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RESUMEN

El presente proyecto de investigacion tiene como objetivo principal determinar la
relacion entre las practicas de compras por internet con la intencion de compra de productos
artesanales a base de plantas medicinales en Juliaca 2023. Respecto a la metodologia, el tipo
de problema del presente estudio se clasifica como bésico y transversal, con un enfoque
cuantitativo no experimental y de tipo correlacional descriptivo. La muestra del estudio es de
267 ciudadanos de la ciudad de Juliaca, para recopilar la informacion se aplico la misma técnica
para ambas variables, la encuesta y como instrumento el cuestionario. Los datos obtenidos tras
aplicar las encuestas, fueron tratados con el programa Excel y el programa estadistico SPSS.
Con dichos resultados se ha aceptado la hipétesis general: existe una relacion positiva y
significativa entre las practicas de compras por internet y la intencion de compra de productos
artesanales en Juliaca, 2023. Teniendo como resultado un grado de correlacion significativo,
positivo y alto, de 0.69.

El estudio se estructura en cuatro capitulos, el primero aborda el comercio electrénico,
la intencion de compra, los jabones artesanales y las plantas medicinales. El segundo, detalla
el planteamiento operacional de las variables y la estrategia de recoleccion de datos. El tercer
capitulo, presenta los resultados descriptivos, inferenciales y la discusion. El cuarto, expone as
principales conclusiones y recomendaciones.

Finalmente, los principales atributos que valora el pablico objetivo son: un producto
realmente bueno, informacidn - presentacion veraz y variedad atractiva. Se recomienda a
quienes vendan productos naturales, tener en cuenta estos aspectos al momento de comunicar

sus productos por Marketplace de Facebook, canal mas utilizado en la ciudad de Juliaca.

Palabras clave: compras por internet, intencion de compra, productos artesanales y

plantas medicinales.
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ABSTRACT

The main objective of this research project is to determine the relationship between
online shopping practices and the intention to purchase handicraft products based on medicinal
plants in Juliaca 2023. Regarding the methodology, the type of problem of the present study is
classified as basic and cross-sectional, with a non-experimental quantitative approach and
descriptive correlational type. The sample of the study is 267 citizens of the city of Juliaca, to
collect the information the same technique was applied for both variables, the survey and as an
instrument the questionnaire. The data obtained after applying the surveys were processed with
the Excel program and the SPSS statistical program. With these results, the general hypothesis
has been accepted: there is a positive and significant relationship between online shopping
practices and the intention to purchase handicraft products in Juliaca, 2023. The result was a
significant, positive and high degree of correlation of 0.69.

The study is structured in four chapters, the first one deals with e-commerce, purchase
intention, handmade soaps and medicinal plants. The second chapter details the operational
approach of the variables and the data collection strategy. The third chapter presents the
descriptive and inferential results and the discussion. The fourth chapter presents the main
conclusions and recommendations.

Finally, the main attributes valued by the target public are: a really good product,
truthful information - presentation and attractive variety. It is recommended that those who sell
natural products take these aspects into account when communicating their products through

Facebook Marketplace, the most used channel in the city of Juliaca.

Key words: online shopping, purchase intention, handicraft products and medicinal

plants.
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INTRODUCCION

En el contexto actual, muchas personas se han visto obligadas a reinventarse, lo que ha
llevado a un incremento de los emprendimientos. Es asi que se puede observar que los
productos artesanales han crecido en su oferta y demanda, debido también a una tendencia en
la moda mundial, el hecho a mano. Ademas, el comercio electrénico se ha convertido en una
herramienta cada vez mas utilizada, gracias a su facilidad y rapidez para buscar, comparar,
ofrecer y adquirir productos y/o servicios.

En la ciudad de Juliaca, existen vendedores con tiendas fisicas y/o online de productos
artesanales a base de plantas medicinales. A pesar de ello, la importancia de las plantas y el
conocimiento de las alternativas innovadoras del uso que se les puede dar, varia y depende
segun la edad y costumbres de las personas.

Es asi que en Juliaca, se observa que hace falta promocionar las compras por internet
con respecto a un producto artesanal a base de plantas medicinales, en este caso jabones
artesanales a base de plantas medicinales, para llegar a la sociedad y hacer el alcance de los
beneficios de las plantas medicinales a la hora de utilizarlas en un jabon artesanal; observando
esta necesidad es que el presente estudio contribuye con la informacién acerca de como se
comportan la variable practicas de compras por internet con la variable intencion de compra de
productos artesanales a base de plantas medicinales. De este modo, se contribuye y ofrece
informacion valiosa para los presentes y futuros emprendedores, ayudandoles a decidir
respecto al tomar la accién de comunicar su producto artesanal, via online y tener algunas

pautas de como comunicar su producto de manera efectiva.
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1. PLANTEAMIENTO TEORICO
1.1. Enunciado del problema

“Las practicas de compras por internet y su relaciéon con la intencion de compra de
productos artesanales a base de plantas medicinales, Juliaca 2023”

1.2. Descripcion del problema

La presente investigacion consiste en determinar la relacion entre las précticas de
compras por internet e intencién de compra de productos artesanales a base de plantas
medicinales en Juliaca.

Hoy en dia, el comercio electrdnico se ha convertido en una herramienta cada vez mas
utilizada, por la facilidad y rapidez para buscar, comparar, ofrecer y adquirir productos y/o
servicios. La actividad de comprar mediante una plataforma online esta siendo adoptada como
rutina del cliente actual. Esto cambia su comportamiento de compra tradicional, es decir que
ya no ve necesario comprar en una tienda fisica ya que la nueva forma de compra es via onling,
por internet.

Asi como menciona la Camara Peruana de Comercio Electronico CAPECE (2021): “El
ecommerce es la produccidn, distribucién, mercadeo, venta o entrega de bienes y servicios por
cualquier medio electronico a empresas, hogares, individuos, gobiernos u otras organizaciones
publicas o privadas” (p.8). Por lo que el comercio electronico, no es propio de una tienda online
sofisticada. Las MYPES también pueden dar el salto al canal online, apoyados por medios
digitales como redes sociales 0 WhatsApp.

El Economista (2022) en el afio 2019, indica que antes de la pandemia s6lo 6 millones
de peruanos (18.6%) realizaban compras por internet, pero al declararse la pandemia por el
Covid- 19, esto se acelero.

Segun el informe del observatorio ecommerce 2021-2022 de la (CAPECE), la industria

online creci6 en el Perd en un 55%, moviendo un total de US$ 9.300 millones el 2021.
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Segun Ecommerce News (2022) cabe mencionar que, a diferencia de otros afios, en
provincia, han aumentado los compradores online, llegando a crecer un 30% versus el 20% en
el 2020, sin embargo, su frecuencia de compra es mucho menor que en la capital. Resaltando
asi, que todavia es un gran reto la promocion de canales digitales en provincia, ya que aun los
negocios y compradores estan en una etapa de aprendizaje.

Por lo anteriormente expuesto, se debe conocer que utilizar ecommerce genera que los
ingresos y la rentabilidad de la empresa, crezcan. Ya que este permite optimizar costos
publicitarios, promociones, merchandising y ahorra tiempo.

El uso del ecommerce de manera responsable, permite que el comprador tenga acceso
a una informacidn del producto y/o servicio, que genere confianza y que asi a largo plazo, este
pueda generar fidelizacion. Gracias al ecommerce el producto y/o servicio llega e influye
directamente en los compradores, atrayendo de manera constante a nuevos clientes de acuerdo
a sus necesidades, segmentados por espacio geografico, datos demograficos, caracteristicas
conductuales y psicograficas. Los clientes con toda tranquilidad pueden buscar, informarse y
comprar a la hora que deseen desde la comodidad de su casa y ello incrementa la intencion de
compra.

Con respecto a la intencién de compra, el analisis base del concepto nace por Fishbein
y Ajzen en el afio 1975 quienes definen las “intenciones de comportamiento como una medida
de la fuerza de la intencion de realizar un determinado comportamiento” (Pilares, 2021, p.27).

Ante esto, la intencion de compra podria confundirse con la decision de compra, pero
la diferencia es que una intencién de compra no siempre se convierte en una decisién - accion
de compra. Como se menciona “Una intencion es Gnicamente una actitud mental que puede ser
firme o no” (O’shaughnessy, 1991).

Asi que, es de mucha importancia la experiencia generada en el posible cliente, teniendo

en cuenta el nivel de satisfaccion, en el periodo de busqueda de informacién, comparacion y
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seleccién de las opciones que encuentre a su alcance; entre otros estimulos que finalmente
produzcan su intencién de compray que esta se transforme en una decision —accion de compra;
para que posteriormente pueda realizar una recompra.

En la actualidad muchas personas se han visto obligadas a reinventarse, los
emprendimientos se han dado en mayor escala. Es asi que se puede observar que los productos
artesanales han crecido en su oferta y demanda, debido también a una tendencia en la moda, el
famoso hecho a mano (hand made).

Como resalta AGEXPORTHOY (2014) “La gente esta buscando una conexiéon con
lugares, culturas y que las compras tengan un impacto social. Son los tres elementos por los
cuales las tendencias de artesanias estan incrementando” (p.4).

En la ciudad de Juliaca se pueden encontrar algunos vendedores con tiendas fisicas y/o
online de productos artesanales, como lo son los jabones artesanales a base de plantas
medicinales u otros insumos naturales como: aceite de oliva, aceite de coco, caléndula, arroz,
sabila, carcuma, perejil, ruda, miel, rosas, etc.

Desde las primeras civilizaciones hasta el dia de hoy, el jabon ocupa un lugar esencial
en la sociedad por sus atributos y beneficios a la hora de la limpieza en general, este también
puede atraer por su forma, su textura, sus burbujas y su aroma (Balanta & Garcia, 2021).

Los jabones artesanales a base de plantas medicinales, pueden tener muchos beneficios,
ya que las plantas constituyen un recurso valioso en los sistemas de salud de los paises en
desarrollo (Gallegos-Zurita, 2016).

La Organizacion Mundial de la Salud (OMS) “ha estimado que mas del 80% de la
poblacion mundial utiliza, rutinariamente, la medicina tradicional para satisfacer sus
necesidades de atencién primaria de salud y los tratamientos tradicionales involucra el uso de

extractos de plantas o sus principios activos” (Amores, 2019, p. 1).
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A pesar de ello, dependiendo de la edad y costumbres de las personas, para algunos las
plantas no son consideradas importantes 0 no se tiene conocimiento de las alternativas
innovadoras del uso que se les puede dar, por lo que en general, su utilizacion se limita para
preparar infusiones y para complementar emplastos medicinales. Esto genera que la juventud
actual, no se haya preocupado por su mantenimiento y siembra; a diferencia de los adultos
mayores que cuidan, conocen y confian en las propiedades curativas de la gran variedad de
plantas medicinales.

Sin embargo, en el caso de otras generaciones, el hecho de que puedan conocer los
diferentes beneficios de las plantas medicinales en un jabén artesanal, podria depender de poder
encontrarlo en una tienda online para luego tener la intencion de compra.

Es asi que se hace mencién a que las herramientas tecnoldgicas, en este caso las
compras por internet, son necesarias para llegar a la sociedad y hacer el alcance de los
beneficios de las plantas medicinales a la hora de utilizarlas en un jabdn artesanal.

