento
La gente que es
. importante para mi piensa
People who are important to me »
. _ que debo usar el sitioweb | (
2 think that i should use the . A
de compra de la tienda de
system.
departamento que
frecuento para comprar.
Compro en el sitio web de
The use the system because of | compra de la tienda de . \<
3 the proportion of coworkers departamento que 3
who use the system. frecuento porque existe
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frecuento hay una guia
que me ayuda a realizar

las compras.
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compaiieros de trabajo que
también realizan compras
online.
En general, el entorno i
In general, the organization has | actual ha favorecido las # (
4 supported the use of the. compras en el sitio web de 3
system. la tienda de departamento
que frecuento.
Nombre de la dimension 9 (factor /componente)
F acilit'ating conditions — Condiciones faciitadoras
Items (Pregunta) del Factor o Items (Pregunta) del
K¢ Dime.n.siéll. B Factor-o pimensién sk | ot | Obsareatiin
(Facilitating Conditions) (Condiciones
facilitadoras)
Tengo  los  recursos
necesarios para comprar
[ have the resources necessary | en el sitio web de compra g <
; to use the system de la tienda de
departamento que
frecuento.
Tengo los conocimientos
necesarios para comprar
[ have the knowledge necessary | en el sitio web de compra X g
‘ to use the system de la tienda de
departamento que
frecuento.
En el sitio web de compra
de la tienda de 7
Guidance was available to me | departamento que g 3
3
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A specific person (or group) is | Hay  altemativas  de
available for assistance with | asistencia cuando presento
system difficulties problemas en el sitio web
de compra de la tienda de S \{
4 departamento que
frecuento. (Chat en linea,
asistente virtual,
whatsapp, entre otros).
Nombre de la dimensién 10 (factor /componente)
Intention to repurchase online- Intencién de recompra online
Items (Pregunta) del Factor o Items (Pregunta) del
N Dimension Factor o Dimension T . " Ob ion
(Intention to repurchase (Intencién de recompra el
|| online) online) |
Me gustaria seguir
. comprando en el sitio web
If 1 could, I would like to ) /
) ) de compra de latiendade | .
continue purchasing products \ ¥
1 departamento que

online as much as possible

frecuento tanto como sea

posible.

I plan to continue using online
D) shopping in the future rather
than using traditional shopping

Mi intencion es seguir
utilizando el sitio web de
compra de la tienda de
departamento que
frecuento en lugar de ira

su tienda fisica.

N\

Es probable que continte

/
It is likely that I will continue | comprando en el sitio web |\ g
3 purchasing products from the | de compra de la tienda de
online stores in the future departamento que
frecuento en el futuro.
NOMBRE Y FIRMA DEL EXPERTO
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Profesor Lu

Validacion de expertos de nuevo instrumento adaptado

Trabajo de investigacion:
El impacto de los factores del e-commerce en la intencion de recompra de los millennials en los
e-tailers en los productos de comparacion y especiales en Lima Metropolitana.

Nombre en idioma original del Instrumento (escala, cuestionario, inventario):
Online repurchase intention: Empirical study on the household equipment market
Nombre traducido al espaiiol del Instrumento (escala, cuestionario, inventario):
Intencion de recompra en linea: Estudio empirico del mercado de electrodomésticos
Autor del Instrumento (escala, cuestionario, inventario):

G. Videlaine, L. Scaringella

Aiio de publicacion: 2019

Referencia de la fuente de recuperacion:

Videlaine, G., & Scaringella, L. (2019). Online repurchase intention: Empirical study on the
household equipment market. Rennes School of Business, 569-590.

Instrucciones al profesional que se solicita la revision.

Por favor, bajo la consideracion de su conocimiento y experiencia tedrica en el tema de estudio
correspondiente al instrumento que se presenta se le solicita validar los items abajo mencionados

Seguir los siguientes criterios:

Pertinencia de la traduccion: Este grado de pertinencia debe reflejar su posicion con relacion a
la traduccion del item segin la categoria tedrica a la que pertenece.