En la presente investigacion, se busca determinar la relacion entre las practicas de
compras por internet con la intencion de compra de productos artesanales a base de plantas
medicinales en Juliaca, ya que al conocer como se presentarian estas variables segun la
percepcion de la unidad de estudio en Juliaca, los presentes y futuros emprendedores podran
tomar acciones para saber cbmo comunicar su producto artesanal.
1.2.1.Campo, Area y Linea

Campo: Ciencias Econdmicas Administrativas

Area: Ingenieria Comercial

Linea: Marketing y ventas
1.2.2.Tipo de problema

Segun Bernal, (2010) la investigacidn sera:
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Basica: porque no se va a manipular las variables de estudio y segun la teoria y
resultados obtenidos se va a aceptar o rechazar la hipétesis de investigacion. Y es transversal
al recopilar los datos en un Gnico periodo de tiempo.

Descriptiva: porque se enfocara en buscar y recolectar toda la informacion util sobre
las précticas de compras por internet y su relacién con la intencion de compra en la ciudad de
Juliaca, los productos que se pueden beneficiar por su uso, descritos en la descripcién del
problema.

Correlacional: porque nos permitira evaluar la relacion entre las précticas de compras
por internet y la intencion de compra del producto artesanal a ofrecer en cuestion, a través de
una evaluacion del uso que se le puede dar a los medios digitales y cual seria el mas
conveniente.
1.2.3.Variables
1.2.3.1. Analisis de Variables:

Variable 1 - Compras por internet: es la produccion, distribucién, mercadeo, venta o
entrega de bienes y servicios por cualquier medio electrénico a empresas, hogares, individuos,
gobiernos u otras organizaciones publicas o privadas (Ecommerce News, 2022).

Variable 2 - Intencion de compra: es la respuesta, que lleva a la accion después de
los estimulos del ambiente y los sentimientos generados en el organismo (O’shaughnessy,

1991).
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1.2.3.2. Operacionalizacion de Variables:

Tabla 1
Operacionalizacion de variables

Variable independiente

Variable 1 Dimensiones Indicadores Nivel de Instrumento
medicion
Variable Contenido Nivel de claridad _ Ordinal Cuestionario
independiente Grado de relevancia
Nivel de satisfaccion de necesidad
Compras por Grado de organizacion
internet . LI
Nivel suficiencia
Disefio de la Nivel de claridad
Interfaz Grado de relevancia

Nivel de satisfaccion de necesidad

Grado de la organizacion
Nivel de suficiencia

Facilidad de uso

Nivel de la calidad de intuicion
Nivel de facilidad de busqueda
Nivel facilidad de uso

Nivel facilidad de aprendizaje
Nivel de esfuerzo razonable

Confianza

Nivel de seguridad
Grado de comunicacion
Grado de transacciones
Nivel de Certeza
Grado de proteccién

Variable dependiente

Variable 2 Dimensiones Indicadores Nivel de Instrumento
medicion
Actitud Nivel de la contribucion a la Ordinal Cuestionario

Variable
dependiente

sociedad
Grado de apoyo del gobierno

Intencion de  Normas subjetivas

Nivel de intencion en el uso
colectivo

compra —
P Intencion de

compra

Grado de intencién de compra

Control conductual
percibido

Nivel de poder de decision

Percepcion del
producto

Grado de interés en nuevas
presentaciones

Nota. En la tabla 1 se presenta la Operacionalizacion de variables. Adaptacion propia basada en la
investigacion de Retamozo (2020) y Alfaro y Forero (2021).
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1.2.3.3. Matriz de consistencia

Tabla 2

Matriz de consistencia

Pregunta General Objetivo General Hipotesis General Variable1 Dimensiones
;Cual es la relacion Existe una relacion Contenido
entre las practicas de Determinar la relacion positiva y significativa por internet

compras por internet entre las practicas de entre las préacticas de Disefio de la
con la intencion de compras por internet con compras por internet y la interfaz
compra de productos la intencién de compra de intencion de compra de

artesanales a base de productos artesanalesa  productos artesanales a Facilidad de
plantas medicinales, base de plantas base de plantas uso

Juliaca 2023? medicinales, Juliaca 2023 medicinales, Juliaca 2023

Confianza

Preguntas especificas  Obijetivos especificos Hipotesis especificas Variable 2 Dimensiones
¢Cuadl es la relacion de . L Es probable que exista una Intencion de Actitud

la dimension contenido Pe“?rm'”"?‘f la relacu_)n de relacion significativa entre  compra

. . a dimension contenido . .5 .

con la intencion de la intencién de la dimension contenido Normas
compra de productos confain con la intencion de compra subjetivas

artesanales a base de
plantas medicinales,
Juliaca 2023?

compra de productos
artesanales a base de
plantas medicinales,

de productos artesanales a
base de plantas
medicinales en Juliaca al

Juliaca 2023 2023 Intencion de
compra

;Cual es la relacion de

la dimension disefio de  Determinar la relacién de ES probable que exista una Control

interfaz con la la dimension disefio de  "élacion significativa entre la conductual

intencién de compra de  interfaz con la intencign  dimension disefio de interfaz percibido
con la intencion de compra

productos artesanales a de compra de productos de productos artesanales a

base_ d_e plantas _ artesanales a pase de base de plantas medicinales

medicinales, Juliaca plantas medicinales, en Juliaca al 2023

2023? Juliaca 2023 Percepcidn

¢Cual es la relacion de
la dimension facilidad
de uso con la intencién
de compra de productos
artesanales a base de
plantas medicinales,
Juliaca 2023?

¢Cual es la relacion de
la dimension confianza
con la intencién de
compra de productos
artesanales a base de
plantas medicinales,
Juliaca 2023?

Determinar la relacion de
la dimension facilidad de
uso con la intencién de
compra de productos
artesanales a base de
plantas medicinales,
Juliaca 2023

Determinar la relacion de
la dimension confianza
con la intencién de
compra de productos
artesanales a base de
plantas medicinales,
Juliaca 2023

Es probable que exista una
relacion significativa entre
la dimension facilidad de
uso con la intencién de
compra de productos
artesanales a base de
plantas medicinales en
Juliaca al 2023

Es probable que exista una
relacion significativa entre
la dimension confianza
con la intencion de compra
de productos artesanales a
base de plantas
medicinales en Juliaca al
2023

del producto

Nota. En la tabla 2 se observa la matriz de consistencia del presente trabajo de investigacion. Adaptacion
propia en base a la investigacion realizada 2023.
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1.2.4. Interrogantes basicas
1.2.4.1. Interrogante General

¢Cudl es la relacion de las précticas de compras por internet con la intencion de compra
de productos artesanales a base de plantas medicinales, Juliaca 2023?
1.2.4.2. Interrogantes especificas

e ;Cual es la relacion de la dimension contenido con la intencién de compra de productos
artesanales a base de plantas medicinales, Juliaca 2023?
e ;Cudl es la relacion de la dimensién disefio de interfaz con la intencion de compra de
productos artesanales a base de plantas medicinales, Juliaca 2023?
e ;Cual es la relacion de la dimension facilidad de uso con la intencion de compra de
productos artesanales a base de plantas medicinales, Juliaca 2023?
e ;Cual es la relacién de la dimensién confianza con la intencién de compra de productos
artesanales a base de plantas medicinales, Juliaca 2023?
1.3. Justificacion
1.3.1.Social

La pandemia de Covid — 19, ha acelerado y repercutido en el mercado de productos de
aseo personal, por ende, se ha recomendado un constante lavado de manos y en general, tener
un aseo permanente.

Tras este panorama lleno de restricciones, de incertidumbre, pero sobre todo de
reflexién, hoy en dia las personas tienen mayor conciencia, sobre el estado del medio ambiente
y sobre las bondades que brinda la madre naturaleza. Lo que podria crear interés de los
beneficios de las plantas medicinales para el cuidado de la piel y cambiar la percepcion del
comprador que no solia utilizar productos naturales, artesanales y/o organicos. Esto,
permitiendo la revalorizaciéon de las personas que cultivan (proveedores) y venden

(comerciantes) dichas plantas medicinales de la regién sur, como lo son: eucalipto, ruda, mufia,
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salvia, altamisa, sabila y romero, por sus propiedades curativas y beneficiosas para la piel y al
verse como una gran oportunidad por la creciente demanda a nivel local, regional y mundial
por este tipo de productos que generan mayor conciencia y contribuyen a la disminucion de la
contaminacién del medio ambiente.

Cabe mencionar que pesar de que existen distintas investigaciones del tema principal,
se desea investigar la relacién entre compras por internet con la intencién de compra, respecto
al producto artesanal anteriormente mencionado. Ya que conociendo como se presentan estas
variables segun la percepcién del pablico objetivo en Juliaca, los emprendedores podran tomar
acciones para saber c6mo comunicar su producto artesanal.

1.3.2. Profesional

La investigacion va a permitir a la investigadora obtener el titulo de Ingeniera
Comercial y aplicar los conocimientos aprendidos en los afios estudiados en la universidad.
1.3.3.Académica

La investigacion sera un referente académico para futuras investigaciones que deseen
tocar el tema de compras por internet e intencién de compra, también se va a profundizar en el
marco tedrico sobre lo que implica cada variable.

1.3.4. Metodoldgica

La investigacion tendra un enfoque cuantitativo, dado que los datos recopilados seran
procesados estadisticamente y se utilizaran instrumentos que posean la confiabilidad a través
del alfa de Cronbach.

2. OBJETIVOS
2.1. Objetivo general
Determinar la relacion entre las practicas de compras por internet con la intencion de

compra de productos artesanales a base de plantas medicinales, Juliaca 2023.
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2.2. Objetivos especificos
e Determinar la relacion de la dimension contenido con la intencion de compra de
productos artesanales a base de plantas medicinales, Juliaca 2023
e Determinar la relacion de la dimension disefio de interfaz con la intencién de compra de
productos artesanales a base de plantas medicinales, Juliaca 2023
e Determinar la relacion de la dimension facilidad de uso con la intencién de compra de
productos artesanales a base de plantas medicinales, Juliaca 2023
e Determinar la relacion de la dimensidon confianza con la intencion de compra de
productos artesanales a base de plantas medicinales, Juliaca 2023.
3. MARCO TEORICO
3.1. Marco conceptual
3.1.1.Compras por internet

En los Gltimos afios, las compras realizadas a través de un dispositivo moévil no dejan
de incrementarse, una tienda aparte de ofrecer un comercio fisico debe ofrecer un comercio
movil para no perder la oportunidad de vender en un mercado mas sofisticado (Maldonado,
2023).

Un comprador movil, busca y espera una experiencia de compra simple, inmediata y
segura con una navegacion sencilla, menus claros y directos e imagenes visiblemente atractivas
y sobre todo reales. Lo que se conoce como “eficiencia de clics”, es fundamental en las
transacciones moviles ya que gracias a este se pueden reducir el nimero de pasos que debe dar
el comprador a la hora de adquirir un producto y/o servicio, también se puede reducir el
abandono del proceso de compra mévil, que esta relacionado con la falta de agilidad del sitio
web (Heredia, 2022).

De desarrollarse una app movil, es interesante ofrecer exclusividad para los clientes que

la utilicen, como ofrecer descuentos exclusivos, ofertas en los gastos de envio u opciones de
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reserva antes del lanzamiento oficial de determinados productos, lo anterior ayuda captar y
fidelizar a los clientes.
A. Dimensiones de la variable compras por internet
a. Contenido

La calidad y la riqueza de la informacion, son las dos partes del contenido de una pagina
web. La calidad de la informacidn es un factor importante en el desarrollo de esta, ya que
facilita la interpretacion y comprension de la informacion ofrecida. Con respecto a la riqueza
de la informacidn, es la relevancia y magnitud de informacién que se puede transmitir.

Una informacién precisa, integra, intemporal y de facil comprensién, ayudara a los
usuarios a comparar productos facilmente, aumentando asi el placer de comprar online y
facilitando su decision de compra (Rozekhi et al., 2014).

b. Disefio de la interfaz

El disefio de la interfaz, es uno de los factores que afecta la intencion de compra, ya que
se relaciona con el proceso de la experiencia del usuario, que para los usuarios finales tiene
como objetivo la creacion de productos que resuelvan sus necesidades, haciendo uso del menor
esfuerzo posible (Cai et al., 2018). Lo que aumenta la atraccion visual y consecuentemente
incrementa la percepcion, el valor de la pagina y de la empresa, es la apariencia de la pagina
web, la tipografia, las imagenes, los colores y las funciones multimedia agregadas (Rozekhi et
al., 2014).

Cabe mencionar que los conceptos de la calidad de los productos y la atractividad;
siendo el segundo la habilidad de un ecommerce de reflejar sentimientos positivos de los
consumidores hacia la calidad del servicio; estan relacionados con la jerarquia visual, se
menciona que las personas tienen una atencién selectiva ya que suelen centrarse en una parte

de lo que perciben y también de lo que es de su interés, ignorando el resto de contenido; el fin
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de la jerarquia visual es otorgar importancia y peso visual a lo que se desea resaltar y a los
elementos que busca el consumidor (Rozekhi et al., 2014).
c. Facilidad de uso

En la experiencia del usuario, la facilidad de uso establece la disposicién de una persona
para utilizar una pagina web o en este caso, del ecommerce (Hornbaek et al., 2017).

Siendo la facilidad de uso, el esfuerzo a nivel fisico y mental que una persona percibe
realizar al momento de utilizar la tecnologia, se ve influenciada por la aceptacion de las
tecnologias de informacién y sobre todo para los nuevos usuarios y usuarios que sean adultos
mayores, este factor es muy importante (Gefen et al., 2000).

d. Confianza

La base del comercio electronico es la confianza, siendo gracias a esta que se puede
crear percepciones 6ptimas y beneficiosas sobre las acciones del vendedor creando asi actitudes
positivas; por ejemplo, incrementar la intencion de compra (Hongyao, 2013).

La especializacién de la tienda online en un rubro especificado, la tecnologia y calidad
del sitio web y la experiencia del usuario, afectan

directamente la confianza del consumidor y, ademas, acciones como la

publicidad del boca a boca de parte del consumidor como también su satisfaccion,
reducen el riesgo de perder la confianza. Cabe mencionar que existen otros factores que se
relacionan con la confianza, el nivel de ingresos, la curiosidad, la educacidn, la curiosidad, la
utilidad y el pais de proveniencia. Las personas que tienen mayores ingresos son las que tienen
mayor participacion en el comercio online; y las personas con mayor nivel de educacion no

suelen preocuparse tanto por este estilo de compra (Corbitt et al., 2003).
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B. Origen y evolucion del internet

Refieren Torre y Codner (2013) que, en sus origenes, en la década de 1960, internet
estaba muy lejos de lo que es hoy y sin imaginar que 50 afios después tendria 2.405 millones
de usuarios, o el 34,3% de la poblacién mundial.

Su creacion y objetivo, mencionan ambos autores, fue estrictamente militar, y fue el
Departamento de Defensa de los Estados Unidos, por medio de la Agencia de Proyectos de
Investigacién Avanzada (ARPA), quien financié su desarrollo e implementacion.

Internet al principio fue una estrategia defensiva para obtener un acceso remoto y
descentralizacion de las redes informaticas ante un posible ataque nuclear ruso. En el caso de
un desastre nuclear y la destruccion al acceso a la computadora central, la funcion de la red
remota es operar una respuesta militar independiente del recurso central. En 1969 se uso la
primera red formada por cuatro modos (los ordenadores que componen la red), dando origen a
ARPA net. Se encontraron computadoras en la Universidad de California, Los Angeles. y en
Santa Barbara, SRI International y la Universidad de Utah.

En afios siguientes, varios investigadores de la academia fueron alcanzando el avance
tecnoldgico de la red aumentando la velocidad y eficiencia de la transmision de datos. En 1972,
Ray Tomlinson cred el primer software con la capacidad de enviar y recibir mensajes
electronicos a través de la red, dando origen al hoy conocido correo electrénico.

Otro afio significativo, mencionan Torre y Codner, fue 1983, cuando se revisé por
completo el protocolo TCP/IP, desarrollado por Robert Kahn y Fenton Cerf, que significa un
lenguaje comun entre dos ordenadores para que puedan establecer comunicacion y transferir
datos entre ellos. El utilizar un solo protocolo de comunicacion TCP/IP dio la posibilidad a la
conexion e interoperabilidad con diferentes redes y sistemas informaticos porque sent6 las

bases de la internet actual, permitiendo un gran rojo. Otro avance posterior evolutivo de internet
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se produjo en 1989, cuando Tim Berners-Lee del Centro Europeo para la Investigacién Nuclear
(CERN) cre6 la World Wide Web (www).
C. Breve historia del Comercio electrénico

Los autores Torre y Codner (2013) refieren que fue un fenémeno originado en la década
de 1990 con un crecimiento vertiginoso determinado por la velocidad de difusion de las TIC y
el desarrollo de los negocios punto com. Este proceso se detiene en el afio 2000, cuando los
negocios punto com colapsan y los capitales de riesgo dejan de invertir en ellos, esta crisis fue
un fenémeno econémico generalizado donde algunas empresas de Internet sobrevaluadas
durante la llamada burbuja del punto.com sufrio una desvalorizacién practicamente
instantanea.

Es asi que surgen: Amazon, Yahoo y AOL como estrellas del negocio, un importante
eje de los negocios punto.com se centrd en los que aseguraban la visibilidad en el mercado y
el desarrollo de nuevas formas de comercializacion electronica.

El comercio electrénico, mencionan Torre y Codner, ingresa en una segunda fase
después de la crisis del punto com, las empresas adaptan crecientemente al uso de Internet para
posicionarse en el mercado y promocionar su oferta de productos y servicios.

D. Confianza y seguridad en el ecommerce

Afirma Puente (2022) que independientemente del modelo de comercio electronico con
el que se trabaje, la importancia de su seguridad esta fuera de toda duda. Cada vez son mas las
empresas de compraventa online que consideran la necesidad de implantar medidas de
ciberseguridad en sus transacciones. Las principales medidas a instaurar son:

a. Protocolo HTTPS:
Es un protocolo muy reconocible para el nivel de seguridad de paginas web destinadas

a realizar pagos online; este uso se ha extendido, de tal forma que son cada vez mas las webs
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que cuentan con HTTPS, tanto en el propio sitio como en las plataformas de pago de las que
puedan hacer uso.

También se pueden utilizar otro tipo de protocolos encaminados a proteger y asegurar
las transacciones en linea:

b. Los certificados SSL.:

Buscan garantizar la autenticidad, confidencialidad e integridad de los datos
transmitidos a traves de internet por medio del protocolo TLS (Transport Layer Security). Para
obtenerlo, el navegador cifrara esos datos.

c. El protocolo SET (Secure Electronic Transaction):

Se trata de un conjunto de especificaciones que procuran asegurar la confidencialidad
e integridad de la informacion que se transmite cuando se realiza un pago, aunque requiere de
la instalacién de un software, por parte del vendedor como del comprador. Su principal objetivo
es que la transferencia sea segura con nimeros de tarjetas, mediante la autenticacion de todos
los participantes en dicha transaccién, con independencia del tipo de red utilizada al realizar la
conexion.

d. CVV (Card Verification Value) y AVS (AddressVerification System)

El proceso de pago es el mas sensible dentro de cualquier operacién de comercio
electronico. Por ello se recomienda requerir el cédigo CVV de las tarjetas cuando se utilice
este tipo de medio de pago. Asi, un ciberdelincuente que solo posea el namero de tarjeta no
podra utilizarla de forma fraudulenta. También, es recomendable utilizar un sistema de
verificacion de direcciones (AVS). Este mecanismo verifica si la direccion de facturacion del
cliente coincide con la direccién archivada en el banco emisor de la tarjeta de crédito. De no

coincidir, es sefial de alarma de gue la tarjeta podria estar comprometida.
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e. Copias de seguridad

La importancia de contar con politicas de copias de seguridad parala pyme, que
establezcan los criterios para su realizacion (periodicidad, tipo de soporte, almacenamiento,
etc.), y que certifiquen que se esta en condiciones de realizar una restauracion, en caso de ser
necesaria.

Al hablar de ecommerce es muy importante realizar backups periodicas de todos los
datos del sitio, por medio de plugins o herramientas especificas como las disponibles en el
catalogo de empresas y soluciones de ciberseguridad, para contar con un respaldo en caso de
pérdida de datos.

f. Contrasefas seguras

Contar con contrasefias robustas sera responsabilidad del propietario del ecommerce,
ya sean orientadas a la proteccion de los datos que maneja o para exigirlas a los usuarios de su
comercio online.

g. Evita almacenar informacion sensible

Hay que tener en cuenta que la mejor forma de evitar pérdida o robo de datos que

contengan informacion sensible, como por ejemplo nimeros de tarjetas, es no almacenarlos.
E. Transmitir seguridad en ecommerce:

Ademas de todas estas medidas que se han sefialado, para transmitir seguridad en el
comercio electronico se ofrece una serie de medidas claras, que generen confianza en el cliente
potencial:

e Informacion clara sobre los productos que ofertas, asi como de las condiciones de
compra, pago Yy devolucion habilitadas en tu comercio online.

e Contar con un servidor seguro para alojar la pagina web.

e Aplicar politicas de seguridad que fomenten la confianza de los clientes y a preservar la

privacidad, integridad y confidencialidad de la informacion alojada o que se transmita.

Publicacion autorizada con fines académicos e investigativos

En su investigacion no olvide referenciar esta tesis




: . UNIVERSIDAD
REPOSITORIO DE ; CATOLICA

TESIS UCSM -« DE SANTA MARIA

¢ Solicitar unicamente los datos necesarios.

e Que la politica de privacidad sea clara y visible para todos los clientes.

e Mostrar informacion de la empresa, contacto y teléfono y ofrecer varias modalidades de
pago que genere confianza en los clientes.

e Los habitos de compra de la poblacion estan evolucionando hacia las diferentes
modalidades de ecommerce y para generar confianza y aumentar la cartera de clientes,
verificar que se aplican las medidas necesarias para garantizar la seguridad de los datos
que se transmitan y evitar cualquier intento de fraude.

F. Categorias del comercio electronico
a. B2C Business to Consumer

Como indica la Universidad Americana de Europa (UNADE, 2020), las siglas BC2
significan del negocio al cliente. Conectan a la empresa directamente con el cliente final, este
es el modelo mas frecuente, ya que las compafias eliminan las barreras espacio-temporales.

Permite al cliente consultar o comprar productos donde y cuando quiera. Siempre que
se tenga una conexion a Internet, por supuesto. Este tipo de negocio hace que el trato al cliente
sea mas personal. Porque reciben informacion del cliente de forma constante, pudiendo
personalizar su oferta. Asi, las redes sociales son un escaparate que no hace mas que crecer.