Colocar un nfimero del 1 al 5 para cada item, donde 1 es discrepo totalmente y 5 es concuerdo
totalmente.

Concordancia: Este grado de concordancia debe reflejar su posicion con respecto a la redaccion
y nivel de comprension de cada item presentado.

Colocar un numero del 1 al 5 para cada item, donde 1 es discrepo totalmente y 5 es concuerdo
totalmente.

Observacion: colocar la observacion concreta con relacion a lo solicitado previamente o con
relacion a algun otro aspecto del item que considere relevante segin su opinion.
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Nombre de la dimension 1 (factor /componente)
Perceived ease of use — Facilidad de uso percibido

the website was better than

proporcionado por el sitio

Items (Preguntas) Items (Pregunta)
Ne | (Perceived ease of use) (Facilidad de Uso Pertinench | Concordmncia | Qbservacion
Percibido)
El sitio web de compra
The online shopping website is -
1 que frecuento es facil de 5 5
easy to use.
usar.
El sitio web de compra
The online shopping website is ,
D) que frecuento es flexible 5 5
flexible to interact with. )
para mnteractuar
Es mas facil usar el sitio
web de compra que
It is easier to use the Intemet to frecuento para encontrar
3| products that I want to buy. los productos que yo $ g
deseo comprar.
Nombre de la dimension 2 (factor /componente)
Confirmation — Confirmacién
Items (Pregunta) del Factor o Items (Pregunta) del
Ne | Dimension Factor o Dimension Pertinencia | Concordancia Observacion
(Confirmation) (Confirmacion)
The last experience with Mi tltima experiencia de
shopping with shopping online | compra online en el sitio
1 was better that I expected web de compra que 5 5
frecuento fue mejor de lo
que esperaba.
The service level provided by | Bl nivel de servicio
2 5 5
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what I expected.

web de compra que
frecuento fue mejor de lo

que esperaba.

Most of my expectations from

shopping online were confirmed

La mayoria de mis
expectativas de mis

compras realizadas en el

Service.

podria brindarme un buen

Serviclo.

: sitio web de compra que 4 :
frecuento fueron
confirmadas.
Nombre de la dimension 3 (factor /componente)
Trust — Confianza
Items (Pregunta) del Factor o Items (Pregunta) del
Ne | Dimension Factor o Dimension Pertinencia | Concordancia Observacion
(Trust) (Confianza)
I feel safe inmy transaction | Me siento seguro/a con las
with the Website. transacciones que hago en
1 el sitio web de compra que : :
frecuento.
I believe the Website can Yo creo que el sitio web
protect my privacy de compra que frecuento
2 pueden proteger mi 3 2
privacidad.
I select online stores, whichI | Yo selecciono los sitios
3 believe are honest. webs de compra que creo | 5 5
que son honestas.
[ feel that this online vendor | Yo siento que el sitio web
would provide me with good | de compra que frecuento
4 5 5
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I feel that online vendor is Yo siento que el sitio web
5 trustworthy. de compra que frecuento 5 5
es confiable.
Nombre de la dimensién 4 (factor /componente)
Perceived usefulness — Utilidad percibida
Items (Pregunta) del Factor o | Items (Pregunta) del
Ne | Dimension Factor o Dimensién Pertinencia | Concordancia Observacion
(Perceived Usefulness) (Utilidad percibida)
El uso del sitio web de
Using the Internet enables to | compra que frecuento me
1 | finishthe shopping tasks more | permite terminar la tarea 5 5
quickly. de compra mas
rapidamente.
. . El uso del sitio web de
Using the Internet for shopping
compra que frecuento me
7 | help to make better purchase . 5 5
. ayuda a tomar mejores
decisions. N
decisiones de compra.
Eluso del sitio web de
Using the Internet make it compra que frecuento
3 easier to make purchases. hace mas facil realizar la ) )
compra.
. . El uso del sitio web de
Using the Internet for shopping
4 compra que frecuento me 5 5
save money. ) i
ahorra dinero.
Encuentro til
Find using the Internet for el sitio web de compra
) shopping useful que frecuento para realizar ) )
compras.
Nombre de la dimensién S (factor /componente)
Satisfaction — Satisfaccion
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parecio entretenida.