No obstante que también pueden aparecer intermediarios que faciliten las compras, pero
solicitan una comision por ello. De este modo, aumentarian los costes y el trato seria menos
personal.

b. B2B Business to Employer

Asi también comenta la UNADE que el comercio negocio a negocio es una modalidad
mas reciente, las operaciones se producen de forma interna entre los miembros de la compafiia.
Mas frecuente cuando las grandes empresas tienen distintas lineas de negocio basadas en una

compafiia matriz, de modo que los empleados se benefician de promociones o descuentos por
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trabajar dentro de la organizacion, estd comprobado que esta metodologia es una fuente
importante de motivacion; lo que supone, ademas, una mejora del desempefio laboral.
Pertenecer a este tipo de sitios permite acceso a contenidos exclusivos, donde también
es posible realizar trdmites internos, por lo cual, también es util para fidelizar al trabajador
como cliente.
G. Su diferencia con el e-bussines
e Comercio electrénico social
Sefiala Carvache (2015), que el comercio electronico ofrece una serie de oportunidades
a las Pymes, fundamentalmente por que puede tener un efecto nivelador ya que brinda a
las pymes, de paises en desarrollo las mismas posibilidades que a las de paises
desarrollados.
e Comercio Movil
Como dice Carvache (2015), el comercio movil es el canal de ventas digitales del futuro
que involucra la adopcion de la préxima generacibn movil de compra, pagos e
infraestructura de publicidad, es definido como la transaccion de servicios sobre
dispositivo movil para el intercambio de mercaderia y servicios entre consumidores sobre
una red inalambrica.
H. Tendencias del comercio electrénico
Segun la Organizacion para la Cooperacion y el Desarrollo Econémicos OCDE (2019)
el comercio electrénico esta siendo cada vez mas dinamico a medida que se va dando la
transformacion digital, cada vez mas acelerada. Sefiala que inicialmente el comercio
electronico se desarrollé para facilitar las transacciones entre empresas grandes, como un
medio basado en redes personalizadas para el intercambio electrénico de datos. Finalmente
indica que, gracias al crecimiento de redes abiertas como el internet, se ha dado acceso

extendido a internet en los dispositivos mdviles, permitiendo que el comercio electronico se
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extienda a empresas mas pequefias por los nuevos métodos de pago cada vez mas para las
transacciones entre empresas y consumidores.
I. Tecnologias de la informacion y comunicacion aplicadas al comercio electrénico

Las TIC son “La tecnologia de adquisicion, almacenaje, estructuracion, gestion,
transmision, comprension, procesamiento y acceso € interpretacion de la informacion” (Ajoy
& Tinku, 2004, p. 4).

Las Tecnologias de la Informacion y las Comunicaciones (TIC) representan la
posibilidad de la existencia del comercio electronico ya que son un medio para lograrlo. Estas
estan compuestas por dos disciplinas: las telecomunicaciones y la informatica, ambas engloban
el trabajo de las tecnologias enfocadas a la transferencia de comunicacién y al intercambio de
informacidn para crear una variedad de cambios estructurales en la sociedad (Oropeza, 2018).

Segun Rodriguez (2003) la infraestructura en términos de telecomunicaciones y la
informatica, se utiliza para denominar de manera amplia y general todos aquellos elementos
fisicos usados para interconectar usuarios y computadoras y se compone de dos elementos:

e Los medios de transmision: medios de telecomunicacion, herramientas que sirven para
el transporte y comunicacion de los datos.

e Los medios de control — hardware y software: son los que permiten el intercambio de
mensajes junto con la manipulacion de datos.

J. Oferta y demanda, su interaccién en el comercio electronico:
a. La oferta

Es “la relacion completa entre el precio de un bien y la cantidad ofrecida del mismo”
(Oropeza, 2018, p. 66).

En el caso de un producto digital, cuyo precio es cero, su oferta se basa en la cantidad

de usuarios que son los consumidores que demandan el producto digital, es asi que cuanto
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mayor es el nimero de usuarios demandantes, la oferta se incrementa en calidad y usabilidad
(Oropeza, 2018).

Parkin (2018) refiriéndose a la ley de la oferta, explica que si los demas factores se
mantienen constantes, cuando méas elevado sea el precio del bien, mayor serd la cantidad
ofrecida de este y cuando mas bajo sea el precio del bien, disminuira la cantidad ofrecida de
este.

Esta ley indica que las empresas no producen un bien del cual no se podra recuperar
por lo menos el costo marginal, cuando su precio es bajo; dentro del comercio electrénico, esta
la posibilidad de aplicar estas leyes clasicas al tratarse de productos cuyo canal de oferta es
internet, pero su uso es de forma fisica (Oropeza, 2018).

b. La demanda

La demanda se da generalmente mediante el comportamiento de los consumidores,
comportamiento que depende de la necesidad de adquirir un producto y/o servicio, gracias a la
demanda el comercio en este caso electrénico puede funcionar (Instituto de Investigaciones
Juridicas UNAM, 2018).

Parkin (2018) refiriéndose a la ley de la demanda, indica que si el precio sube la
demanda disminuye Y si el precio baja la demanda aumenta. No siempre aplica debido a que
muchos productos o servicios ofertados tienen un precio cero, por lo que al aplicar un precio
reduciria la demanda de manera drastica, siendo un numero pequefio de demandantes
dispuestos a pagar por algo que antes lo obtenian gratuitamente (Instituto de Investigaciones
Juridicas UNAM, 2018).

K. Brecha digital — paises emergentes

El acceso a las TIC, lamentablemente no es un privilegio que todo el mundo pueda tener

ya que existen brechas digitales las cuales limitan acceder a estas tecnologias, aln la totalidad

de la poblacion mundial no alcanza sus beneficios. La brecha entre ricos y pobres, tanto en
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paises desarrollados como en paises de economias, limita el poder de obtener el equipo
tecnoldgico necesario para el aprovechamiento de las TIC (Oropeza, 2018).

Los paises miembros de las Naciones Unidas han emitido una agenda llamada
Transformando nuestro mundo: la agenda para el desarrollo sustentable 2030 sefiala en su
objetivo 17.8, capacitar y construir mecanismos tecnolégicos y de innovacion para los paises
menos desarrollados y mejorar el uso de la tecnologia, particularmente las tecnologias de
informacién y comunicacién (Comisién Econdémica para América Latina y el Caribe CEPAL,
2016).

L. Derechos en el entorno digital

Segun el Instituto de Investigaciones Juridicas UNAM (2018) se tienen los siguientes
derechos:

e Libertad de expresion — asociacion, todos tienen el derecho de opinar y expresarse
libremente, asi como a buscar, recibir y comunicar ideas e informacion, utilizando
cualquier medio atravesando fronteras. Todos tienen derecho a reunirse pacificamente y
a asociarse por las redes sociales o cualquier plataforma.

e Diversidad cultural y linguistica, el gobierno de Internet debe promover y respetar la
diversidad cultural y linguistica en su totalidad.

e Privacidad, todo tienen derecho a mantener su privacidad, a no ser vigilados
arbitrariamente o fuera de ley, asi como la manipulacion de la informacidn personal. Los
procedimientos y las legislaciones en materia de vigilancia de comunicacion,
intercepcion, vigilancia, deberian ser revisada con la intencién de defender la privacidad
y los derechos.

e Accesibilidad, las personas con alguna discapacidad tienen el derecho de disfrutar el
acceso completo a los recursos a través de internet, es asi que se debe promover el disefio,

desarrollo, produccion y distribucién de tecnologia accesible para todos.
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e Acceso a la informacion, todos tienen derecho al acceso de informacién en internet.
Pueden crear y distribuir la informacion basados en las leyes internacionales de derechos
de autor.

e Proteccion, se debe respetar y promover el crecimiento econémico, la innovacion, la
creatividad y el libre flujo de informacion; de esta forma se debe implementar las
limitaciones de las responsabilidades de intermediarios.

M. Pandemiay evolucién del ecommerce

La enfermedad de Coronavirus ha generado una crisis, un escenario de gran
incertidumbre, el mundo se vio obligado a adaptarse a cada uno de los cambios que se iban
presentando en las distintas etapas de la pandemia, dicho contexto cambio completamente los
habitos de consumo, una de las consecuencias a largo plazo mas grandes que trajo la pandemia,
esta se evidencia en el aumento del uso de la tecnologia en la sociedad y en la economia para
el trabajo, para el aprendizaje y para las compras (iProUP, 2020).

El sitio web sefiala como consecuencia el ecommerce experimenté un gran salto sin
previo aviso ante la necesidad de todas las personas para poder seguir realizando sus
actividades habituales y satisfacer sus necesidades de primera necesidad, como la necesidad de
ir a los supermercados. Las empresas rapidamente implementaron el método de compra por
internet, adaptando sus plataformas a dicha demanda, el ecommerce se convirtidé en un gran
aliado en tiempos de cuarentena y una de las principales opciones de compras cotidianas.

La pandemia fue un contexto tan peculiar que la transformacion digital se acelerd, es
asi que aquellos gue acepten el desafio digital podran estar mejor preparados para las nuevas
normativas, donde el ecommerce sin duda tendréa una presencia mucho mas significativa dentro

de la experiencia de compra de los consumidores (iProUP, 2020).
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N. Impacto del ecommerce en la MYPES

Los avances en la tecnologia, han originado que las empresas se adapten a los nuevos
cambios y busquen nuevos medios de comunicacion para realizar las operaciones de venta e
intercambio de informacion, asi como buscar alcanzar una mayor participacion en el mercado.
Las tiendas comparten en red sus catalogos con precios y los cédigos de cada producto, el
usuario selecciona lo que es de su interés, ingresa datos personales y un mensajero lleva los
productos hasta su vivienda y ejecuta el cobro, dicho sistema en la red se conoce como pago al
recibir; formando un sistema hibrido de comercio por canales de ventas en television (Carrion,
2020).

Carrién indica que la info-mercancia es una nueva forma de vender por internet, es la
entrega de productos intangibles relacionados con la informacion, por ejemplo, programas de
computacion.

Para Somalo, (2017) en el comercio electronico existen ventajas y desventajas, como:

e Ventajas
- Como principal ventaja, estan presente los costos, eliminando los costos financieros,
de almacén y obsolescencia del producto. No existe riesgo de quedarse con
productos invendibles.
- Se puede dar a conocer un catalogo mas amplio, sin necesidad de tener un stock
inmovilizado en almacén.
e Desventajas
- Una de las principales desventajas, es el servicio de logistica que requiere de rapidez
para la entrega de productos. Sin embargo, si el producto es mas barato que en las
tiendas habituales y esta hecho por encargo, la rapidez no seria desventaja ya que el

consumidor esta dispuesto a esperar.
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- Que no se cumpla con el plazo de entrega, esto puede afectar al cliente que esta
esperando el pedido.

- Mercancia se queda en el comercio con el riesgo de no poder venderse nuevamente a
razén de una devolucion o cancelacion del cliente final. Por este motivo y de forma
ocasional, se realizan campafias de ventas fisicas de los stocks sobrantes, ya que de
otro modo no se le podria dar salida.

O. Modelo del negocio online

De acuerdo con Carrion (2020) los modelos de negocios online mas habituales son los
siguientes:

e Publicidad, como una gran fuente de ingreso en la red, esta el modelo basado en
publicidad. Cada sitio online debe encontrar su propio modelo de publicidad.

e Comercio electrénico, tipo de negocio dedicado a la venta de productos, es un modelo
basado en la compra y venta por internet, que también puede contar con una tienda fisica.

e Servicios premium y freemium, modelo que se basa en disefiar y crear un servicio web
tan atractivo, que los usuarios quieran pagar por utilizarlo.

e Micro pagos, modelo que se basa en pagos puntuales por servicios puntuales, como la
descarga de contenidos online desde un servidor seguro.

e Intermediarios, como por ejemplo las paginas webs que venden boletos de avion, de
viajes o de estancia en hoteles.

e Software como servicio (Saas), modelo donde a través de internet se pone a la disposicion
de clientes programas que normalmente se tienen instalados en el ordenador, este modelo
estd mas dirigido a empresa.

e Subastas, modelo donde se forma una comunidad de usuarios registrados donde se
compran y venden productos. Una vez registrados, los usuarios pueden subir un producto

a la pagina e indicar el precio.
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e Donaciones, no son un negocio como tal, pero supone ingresos econémicos.