Items (Pregunta) del Factor o Items (Pregunta) del
Ne | Dimension Factor o Dimension Pertinenc | Concordancia Observacion
(Satisfaction) (Satisfaccion)
[ was very satisfied withmy | Quedé muy satisfecho con
overall online shopping mi experiencia general de
: experience. compra en el sitio web de :
compra que frecuento.
['was very pleased with my Estuve muy complacido
overall online shopping con mi experiencia
2 experience. general de compra en el 5
sitio web de compra que
frecuento.
I was very contented withmy | Estuve muy contento con
overall shopping experience. | mi experiencia general de
8 compra en el sitio web de 2
compra que frecuento.
I was absolutely delighted with | Yo estuve absolutamente
my overall shopping experience encantado con mi
4 experiencia general de 5
compra en el sitio web de
compra que frecuento.
Nombre de la dimension 6 (factor /componente)
Perceived Enjoyment — Disfrute percibido
Items (Pregunta) del Factor o Items (Pregunta) del
Ne | Dimension Factor o Dimensién Concordancia Observacion
(Perceived enjoyment) (Disfrute percibido)
' 1 found my visit to this website | Mi visita al sitio web de
1 interesting. compra que frecuento me 5
pareci interesante.
I found my visit to this website | Mi visita al sitio web de
2 entertaining. compra que frecuento me 5
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de compra que frecuento.

[ found my visit to this website |  Disfruto de la visita al Encuentro que
enjoyable sitio web de compra que T
3 i prad 5 3 visita al sitio web
frecuento de la tienda por
departamento que
frecuento
I found my visit to this website | Mi visita al sitio web de
4 pleasant compra que frecuentoha | 5 5
sido placentera.
Nombre de la dimension 7 (factor /componente)
Past Internet shopping Experiences — Experiencia de compras pasadas de intemet
Items (Pregunta) del Factor o Items (Pregunta) del
Dimensién Factor o Dimension
N | (Past Internet shopping (Experiencias de Pertinencia | Concordmcia | Qbservacion
experiences) compras pasadas de
Internet)
[ am relatively satisfied with the Estoy bastante En vez de decir:
Internet shopping experience I | satisfecho/a, hasta ahora, “EStOY
o relativamente
1 have had con la experiencia de 5 3 satisfecha,..”
on Internet shopping site. compra en el sitio web de mejor decir:
"Estoy bastante
compra que frecuento. satisfecha...”
[ am relatively satisfied with the Estoy bastante
product information provided satisfecho/a con la b vﬁégtisem
on informacion sobre los relativamente
3 ol _ : 5 3 satisfecha...”
Internet shopping site. productos que se ofrece en bl deu
el sitio web de compra "Estoy bastante
: satisfecha...”
que frecuento.
[ am relatively satisfied with the Estoy bastante
additional services satisfecho/a con los = v?z de deair
‘Estoy
(order/delivery/ servicios adicionales relativamente
. return) provided on Internet | (pedido/entrega/devolucio : . satlgfecha... "
mejor decir:
shopping site n) que ofrece el sitio web "Estoy bastante
satisfecha...”
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Social Influence — Influencia Social

Nombre de la dimension 8 (factor /componente)

Items (Pregunta) del Factor o Items (Pregunta) del
Ne | Dimension Factor o Dimension Pertinencia | Concordancia | Qbservacion
(Social Influence) (Influencia Social)
Las personas que influyen
People who influence my en mi comportamiento
1 | behavior think that 1 should use | piensan que debo comprar | 5 3
the system. en el sitio web de compra
que frecuento
La gente que es
People who are important to me | importante para mi piensa
2 think that 1 should use the | que debo usar el sitio web | 5 5
system. de compra que frecuento
para comprar.
Utilizo el sitio online de Sugiero esta
The use the system because of ' . redaccion:
. compra que frecuento “Uiilizo ol sifio
3 | theproportion of coworkers | porque la mayorfa lo usa 5 3 online de compra
who use the system. que frecuento
porque la
mayoria lo usa
o En general, el entorno
In general, the organization has .
actual ha favorecido las
4 supported the use of the. N 5 4
compras en el sitio web
system.
que frecuento.
Nombre de la dimension 9 (factor /componente)
Facilitating conditions — Condiciones facilitadoras
Items (Pregunta) del Factor o Items (Pregunta) del
o Dimension Factor o Dimension pertivoncs | Concontanc ob i
(Facilitating Conditions) (Condiciones R servacion
| facilitadoras) | i
Tengo las capacidades En vez de decir:
[ have the resources necessary r ] o “Tengo los
necesarias para comprar
1 5 4 Tecursos
to use the system iy _ e
en el sitio web de compra 1ecesarios ...

mejor decir:
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que frecuento.

"Tengo las
capacidades
necesarias ...”

I have the knowledge necessary

Tengo los conocimientos

necesarios para comprar

than using traditional shopping

lugar de ir a su tienda

fisica.

- to use the system en el sitio web de compra 2 :
que frecuento.
En el sitio web de compra
Guidance was available tome | que frecuento hay una
? in the selection of the system | guia que me ayuda a 2 .
realizar las compras.
A specific person (or group) is | Hay  alternativas  de
available for assistance with | asistencia cuando presento
system difficulties problemas en el sitio web
4 de compra que frecuento. | 5 5
(Chat en linea, asistente
virtual, whatsapp, entre
otros).
Nombre de la dimension 10 (factor /componente)
Intention to repurchase online- Intencisn de recompra online
Items (Pregunta) del Factor o Items (Pregunta) del
No Dimension Factor o Dimension Y P ob .
(Intention to repurchase (Intencion de recompra NCEvACKA
online) online)
Siempre que sea posible, :
If I could, I would like to . . Envez de decir:
. . me gustaria seguir “Siempre que me
continue purchasing products - 5 3 sea posible, me
1 . . comprando en el sitio web i
online as much as possible gustaria seguir
de compra que frecuento. comprando... *
Mi intencion es seguir
I plan to continue using online | utilizando el sitio web de
7 | shopping in the future rather | compra que frecuento en 5 4
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It is likely that I will continue
3 purchasing products from the

online stores in the future

Es probable que continte
comprando en el sitio web
de compra que frecuento

en el futuro.

NOMBRE Y FIRMA DEL EXPERTO

L

Estuardo Lu Chang-Say
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Anexo 3: Encuesta online

1.- ;Cuéntos afios tienes?

1. Menos de 21 (cerrar)
2. 2227 afios
3. 28 -34afios

4, 35-41 afos

5. Mas de 42 (cerrar)

2.- ¢Eres hombre o mujer?

1. Hombre

2. Mujer

3.- ¢En cudl distrito vives?

1. Ancon

2. Puente Piedra

3. Santa Rosa

4. Carabayllo

5. Comas

6. Los Olivos

7. Independencia

8. San Martin de Porres

9. San Juan de Lurigancho

10. Santa Anita

11. Cieneguilla

12. Ate Vitarte

13. La Molina

14. Chaclacayo

15. Lurigancho

16. El Agustino

17. San Juan de Miraflores

18. Villa Maria del Triunfo

19. Villa El Salvador
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20. Lurin

21. Pachacamac

22. Cercado de Lima

23. San Luis

24. Brefa

25. La Victoria

26. Rimac

27. Lince

28. San Miguel

29. Jesus Maria

30. Magdalena

31. Pueblo Libre

32. Barranco

33. Miraflores

34. Surco

35. San Borja

36. Surquillo

37. San Isidro

38. Chorrillos

39. Punta Hermosa

40. Pucusana

41. Punta Negra

42. San Bartolo

43. Santa Maria

44. Callao

4.- ;Cual es tu ocupacion?