¢ Dropshipping, modelo de negocio que no produce ni almacena, dedicado a la venta online
de productos. Donde se busca proveedores de productos que envian las ventas para que
este modelo de negocio se encargue de hacer llegar los productos a los consumidores
(CAPECE, 2021).

Segun estudios, América Latina aporta casi el 3% del total de ventas de comercio
electrénico en el mundo. Las ventas del sector representaran en 2019 el 3.5% del retail en la
region, su incremento anual podria ser hasta del 15.7% para el mismo afio gracias a la reduccion
de la brecha digital, la inversion en infraestructura y una poblacion cada vez mas bancarizada
(Lopez, 2018).

En América Latina, las ventas de ecommerce estan lideradas por el pais de Brasil con
19 mil millones de dolares, le sigue el pais de México con 17 mil millones de ddlares. Estas
ventas equivalen a casi el triple de las ventas del pais de Chile y son cuatro veces mas de las
ventas del pais de Per( (Lopez, 2018).

P. Perfil del comprador online, de acuerdo con eBay (2015):
a. Quién compra

No hay un determinado perfil de comprador online, sin embargo, mayormente son del
género masculino de edad joven entre los 25 y 49 afios de edad, citadino, con nivel de estudios
secundarios o universitarios, de clase social media o alta y trabajo de jornada completa.

En el caso del género femenino, se destaca su presencia en compras especialmente en
webs que tienen descuentos. Afios a afio va creciendo el nimero de compradores online de
clase baja y media-baja y también el nimero de compradores que viven en una localidad
pequefia, de igual forma también esta creciendo el nimero de compradores online de edad

avanzada.
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b. Por qué compra
Uno de los principales motivos para comprar a través de internet, son las ofertas, los
precios bajos, el ahorro que signica, como el ahorro de tiempo, la comodidad y facilidad de
comprar en cualquier momento y lugar, considerando la flexibilidad en las entregas y
devoluciones. Se encuentra una gran variedad de oferta de productos y marcas. Por ltimo, el
hecho de poder tener al alcance productos y marcas que no se encuentran en la localidad del
consumidor o por las largas distancias.
c. Qué compra
El consumidor online, puede adquirir productos, marcas y servicios. Como ropa,
articulos de tecnologia, articulos deportivos, comida, servicios turisticos y de transporte y mas.
Cada segmento de mercado suele tener un perfil de comprador, considerando su edad, gustos,
ingresos y demas.
d. Como compra
Antes de comprar, desde el mdvil los usuarios de todas las edades van buscando
informacion sobre los productos y servicios por los que tienen algun interés. Cabe resaltar que
las opiniones y reacciones que se encuentran en las redes sobre las tiendas fisicas, es relevante
para la eleccidn de un producto.
e. Dénde compra
Los sitios que operan exclusivamente a través de internet son el principal canal de
compra online, se encuentran también las paginas webs de fabricantes y marcas, teniendo en
cuenta que algunos compradores online también requieren una tienda fisica, a lo que se conoce
como Showrooming, que consiste en tener un lugar fisico para probarse el articulo seleccionado
y visto en la tienda online.
Las redes sociales ain son un canal de menor compra, pero por el tiempo que las

personas permanecen conectadas a estos canales hay una tendencia que contribuye al alza de
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decision de compra. Segun datos, se menciona que el 92.5 % de los compradores online se
mantiene fiel a las paginas que ya utiliza, ya sea por la variedad de productos que se ofrece,
como el precio y/o la calidad.

f. Cuando compra

La gran mayoria de compras online se realizan desde casa o desde el lugar de trabajo y
va aumentando en los trayectos en transporte publico y en los tiempos de espera; a la hora de
comida se realiza el mayor niamero de ventas y en las noches antes de ir a dormir se registra
otro pico alto de trafico de compras online.

Como el “Black Friday”, que tiene su origen en Estados Unidos, como el “Cyber
Monday”, con grandes ofertas para las compras online. También teniendo en cuenta fechas
importantes a nivel mundial como navidad.

Q. Comercio internacional

Una de las vias mas valiosas para que los vendedores puedan llegar a los millones de
personas en los cinco continentes, es el ecommerce. Es asi que el vendedor de acuerdo a la
informacion que tenga de un mercado o pais especifico, puede centrar sus esfuerzos en los
mercados que mas le convengan en determinado momento, de este modo, sefiala que la pyme,
puede hacer crecer su negocio de forma rapida, rentable y sostenible, como asociandose en
algunos casos con marketplaces u proveedores locales sin exponerse a grandes riesgos por las
inversiones gque pueda realizar, no obstante, recalca obtener toda la informacidn necesaria antes
de lanzarse al comercio electronico internacional (Maldonado, 2023).

Como dato, eBay (2015) nos informa que la UE ofrece algunos mercados de comercio
electrénico mas desarrollados del mundo, como el mercado de Reino Unido o el mercado de
Alemania, donde cada afio se facturan millones de euros y es asi que vender en los paises de la

UE, es acceder a consumidores con un alto poder adquisitivo que ya estan familiarizados y
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habituados a comprar online y que en muchos casos les resulta insuficiente la oferta local con
la que ya cuentan.

Sin embargo, sefiala que en el comercio internacional existen algunos retos, entre ellos
los mas importantes son la existente variedad de idiomas y de sistemas fiscales, a pesar de
encontrarse algunas generalidades de las normativas de proteccion al consumidor.

eBay (2015) a pesar de que el tamafio del mercado de Latinoamérica es
considerablemente menor que el mercado de Asia-Pacifico o Norteamérica y de que se ha
incorporado al comercio electronico mas tarde que otras regiones, hoy en dia es uno de los
mercados potenciales para los vendedores online ya que el ecommerce crece mas y mas deprisa,
dentro de Latinoamérica, la mayor parte de las ventas online se concentran en Brasil, Argentina
y Chile, aunque Colombia y Pert también estan creciendo en nimero de compradores online.

Un problema a sefalar es el mal funcionamiento de algunos servicios postales y
administraciones aduaneras en la region de Latinoamérica, que en ocasiones complican la
actividad del comercio internacional (Ministerio de Comercio Exterior y Turismo & Banco
Mundial, 2015).

R. Medios de pago online

Para eBay (2015) la confianza es muy importante a la hora de una compra online, ya
que en la venta online el comprador en su mayoria paga el producto antes de tenerlo en su
poder por ello necesita estar seguro, sentir confianza de que cualquier problema que podria
surgir durante el proceso, podra ser resuelto. Es asi que, en el ecommerce, uno de los aspectos
mas relevantes es la seguridad de los medios de pago a utilizar, por ello antes de elegir una
forma de pago, se debe tener en cuenta que algunas opciones son mas seguras que otras.

Para este sitio de comercio electronico las tarjetas de débito y crédito, son una de las

formas de pago mas comunes en las compras fisicas y por internet, no requieren comision o
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adicional pero la tienda online si paga una comisién a la entidad bancaria por uso de pagos
virtuales.

También indica que los sistemas de autenticacion bancaria, incrementan la seguridad,
se verifica la identidad del cliente enviando claves al mévil del comprador; para los
compradores mas desconfiados, algunas tiendas online ofrecen pago contra reembolso, el pago
es efectuado al recibirse el producto, en caso de que la entrega no sea a domicilio, el producto
en cuestion, se puede cancelar en la misma empresa del envio u oficina de correos.

Existen también las plataformas especializadas en pagos online, que cada vez mas son
populares porque ofrecen facilidad de uso y proteccion al comprador: protegen contra fraudes,
devoluciones de cargo y apropiaciones de datos financieros, dentro de este tipo de plataformas,
el método mas consolidado, conocido y admitido en todo el mundo es PayPal, donde se permite
enviar y recibir dinero a través de internet de una forma rapida y con proteccion de los datos
del usuario, se puede utilizar a través de una tarjeta de crédito, una tarjeta de débito o una cuenta
bancaria (PayPal, 2023).

PayPal es una gran herramienta para las ventas internacionales, ya que automaticamente
hace la conversion de divisas. Por otro lado, existen otros métodos de pagos electronicos con
un funcionamiento similar pero que requiere una pequefia comision para el comercio online.

Asimismo, otra de las formas para un pago online, es la transferencia bancaria, donde
el cliente debe realizar el pago a una cuenta bancaria facilitada por la tienda online, a través de
su propia cuenta bancaria; en este caso, es el banco quien independientemente puede cobrar
una comision por realizar la transferencia; cabe mencionar que este método, es el que menor
proteccion ofrece al vendedor online y carece de practicidad para ventas internacionales online
(Monreal, 2014).

Por ultimo, estan los pagos moviles ya sea a través de la web o de una aplicacion, por

ello se han desarrollado soluciones de pago movil a nivel mundial. Por lo anterior, gran parte
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de la poblacion peruana adquiere productos en linea a través de un dispositivo movil, por
ejemplo, Yape, quien aposto por ingresar al mundo ecommerce, permitiendo pagar las comprar
por internet, sin necesidad de un QR ni tarjetas y de forma simple, inmediata y segura (El
Comercio, 2023).

Mediante esta app, 1,7 millones de clientes llamados yaperos, pagan sus servicios y en
poco mas de cuatro meses se ha recaudado S/. 275 millones de soles en pagos en mas de 40
empresas, Yy sin ningan cobro por comisién (EI Comercio, 2023).

Yape es una app del BCP (Banco de Crédito del Pert), esta app gratuita que nacio el
afio 2016, se ha convertido en una de las mas utilizadas en todo el pais por su facilidad de uso
al realizar transacciones virtuales, disponible las 24 horas en todo el afio. Yape se cred para
realizar pagos directos a través del namero de celular, pero por la necesidad de los usuarios
sumé otras funciones de marketplace para convertirse en una SuperApp (PeruRetail, 2022).

Yape lanzo “Yape Promos”, una funcionalidad que permite que sus mas de 10 millones
de usuarios puedan acceder a descuentos exclusivos en la compra de productos y/o servicios
en todo tipo de comercios a nivel nacional. Beneficiandose asi mas de 100 ecommerce de
transporte, educacion, entretenimiento, seguros, educacion, alimentacion, mascotas, entre
otros. Yape se alié a Culgi y Niubiz para afadir la opcion del botén de pago Yape en sus
comercios y facilitar la experiencia de compra (PertRetail, 2022).

S. Marketplace

Segun CAPECE (2021) las plataformas de compraventa o marketplaces, facilitan el
acercamiento y contacto con clientes internacionales, aseguran un trafico web continuo y libra
al vendedor de conocimientos y detalles técnicos, como de mantenimiento web y de crear
nuevas versiones de la tienda para dispositivos méviles. incluyendo la adaptacion a dispositivos

moviles.
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Menciona como un beneficio, la baja inversion en tecnologia y cero gastos de
mantenimiento, ya que para la venta a través de marketplaces se requiere una deficiente o nula
inversion inicial de la tienda online, gracias a la preconfiguracion y a las herramientas de disefio
y marketing de las mismas plataformas, la tarea de la pequefia 0 micro empresa o autdbnomo es
personalizar y exponer un catdlogo de productos para empezar a vender. Es asi que los
marketplaces eliminan la tradicional barrera tecnoldgica que impide a muchos negocios operar
online.

Como otro beneficio esta el trafico web asegurado, millones de personas visitan cada
dia los marketplaces, donde se retne un gran abanico de ofertas de las tiendas, marcas y
fabricas. Asi se asegura una enorme exposicion para los productos, como un mostrador
disponible las 24 horas de todos los dias del afio, disponibles para millones de consumidores
(Cruz, et al., 2018).

Por lo anterior, cabe mencionar al comercio omnicanal que consiste en la combinacion
de canales fisicos y virtuales, se considera que las compras de mas valor son las que tienen
mayor probabilidad de completarse por dicha combinacion. Aungue de no realizarse la compra
con el smartphone, hay una gran posibilidad que el cliente en el proceso de decision utilice de
algin modo su movil para busquedas, comparaciones, fotografias del producto y demas por
ello las tecnologias moviles especificas como, lectura de codigos QR y de barras, ubicacion y
el pago con cero contactos, impulsan las compras multicanal (Digital Guide IONOS, 2022).

Los marketplaces son considerados como el aliado comercial para las mypes ya sea
para comprar o vender, los marketplaces ofrecen ventajas tanto para compradores como para
vendedores, en el Peru existen varios marketplaces desde los tradicionales como Mercado Libre
y Tienda Linio y los marketplaces verticales, ya sean de nicho o especializados en un sector

como restaurantes y bodegas (CAPECE, 2021).
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Marketplaces “Pure Players”, son las empresas que se dedican 100% al comercio a
través del internet, no tienen tienda fisica, necesariamente se tiene que tener una conexion a
internet y un dispositivo para adquirir productos (CAPECE, 2021).

Finalmente, CAPECE (2021) menciona que, en Facebook Marketplace, no se paga
comision, sin embargo, tiene la tasa mas alta de fraudes y estafas debido a que no cuenta con
un mayor filtro, por lo que no es recomendado para proyectar una imagen de formal y seria.

CAPECE también indica que las categorias del ecommerce que mas han crecido en
Per(, han sido las empresas de app delivery como:

¢ Rappi, Glovo y Cornershop, han crecido con alrededor de 233%.

e Los marketplaces han crecido un 295%

e Empresas de articulos para el hogar han crecido 138%

e Categoria moda 171%

e Multinivel 106%

e Siendo el celular, el dispositivo de compra favorita en Perd, que representa el 80% de
compras en el pais.

3.1.2.Intencién de compra online

A. Intencion de compra

La Teoria de la Informacion, explica Arce (2011), que el comportamiento online
depende de las caracteristicas de los productos, objeto de estudio: los atributos del producto
que se transmiten de manera online ganan importancia en la eleccion del consumidor, y los que
se transmiten mal la pierden. Internet cuenta con esa gran capacidad de transmitir informacién
sobre atributos informativos o no sensoriales, (por ejemplo, las especificaciones de una cdmara

fotografica o el contenido en grasa de un alimento).
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Y al mismo tiempo, tiene grandes dificultades para transmitir informacion sobre
atributos sensoriales, (el color o el olor de un filete de pescado o la suavidad de un rollo de
papel higiénico).

Por tanto, en categorias con predominio de atributos sensoriales, se dard menor
importancia a otros atributos como el precio. Ademas, el cliente, para reducir el riesgo, tendera
a comprar el mismo producto que en anteriores ocasiones. Por tal razon se formulan las
siguientes dos hipatesis:

e Primera: Siendo la lealtad a la marca mayor en el canal online que en el offline, la
diferencia sera incluso mayor en productos sensoriales que en productos no sensoriales.
e Segunda: Siendo la sensibilidad al precio menor en el canal online que en el offline, esta
diferencia sera incluso mayor en productos sensoriales que en productos no sensoriales.

Menciona Kacen et al., (2002), que los productos también pueden tener efecto en el
comportamiento de los clientes online. Mencionan que hay una diferencia importante en los
productos vendidos en los supermercados, de si son alimentos 0 no lo son. observaron que no
hay buena percepcion en la calidad de los alimentos, siendo de mayor riesgo al equivocarse
online que offline.

Consideran que la compra de alimentos conlleva un mayor riesgo para la salud. Este
riesgo aumenta por dos razones: la primera, la imposibilidad de examinar los productos online
y la segunda, dificultad de encontrar informacién importante en linea, como la fecha de
caducidad. Y para disminuir este mayor riesgo percibido en el canal online, los clientes
tenderan a mostrar mayor lealtad a la marca comprada previamente, y a su vez daran menor
importancia al precio.

Estos argumentos, dicen Kacen et al., llevan a formular las siguientes dos hipotesis:

e Siendo la lealtad a la marca mayor en el canal online que en el offline, esta diferencia

sera incluso mayor en alimentos que en no alimentos.
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¢ Siendo la sensibilidad al precio menor en el canal online que en el offline, esta diferencia
serd incluso mayor en alimentos que en no alimentos.

B. Dimensiones de la variable intencion de compra
a. Actitud

Diversos estudios revelan que las actitudes hacia el comportamiento dependen de la
percepcion que tiene la persona sobre el comportamiento en cuestion. Esta percepcion se
determina a partir de la creencia de la persona sobre las consecuencias que puedan existir al
momento de aplicar dicho comportamiento por lo que la relacién con la intencion, en este caso
de compra es directamente proporcional a la percepcion (Lépez Galan et al., 2013). Para cada
uno de estos procesos, la persona lo lleva a cabo de manera personal, conduciendo a que la
actitud hacia la compra de un producto determinado sea diferente en cada situacion.

b. Normas subjetivas

Las normas subjetivas son creencias ya establecidas que puede tener una persona sobre
los alusivo a su entorno social de llevar a cabo o no la conducta, y la motivacién de ajustarse
al referente que ya tiene de su entorno social (Ajzen, 1991).

Con respecto a la intencion de compra, es importante mencionar que existe una
correlacién entre la norma subjetiva y la actitud del consumidor, ya que el valor marca tiene
un afladido que, dentro de la validacion cientifica, influye positivamente dentro de la intencion
de compra (Calvo et al., 2013).

c. Intencion de compra

Se define como “la preferencia del consumidor para comprar el producto o el servicio”
(Younus et al., 2015, pag. 9); esta preferencia se ve afectada por factores como “precio,
empaque, disefio, conocimiento del producto, reconocimiento por las celebridades, moda, y
relacion familiar”, entre otros; entonces la intencion de compra es un indicador de la

disposicion de una persona para hacer una compra efectiva, por lo cual entre mas fuerte sea la
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intencion de la persona para llevar a cabo un comportamiento particular, mayor es la
probabilidad de realizar tal comportamiento (Ajzen, 1991).
d. Control conductual percibido

Como regla general entre mayor sea el control conductual percibido, mayor sera la
intencion de la persona para llevar a cabo el comportamiento y mas favorable seré la actitud y
la norma subjetiva respecto de un comportamiento, siendo asi es importante correlacionar la
actitud, las normas subjetivas y el control conductual percibido en la prediccion de la intencién
ya que se espera que varien de acuerdo a los eventos y comportamientos que se vayan
presentando, sefialando asi que en algunas situaciones puede que solamente alguna de ellas sea
suficiente para establecer las intenciones (Ajzen, 1991).

e. Percepcidon del producto

Uno de los factores relevantes que influyen en la intencion de compra, es la percepcion
del producto. Con la presente dimension, por medio de preguntas se busca identificar la
aceptacion y la percepcion comparativa entre jabones comerciales y jabones artesanales a base
de plantas medicinales y la intencion de compra de dichos productos.

La percepcion se ve como “las actividades por las que un individuo adquiere y atribuye
significado a los estimulos” (Rodriguez, 2012, pag. 46).

Estimulos que permiten aplicar campafias de marketing en donde finalmente se impacte
en la actitud del consumidor en su intencion de compra, que, en este caso, tendrian hacia los
productos artesanales a base de plantas medicinales. Por otro lado, Kotler (2001) menciona que
la percepcion del producto influye en la forma de actuar de una persona que ha sido provocada
o motivada. Por lo que puede inferirse que, cada persona tiene percepciones individuales ya
que la percepcion entra por medio de los sentidos, atencion y creencias de cada quien, guiando
a que la motivacion hacia la compra de un producto determinado sea diferente en cada

situacion.
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Puesto que el comportamiento del consumidor puede ser analizado desde diferentes
perspectivas, existen diferentes factores, estimulos de mercadeo que influyen en la percepcion
del producto que tiene un consumidor, como la naturaleza del producto, sus atributos fisicos,
su procedencia, su envase, entre otros (Rodriguez, 2012).

C. Comportamiento del consumidor

Refiere Lambin (2003), que el comportamiento de compra es el conjunto de actividades
que preceden, acompaiian y siguen a las decisiones de compra. En este caso el autor considera
que el individuo participa activamente en la toma de decisiones, eligiendo opciones
sistematicamente y no al azar.

Asimismo, el autor afirma que el comportamiento del consumidor varia en funcion al
tipo de compra que se desea adquirir y al nivel de complejidad, asociado a la toma de decisién.
Teniendo en cuenta estos aspectos.

Lambin (2003) hace una clasificacién de los tipos de comportamiento de compra segun
5 categorias:

a. Comportamiento de compra compleja

Se da en compras de productos de alto valor econémico, o productos innovadores,
donde el riesgo percibido por el cliente es alto, el consumidor dedica tiempo para evaluar las
alternativas de productos similares.

b. Comportamiento de compra que reduce disonancia

Se da en compras de productos caros y complejos en los que las diferentes marcas
ofrecen productos similares, inicialmente, el comprador descartara por precio y después por las
caracteristicas no deseadas de la marca.

c. Comportamiento de compra habitual
Compras poco complejas, rutinarias, de productos cotidianos donde no hay mucha

diferencia entre las marcas, el consumidor actla por inercia. Cuenta con informacion.
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d. Comportamiento de compra que busca la variedad
Son compras de productos de distintas marcas entre las que existen muchas diferencias,
el consumidor no se implica mucho con las marcas en ese tipo de compras entre las que si
existen diferencias. Este no se implica en la produccion de marcas en ese tipo de compras, le
gusta probar diferentes productos y marcas. Poca fidelidad a las marcas.
e. Comportamiento de compra impulsiva
Se trata de compras no planeadas, sin premeditacion.
D. Decision de comprar: factores que te llevan a la intencion de compra
Segun Pérez et al. (2015), estos son los siguientes factores:

e Laintencién de compra, en relacion con aspectos asociados a la calidad del servicio
como la cobertura, tramites de incorporacion, gestién del servicio; innovacion e
imagen.

e De acuerdo a los factores asociados a la calidad de servicio.

e Elfactor cobertura esta definida por las dimensiones referentes a la calidad de sefial
y cobertura; los tramites de incorporacion corresponde a temas relacionados a la
facilidad, rapidez, solucion oportuna a los reclamos, atencioén del personal y
compromiso con el cliente.

e En relacion a los factores asociados a las actitudes del consumidor la innovacion
constante en productos y servicios y la puesta en venta de gran variedad de avances
tecnoldgicos, son las dimensiones que describe el factor innovacion.

e En cuanto al factor imagen, se relaciona con la transparencia, cercania y confianza
proyectada hacia los clientes.

De acuerdo a la teoria del comportamiento planificado se establece: la experiencia, la
sensibilidad al precio y lealtad, como los tres factores que influyen en la intencién de compra,

se ha revelado que el factor clave es la experiencia, la buena experiencia, esta lleva al
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consumidor a tener una mejor aptitud a pagar mas por un producto o a recomendarlo a
amistades (Slaba, 2019).

Los avances tecnolégicos y el crecimiento de demanda del mercado han acelerado la
entrada de nuevos productos y conjuntamente un gran nimero de productos de desechos (Avila
& Chaparro, 2021).