1. Estudiante

2. Trabajador dependiente

3. Trabajador independiente

4. Estudiasy trabajas

5. Otra
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5.- ¢En qué rango estan tus ingresos mensuales aproximadamente?

1. No tengo ingresos

2. Menos de 1,242 soles mensuales

3. Entre 1,243 — 2,038 soles mensuales

4. Entre 2,039 — 3,184 soles mensuales

5. Entre 3,185 — 6,135 soles mensuales

6. Mas de 6,136 soles mensuales

Habitos de consumo

1.- ;Alguna vez has realizado alguna compra online de productos no perecibles en los sitios web de compra de los e-tailers?

1. Si

2. No (cerrar)

2.- ¢De todas estas marcas, cuales conoces que tengan un sitio web de compra? (Puedes marcar varias)

1. Linio

2. Juntoz.com

3. PlazaVea

4. Wong

5. Tottus

6. Falabella

7. Ripley
8. Oeschle
9. Hiraoka

10. La Curacao

11. Elektra

12. Otra

3.- ¢ De todas estas marcas, en cuales has comprado alguna vez en su sitio web de compra? (Puedes marcar varias)

1. Linio

2. Juntoz.com

3. PlazaVea

4. Wong

5. Tottus

6. Falabella
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7. Ripley
8. Oeschle
9. Hiraoka

10. La Curacao

11. Elektra

12. Otra

4.- ¢ De todas estas marcas, en cuales has comprado regularmente en su sitio web de compra? (Puedes marcar varias)

1. Linio

2. Juntoz.com

3. Plaza Vea

4. Wong

5. Tottus

6. Falabella
7. Ripley

8. Oeschle
9. Hiraoka

10. La Curacao

11. Elektra

12. Otra

5.-.¢Cuales son las marcas donde compras con mayor frecuencia en sus sitios web de compra? (Puedes marcar varias)

1. Linio

2.

3. Plaza Vea
4. Wong

5. Tottus

6. Falabella
7. Ripley

8. Oeschle
9. Hiraoka
10. La Curacao
11. Elektra
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12. Otra

6.-. ¢Cual es la que mas frecuentas en tus compras online? (Marcar UNA)

1. Linio

2. Juntoz.com

3. PlazaVea

4.  Wong

5. Tottus

6. Falabella
7. Ripley

8. Oeschle
9. Hiraoka

10. La Curacao

11. Elektra

12. Otra

7.-. {Qué categoria de productos sueles comprar online en estos sitios web? (Puedes marcar varias)

1. Celulares y smartphones

2. Tv, audio y fotos

3. Consolas y videojuegos

4. Computacion

5. Electrodomésticos

6. Mueblesy decoracion del hogar

7. Ferreteria y automotriz

8. Construccion

9. Moda mujer

10. Moda hombre

11. Bellezay cuidado personal

12. Saludy bienestar

13. Juguetes, nifios y bebes

14. Deportes y aire libre

15. Accesorios para mascotas

16. Calzados
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17. Librosy papeleria

18. Otra

8.-. (Cuéanto es lo que sueles gastar aproximadamente cuando haces compras online en estos sitios web?

1. 0-99soles

2. 100 - 200 soles

3. 201 -400 soles

4. 401 - 600 soles

5. 601800 soles

6. 801-1,000 soles

7. Mas de 1,000 soles

9.- ;Con que frecuencia sueles hacer compras online en estos sitios web?

1. Interdiario

2. Semanal

3. Cada10dias

4, Cada 2 semanas

5. Cada mes

6. Cada 2 meses

7. Cada 3 meses

8. Cada 6 meses

9. Cadaafio

10. Otro

Items

Facilidad de uso percibido

1.- El sitio web de compra que frecuento es fécil de usar

1. Muy en desacuerdo

2. Desacuerdo

3. Indiferente

4. De acuerdo

5. Muy de acuerdo

2.- El sitio web de compra que frecuento es flexible para interactuar

1. Muy en desacuerdo
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2. Desacuerdo

3. Indiferente

4. De acuerdo

5. Muy de acuerdo

3.-. Es mas facil usar el sitio web de compra que frecuento para encontrar los productos que quiero comprar.