Zhu y Yu (2019) estudiaron la intencion de compra de productos remanufacturados,
dando a conocer que ha aumentado la confianza y demanda de este tipo de productos, dando
lugar a que las empresas mejoren sus procesos de desarrollo, implementando modelos
circulares de produccién. Se puede decir que si las marcas o tiendas online, desarrollan su
contenido de forma innovadora, generaran una respuesta favorable aumentando la lealtad de
los consumidores.

(Hwang y Choi, 2020, como se cita en Avila y Chaparro, 2021) apoyan el papel
importante de los programas de fidelizacion de los clientes, de una manera gamificada que
ofrezca recompensas, mejorando la participacion e involucramiento con la marca.

E. Constructos de intencién de compra

De los resultados de la intencidn de compra, dependen la exposicion de nuevos
productos, la valoracion de ventas, los canales de distribucion y la segmentacion del mercado,
(Ajzen,1996, como se cita en Avila y Chaparro, 2021) define a la intencién de compra, como
la voluntad que el consumidor expresa en términos de esfuerzo y accidn para realizar una
accion.

De este modo, Pefia (2014) con atencion al comportamiento del consumidor en el marco
electronico, sefiald a la intencion de compra como una variable que es dependiente, y a la
confianza y valor percibido como variables determinantes; resultando asi que al evaluar o
percibir la marca negativamente o percibir un problema ético o social, esto afecta la confianza

e intencion de compra del consumidor (Avila & Chaparro, 2021).
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Por su parte, Singh y Banerjee (2018) destacan que, para lograr una intencién de
compra, se debe establecer mas factores. Por ejemplo, en el caso de publicidad para
celebridades, se debe establecer los factores como la coherencia entre la marca y la celebridad;
posicionamiento, significado del mensaje, seleccion 6ptima del mercado objetivo y medios de
comunicacion; junto con la cualidad del producto al precio justo, ya que una celebridad o
persona famosa, principalmente es un intermediario para desarrollar un refuerzo positivo en la
mente del consumidor.

F. Constructos de compromiso del consumidor

Avila y Chaparro (2021) dicen que la fidelizacion depende de las acciones que realice
la marca, iniciando por la atencion y el interés que logre tener del consumidor, el propdsito de
la fidelizacion se va construyendo de acuerdo a la facilidad de interaccién y nivel de confianza
- satisfaccion que la marca logre generar. Esta da lugar a que la marca se integre en la vida del
consumidor, alcanzando una relacion mas profunda y cercana, convirtiéndose asi en una
apuesta de mediano y largo plazo. Mencionan que el nivel de compromiso, también se debe a
los impulsores o estimulos desarrollados por la marca, como por ejemplo la presentacion que
puede tener una pagina web.

Abdelsalam et al. (2019) también confirman que un impacto positivo en el compromiso
de los clientes, se debe a la calidad de los sitios web y la exactitud de la informacion
proporcionada. Por otro lado, Shawky et al. (2019) declaran que el papel de las redes sociales
son un elemento clave para crear comunidades comprometidas por la comunicacion
bidireccional que se maneja, llegando a un gran pablico objetivo construyendo relaciones e
influenciando en su comportamiento y todo ello de manera econémica.

G. Valor funcional
El valor funcional o utilitario se basa en dos aspectos principales: el valor recibido a

cambio del precio que se ha pagado y el valor del esfuerzo y tiempo ahorrados. Conseguir el
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producto que se quiera de manera rapida, de manera conveniente y que se pueda encontrar de
manera facil (Rintamékia & Kirves, 2017, como se cita en Pefia et al. 2018).

Esta dimension de valor funcional capta Gnicamente las caracteristicas de la oferta
comercial que son objetivas y medibles, y toma al consumidor con un ser objetivo y racional
(Rust y Oliver, 2000, como se cita en Pefia et al. 2018) se asegura que esta dimension se
relaciona con las creencias del consumidor, que se reflejan en actitudes con la intencion de
comportamiento, siendo entonces el componente racional de las decisiones de consumo.

H. Valor percibido

El valor es considerado de gran utilidad en el campo del marketing, para la
investigacion del comportamiento del consumidor y la gestion estratégica, también es de gran
importancia para el logro éptimo de la comercializacion de productos y/o Ss. (Pefia et al.,
2018).

Respecto al valor simbélico, las mujeres tienen emociones mas fuertes que los hombres,
puesto que la motivacién de las mujeres, en mayor medida puede provenir de elementos
subjetivos, recomendando que el valor simbdlico es decisivo en la intencidén de compra online
para el segmento femenino y para el segmento masculino, los motivos simbolicos como el
placer de comprar o el tener estatus, pueden llegar a influir para comprar online, ellos sienten
mas comodidad y satisfaccion al comprar a través de un ordenador, que interactuar socialmente.
Finalmente, la diferencia entre la percepcion de la compra online esta basada en la emocion
(Rodgers & Harris, 2003).

I. Generacion de emociones

El neuromarketing es importante en el campo del mercadeo y disciplinas afines, debido
a las diferentes investigaciones de las neurociencias donde se examinan las reacciones
cerebrales ante diferentes estimulos, donde también se profundiza en los comportamientos de

comprar y consumir, desde la psicologia del consumidor y el marketing busca que el
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consumidor al probar un producto traiga a la memoria sentimientos, sensaciones y respuestas
cognitivas, obteniendo experiencias que impliquen cuerpo y mente (Tinoco-Egas et al., 2019).

Una de las emociones mas estudiadas para generar impacto a través de un mensaje, es
el humor, no obstante, no se asegura su eficiencia en la creacion de un mejor anuncio; pero
existe evidencia que su efecto si es valorado positivamente para la obtencién de objetivos
planificados.

Respecto a lo anterior, a fin de impactar en el comportamiento de los consumidores con
diferentes tipos de emociones positivas; por ello la recurrencia a la comicidad y diferentes tipos
de humor, a la hora de esbozar la publicidad puesto que las emociones son respuestas instintivas
que juegan un papel clave, que pueden estar presentes antes del desarrollo de la conciencia y
son las que llevan a formar diferentes tipos de comportamiento y diferentes formas de percibir
el mundo (Tinoco-Egas et al., 2019).

J. Consumo responsable e intencion de compra

Actualmente se tienen desafios ambientales y de sustentabilidad, necesitando asi
nuevas formas organizacionales con una clara dimensién social (Araya & Rojas, 2020).

En los dltimos afios ha emergido un nuevo concepto de organizacion hibrida, donde la
sostenibilidad corporativa es un ente principal para todas las areas de la gestion empresarial.
La organizacion hibrida combina elementos con fines de lucro y sin fines de lucro, con practicas
para tratar problemas sociales y ecologicos. Las Empresas B, son un fendmeno emergente de
empresas sociales, son un tipo de organizacion que tienen propdsito social y ambiental de
manera integrada, son empresas certificadas bajo el sistema-B, con el objetivo de impactar
positivamente en la sociedad (Stubbs, 2017).

Respecto a lo anterior, hoy por hoy también hoy se sostiene un nuevo modelo de
consumidor, que como caracteristicas tienen mas consciencia al momento de comprar y

preocupacion por sus acciones en el mercado y Newholm y Shaw (2007) sefialan que estos
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consumidores responsables tienen en cuenta diversos elementos, como por ejemplo la
procedencia del producto, su manera de produccion, el comercio justo, las relaciones laborales,
el testeo en animales, las donaciones politicas, entre otros factores sociales.

Es asi que este tipo u modelo de consumidor presentaria una intencion superior de
compra y disposicion a pagar un precio de mas por productos derivados de empresas que
respeten tales condiciones (Rashid & Byun, 2017).

Abrantes, Goncalves, y Dias (2010) manifestaron que los consumidores notaron una
mayor utilidad y valor en la oferta de una empresa socialmente responsable y que estaban
dispuestos a pagar un 10% mas por el producto, considerando este sobreprecio como justo.

K. Modelo de adopcion de la tecnologia

El Modelo TAM. con el Modelo de Aceptacion de Tecnologia (TAM) de Davis (1989)
se busca explicar la relacion entre la aceptacion y adopcion de la tecnologia y, posteriormente,
la intencion de usarla. TAM propone y demuestra empiricamente que la Percepcion de Utilidad
(PU) y la Percepcion de Facilidad de Uso (PFU) son los factores mas criticos en el proceso de
adopcidn de la tecnologia y el uso de los sistemas, con TAM se trata de explicar y predecir el
uso de los sistemas de informacion de los usuarios finales (Cardenas & Gargurevich, 2019).
3.1.3.Jabones Artesanales

A. Valoracion del producto artesanal — nacional

Respecto al fendmeno de la identidad cultural de los pueblos, la artesania tiene un papel
muy importante desde el punto de vista antropolégico, la artesania es parte fundamental del
patrimonio cultural, la identidad de los pueblos y recursos econdémicos, menciona el
antropdlogo (Rivas, 2018).

Segun Enrique Roncancio (1999), el resultado de la creatividad y la imaginacion es la
artesania, plasmandose en un objeto, producto, cuya elaboracién es de materiales de origen

natural, normalmente con procesos y técnicas manuales, los objetos artesanales son piezas
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Unicas por su proceso unico, que estan cargadas de un alto valor cultural. van cargados de un
alto valor cultural y debido a su proceso son piezas Unicas (Rivas, 2018).

Cabe mencionar que cada objeto, producto artesanal es Unico y diferente a los demas,
aun cuando se producen en grandes cantidades, ya que depende de la composicion de la materia
prima de cada uno, realmente son piezas Unicas, por ello se le da un valor muy alto por su
creacion manual y Unica que le da el artesano con su creatividad e imaginacion.

Por ello se resalta que no hay fecha exacta en la historia donde se pueda ubicar el
surgimiento de la artesania, mas, sin embargo, se cree que el trabajo artesanal como un tipo de
expresion humana es antiquisima; nace desde que el ser humano quiere materializar su
concepcidn de vida, su idea de las deidades que honra y respeta (Rivas, 2018).

También se considera su nacimiento al momento que el hombre quiere simplificar su
vida cotidiana, por lo cual tuvo que crear sus propias herramientas, utensilios, vestimenta y
todo aquello que le haya sido indispensable, segtn el desarrollo de los pueblos, su artesania los
iba diferenciando entre pueblos, incluyendo asi las diferentes técnicas e instrumentos de trabajo
utilizados para caracterizar el objeto o artesania creada, como los trabajos en alfareria y
orfebreria presentes en la artesania de muchas culturas (Rivas, 2018).

Guardando diferencia con las manualidades, que son objetos o productos que resultan
de la transformacion manual o semi industrializada, a partir de materia prima procesada o
prefabricada, existiendo asi un producto u objeto hibrido entre artesania y manualidad, donde
se elaboran los productos manuales con técnicas artesanales, pero utilizando materiales de la
globalizacion, a este tipo de productos, los consumidores les asignan un valor ideoldgico y la
comunidad los asume como un trabajo manual que contiene un valor cultural no tan rico, pero

con un alto grado de consumismo (Rivas, 2018).
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B. Presencia de jabones artesanales en el mundo y en Peru

Los jabones artesanales son productos cominmente hechos a partir de otros productos
de origen natural, creados a partir del ingenio e imaginacion del productor o de la comunidad
que lleva a cabo este tipo de trabajos.

En el Per(, segun Mincetur existen més de 72,000 de artesanos registrados, distribuidos
en mas de 19 lineas artesanales (GESTION, 2018).

Las empresas formales de jabones artesanales actualmente representan una mayoria y
estos se relacionan con la linea de productos naturales de aseo personal y cosméticos (Cérdova
et al., 2018).