1. Muy en desacuerdo

2. Desacuerdo

3. Indiferente

4. De acuerdo

5. Muy de acuerdo

Confirmacion

1.- Mi tltima experiencia de compra online en el sitio web de compra que frecuento fue mejor de lo que esperaba.

1. Muy en desacuerdo

2. Desacuerdo

3. Indiferente

4. De acuerdo

5. Muy de acuerdo

2.- El nivel de servicio proporcionado por el sitio web de compra que frecuento fue mejor de lo que esperaba

1. Muy en desacuerdo

2. Desacuerdo

3. Indiferente

4. De acuerdo

5. Muy de acuerdo

3.- La mayoria de mis expectativas de mis compras realizadas en el sitio web de compra que frecuento fueron confirmadas

1. Muy en desacuerdo

2. Desacuerdo

3. Indiferente

4. De acuerdo

5. Muy de acuerdo

Confianza

1.- Me siento seguro/a con las transacciones que hago en el sitio web de compra que frecuento
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1. Muy en desacuerdo

2. Desacuerdo

3. Indiferente

4. De acuerdo

5. Muy de acuerdo

2.- Yo creo que el sitio web de compra que frecuento pueden proteger mi privacidad

1. Muy en desacuerdo

2. Desacuerdo

3. Indiferente

4. De acuerdo

5. Muy de acuerdo

3.- Yo siento que el sitio web de compra que frecuento podria brindarme un buen servicio.

1. Muy en desacuerdo

2. Desacuerdo

3. Indiferente

4. De acuerdo

5. Muy de acuerdo

4.- Yo siento que el sitio web de compra que frecuento es confiable.

1. Muy en desacuerdo

2. Desacuerdo

3. Indiferente

4. De acuerdo

5. Muy de acuerdo

Utilidad Percibida

1.- El uso del sitio web de compra que frecuento me permite terminar la tarea de compra mas rapidamente

1. Muy en desacuerdo

2. Desacuerdo

3. Indiferente

4, De acuerdo

5. Muy de acuerdo

2.- El uso del sitio web de compra que frecuento me ayuda a tomar mejores decisiones de compra.
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1. Muy en desacuerdo
2. Desacuerdo

3. Indiferente

4. De acuerdo

5. Muy de acuerdo

3.- El uso del sitio web de compra que frecuento me ahorra dinero.

1. Muy en desacuerdo
2. Desacuerdo

3. Indiferente

4. De acuerdo

5. Muy de acuerdo

4.- Encuentro Util el sitio web de compra que frecuento para realizar compras.

1. Muy en desacuerdo
2. Desacuerdo

3. Indiferente

4. De acuerdo

5. Muy de acuerdo

Satisfaccion

1.- Estoy satisfecho con mi experiencia general de compra en el sitio web de compra que frecuento.

1. Muy en desacuerdo
2. Desacuerdo

3. Indiferente

4. De acuerdo

5. Muy de acuerdo

2.- Estoy contento con mi experiencia general de compra en el sitio web de compra que frecuento.

1. Muy en desacuerdo
2. Desacuerdo

3. Indiferente

4. De acuerdo

5. Muy de acuerdo

3.- Estoy absolutamente encantado/a con mi experiencia general de compra en el sitio web de compra que frecuento.
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1. Muy en desacuerdo

2. Desacuerdo

3. Indiferente

4. De acuerdo

5. Muy de acuerdo

Disfrute percibido

1.- Mi visita al sitio web de compra que frecuento me parecid interesante.

1. Muy en desacuerdo

2. Desacuerdo

3. Indiferente

4. De acuerdo

5. Muy de acuerdo

2.- Mi visita al sitio web de compra que frecuento me parecié entretenida.

1. Muy en desacuerdo

2. Desacuerdo

3. Indiferente

4. De acuerdo

5. Muy de acuerdo

3.- Mi visita al sitio web de compra que frecuento ha sido placentera.

1. Muy en desacuerdo

2. Desacuerdo

3. Indiferente

4, De acuerdo

5. Muy de acuerdo

4.- Disfruto de la visita al sitio web de compra que frecuento.

1. Muy en desacuerdo

2. Desacuerdo

3. Indiferente

4. De acuerdo

5. Muy de acuerdo

Experiencia de compras pasadas por internet
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1.- Estoy bastante satisfecho/a, hasta ahora, con la experiencia de compra en el sitio web de compra que frecuento.

1. Muy en desacuerdo

3. Indiferente

4. De acuerdo

5. Muy de acuerdo

2.- Estoy bastante satisfecho/a con la informacion sobre los productos que se ofrece en el sitio web de compra que frecuento.

1. Muy en desacuerdo

2. Desacuerdo

3. Indiferente

4. De acuerdo

5. Muy de acuerdo

3.-Estoy bastante satisfecho/a con los servicios adicionales (pedido/entrega/devolucidn) que ofrece el sitio web de compra que frecuento.

1. Muy en desacuerdo

2. Desacuerdo

3. Indiferente

4, De acuerdo

5. Muy de acuerdo

Influencia Social

1.- Las personas que influyen en mi comportamiento piensan que debo comprar en el sitio web de compra que frecuento.

1. Muy en desacuerdo

2. Desacuerdo

3. Indiferente

4, De acuerdo

5. Muy de acuerdo

2.- La gente que es importante para mi piensa que debo usar el sitio web de compra que frecuento para comprar.

1. Muy en desacuerdo

2. Desacuerdo

3. Indiferente

4. De acuerdo

5. Muy de acuerdo
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3.- Utilizo el sitio online de compra que frecuento porque la mayoria lo usa.

1. Muy en desacuerdo

2. Desacuerdo

3. Indiferente

4. De acuerdo

5. Muy de acuerdo

4.- En general, la actualidad ha favorecido las compras en el sitio web que frecuento.

1. Muy en desacuerdo

2. Desacuerdo

3. Indiferente

4. De acuerdo

5. Muy de acuerdo

Condiciones facilitadoras

1.- Tengo los conocimientos necesarios para comprar en el sitio web de compra que frecuento.

1. Muy en desacuerdo

2. Desacuerdo

3. Indiferente

4, De acuerdo

5. Muy de acuerdo

2.- Tengo las capacidades necesarias para comprar en el sitio web de compra que frecuento.

1. Muy en desacuerdo

2. Desacuerdo

3. Indiferente

4, De acuerdo

5. Muy de acuerdo

3.- En el sitio web de compra que frecuento hay una guia que me ayuda a realizar las compras.

1. Muy en desacuerdo

2. Desacuerdo

3. Indiferente

4. De acuerdo

5. Muy de acuerdo
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4.- Hay alternativas de asistencia cuando presento problemas en el sitio web de compra que frecuento (Chat en linea, asistencia virtual, whatsapp, entre

otros)

1.  Muy en desacuerdo

2. Desacuerdo

3. Indiferente

4. De acuerdo

5. Muy de acuerdo

Intencién de recompra online

1.- Siempre que sea posible, me gustaria seguir comprando en el sitio web de compra que frecuento.

1. Muy en desacuerdo

2. Desacuerdo

3. Indiferente

4. De acuerdo

5. Muy de acuerdo

2.- Mi intencion es seguir utilizando el sitio web de compra que frecuento en lugar de ir a su tienda fisica.

1. Muy en desacuerdo

2. Desacuerdo

4, De acuerdo

5. Muy de acuerdo

3.- Es probable que continie comprando en el sitio web de compra que frecuento en el futuro.

1. Muy en desacuerdo

2. Desacuerdo

3. Indiferente

4. De acuerdo

5. Muy de acuerdo
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