Figura 1

Lista de los paises exportadores para el producto seleccionado 2022. Producto: 33
Aceites esenciales y resinas, preparados de perfumeria, de tocador o cosmética
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Nota. Internacionalmente, en Alemania existe una amplia gama de productos en el
mercado de cosméticos, enfatizando a los jabones como un producto relevante entre esa
gama. Informacion obtenida de Trademap, 2022.

Se puede observar gue el mercado de cosméticos ha ido creciendo en distintos paises y
el mercado aleman se encuentra entre los principales del mundo, el sector de cosméticos de

Alemania en total facturo 13.390 millones de euros el 2015, 13.500 euros creciendo un 10% el
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mercado de cosméticos naturales, de igual manera en el 2016 y una cifra similar el 2017
(Espafia Exportacion e Inversiones ICEX, 2018)

Respecto a la cosmética natural, se menciona que no existen codigos arancelarios para
productos naturales, por ello es muy complicado determinar el tamafio del mercado (Davis et
al., 2020).

Italia es otro de los mercados referentes para este sector en analisis, ya que en dicho
pais el jabon artesanal es uno de los grandes pilares de cosmética ecoldgica, teniendo como
marcas representantes a La Saponaria y Sapone di un Tempo, principalmente conocidas en todo
Europa; ya que ofrecen gran variedad de tipos de jabones, texturas y aromas, haciendo énfasis
en que son jabones con insumos naturales, aceites, mantecas y extractos; el mercado italiano
viene a ser una gran oportunidad para el ingreso con un tipo de jabdn artesanal que aln no se
encuentra en su mercado (Davis et al., 2020).

Con los datos anteriores se puede observar la gran demanda y oportunidad para esta
clase de productos, teniendo en cuenta que los jabones convencionales, industriales contienen
elementos y compuestos quimicos que son nocivos para el bienestar de la piel, ya que la
mayoria de estos contiene parabenos para una larga duracion del jabon, asi como sulfatos y
demas, lo que ha desencadenado en desconfianza de los consumidores por esos productos ya
existentes en el mercado. Lo anteriormente mencionado significa una gran ventana de
oportunidad para insertar los jabones artesanales libre de quimicos nocivos para la piel (Davis

et al., 2020).
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Figura 2
Lista de los mercados importadores para un producto exportado por Pert en 2022.
Producto: 33 Aceites esenciales y resinas, preparados de perfumeria, de tocador o

cosmetica.
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Nota. Internacionalmente, Ecuador es el pais que realiza mas importaciones de Perd,
de productos en el mercado de cosméticos, enfatizando a los jabones como un
producto relevante entre esa gama. Informacion obtenida de Trademap, 2022.

Figura 3
Lista de los mercados importadores para un producto exportado por Pert en 2022. Producto: 33
Aceites esenciales y resinas, preparados de perfumeria, de tocador o cosmética.

Valor exportado en 2022 (miles de USD)¥ Saldo comercial en 2022 (miles de USD) & Participaci6n de las exportaciones para Peni (%) &

Mundo 116674 487 659 100
Ecuador 17.179 15.954 152
Bolivia, Estado Plurinacional de 13.910 8305 19
B | Eslados Unidos de América 12670 29910 109
B |Maco 11,889 -113.780 10,2
[l | Paises Bajos 10,667 8,637 93
[ |Colomhia 9876 138 044 35
[ |ReinoUnido 8328 2918 71
Inanda 5071 4282 43
Espaia 4520 43,557 39
Chile 3514 6525 3
atemals 3145 2901 27
2onz franca 3.062 239 26
Panama 1572 1.285 13
[ |Bepiblica Dominicana 1651 1542 13
B |CostaRica 1362 24509 12

Nota. Internacionalmente, se puede observar que Ecuador es el pais que importa mas productos de
cosmética originarios del pais de Perd. Informacién obtenida de Trademap, 2022.

Peru tiene como principales destinos a Bolivia, Chile, Ecuador y Colombia, para la
industria de productos de cuidado personal; dichos mercados representan aproximadamente un

81% en la participacion de nuestras exportaciones (Davis et al., 2020).
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Es asi que, en el afio 2019, Per( export6 un total de 7.247.000 dolares que equivale a
4.284 toneladas de jabones. Ademas, se puede apreciar el saldo comercial de este producto en
cuestion, el cual representa la diferencia entre el valor de las exportaciones y el de
importaciones, el cual fue de -71.037.000 ddlares, viendo asi que en el mercado peruano el
jabdn se justifica principalmente con productos importados; estos datos no muestran la cantidad
especifica de jabones artesanales, pero se puede inferir que las cifras son alentadoras (Davis et
al., 2020).

Segun (Encinas Simal, 2018, como se cita en Davis et al., 2020) los productos como el
champu, desodorante, jabon de tocador y perfumes tienen gran presencia en el mercado y de
forma regular son consumidos por hombres, pero son pocos los lugares de venta que
comercialicen productos para el cuidado del rostro o la piel masculina exclusivamente. Se
estima que el mercado de cuidado de la piel en varones crecera alrededor del 17% entre 2018
y 2021.

C. Procesos de la elaboracion del jabén
a. Saponificacion

Preparar jabdn puede parecer intimidante, en especial por la soda caustica y es que no
existe ningun jabon que en su formulacion no incluya la soda caustica, ya que es el unico
componente con una alcalinidad tan alta como para saponificar los aceites, pero la soda caustica
deja de existir y se transforma en jabon. Saponificacion directa de las grasas neutras, es la
reaccion quimica en la cual los triglicéridos presentes en el aceite y/o grasas son saponificados
directamente al estar en contacto con una base fuerte, el alcali, como la soda caustica y se
produce jabdn y glicerina como resultado (Guerrero, 2015).

Una vez terminada la preparacion, se recomienda esperar cuatro semanas, periodo que

se le conoce como curado, de esa forma termina el proceso de saponificacion y disminuye el
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pH. Consecuentemente el producto final se obtiene al cabo de aproximadamente 4 semanas y
media (Guerrero, 2015).
b. Vertido de glicerina

Consiste en derretir la barra de glicerina y verterla en un molde, este proceso no requiere
de mucho tiempo. La glicerina vegetal tiene un pH muy similar al de la piel humana, el jabon
de glicerina se puede utilizar tanto para tipo de piel graso y piel delicada. Una de las ventajas
de este método, es que es el mas rapido para lograr la obtencion de jabén, ademas de conservar
mejor las propiedades de algunos aditivos que se pueden utilizar como los aceites esenciales y
vegetales (Burgos, 2023).

Otra ventaja es que el proceso de este método, no requiere de tecnologia ni maquinaria
sofisticada; requiere de materiales faciles de conseguir. Ventajas que facilitan su produccién y
comercializacion (Burgos, 2023).

c. Materiales e insumos
Tabla 3
Materiales e insumos para hacer jabon artesanal
Materiales Cantidad
Mesa de trabajo
Cocina eléctrica o a gas
Olla de acero inoxidable
Recipientes para bafio maria

Balanza digital para gramos
Cuchillo

-

Cucharas desechables de madera

Molde de silicona
Guantes de nitrile
Mascarilla quirtrgica
Gorro quirargico
Mandil de trabajo
Microondas 1
Nota. En la tabla 3 se observa lo que se necesita para hacer un jabon artesanal.
Adaptacion propia en base a la investigacion realizada 2023.
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Tabla 4
Insumos para elaborar 1 jabon de 100g de eucalipto a base de
glicerina vegetal

Insumo Cantidad
Base de glicerina vegetal 100g
Eucalipto en polvo 39
Oleato de eucalipto 29
Vitamina E 19
Alcohol de 96° Lo necesario

Nota. En la tabla 4 se observa la receta para hacer un jabdn
artesanal de eucalipto. Adaptacion propia en base a la
investigacion realizada 2023.

d. Flujo de la produccion del jabén

Tabla 5
Proceso de elaboracion de jabon a base de glicerina, con el método del vertido
Pasos Indicaciones
Paso 1 Colocarse el equipo de trabajo
Paso 2 Preparar la mesa de trabajo con todos los materiales necesarios
Paso 3 Pesar la cantidad de glicerina a utilizar
Paso 4 Cortar en cubos muy pequefios la barra de glicerina vegetal
Paso 5 Colocar los trozos de glicerina en el recipiente
Paso 6 Llenar la olla con agua y calentarla a temperatura media
Paso 7 Derretir la glicerina a bafio maria
Paso 8 No dejar hervir el agua ni la glicerina
Paso 9 También se puede derretir la glicerina en microondas
Paso 10 Preparar el molde de silicona
Paso 11 Rociar alcohol de 96° en el interior de los moldes
Paso 12 Retirar el recipiente del bafio maria o del microondas
Paso 13 Afadir los insumos depende al tipo de jabon a realizar
Paso 14 Mover, mezclar con la cuchara de madera
Paso 15 Verter el jabon liquido en el molde
Paso 16 Llenar el molde hasta el borde
Paso 17 Rociar alcohol para evitar que se formen burbujas en el jabdn
Paso 18 Permitir que el jabon se solidifique
Paso 19 Desmoldar el jabdn
Paso 20 Envolver el jabdn en papel film para que no absorba la humedad

Nota. En la tabla 5 se observa los pasos para hacer un jabon artesanal con el método de
vertido de glicerina vegetal. Adaptacion propia en base a la investigacion realizada 2023.
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D. Consumidores de jabon

El consumidor de jabon artesanal es un consumidor que prefiere productos naturales,
una persona que busca verse y sentirse bien, promueve el uso de elementos que no afecten el
medioambiente (Diaz & Rojas, 2020).

Segln Henao y Véasquez (2016) hay un sector muy reconocido por el mercado de la
nueva era, es el sector del consumidor fitness, quien busca un equilibrio entre cuerpo y mente,
son personas con motivacion, con metas claras, mentalmente fuertes, disciplinadas y que
quieren cambiar siempre para mejorar. Con el ejercicio, la nutricién, armonia mental, cuidado
del medio ambiente, describen su estilo de vida.

Actitudinal mente, los consumidores eligen jabones artesanales por su composicion
natural, beneficios para la salud, por sus propiedades hidratantes, por su aroma y presentacion.
Conductualmente, el consumo de productos naturales, como el jabon artesanal, va en
crecimiento gracias a las nuevas generaciones quienes aspiran un producto que brinde
soluciones para el cuidado y proteccion de su piel a un costo bajo (Diaz & Rojas, 2020).

E. Importancia del cuidado de la piel

El cuidado de la piel no se trata sélo de lucir bien, una piel sana es imprescindible, ya
que una piel sana y cuidada refleja una adecuada nutricion y buenos habitos de cuidado de
salud e higiene.

Por definicion la piel es el 6rgano mas grande del cuerpo humano, es un érgano muy
fino y plano, clasificado como membrana cutanea. La piel se define como una frontera entre el
medio corporal interno y el mundo externo, se define como un protector del cuerpo junto al
sistema inmunitario (Lasheras & Cobo, 2019).

En promedio la piel de un adulto, cubre casi dos metros cuadrados y pesa mas de dos
kilos y medio, el érgano de la piel contribuye a la produccién de la vitamina D, que es vital

para el bienestar de las articulaciones y huesos (Sanitas, 2023).
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La piel esta formada por tres capas que de superficie a profundidad son epidermis,
dermis e hipodermis, la piel tiene las funciones de proteccion, sensacion, crecimiento,
endocrina, excrecion, regulacion de temperatura e inmunidad. En todas las etapas del desarrollo
humano, la piel es un 6rgano primordial desde el nacimiento hasta la muerte (Sanitas, 2023).
3.1.4.Plantas medicinales

Segun Bussmann y Sharon (2015), sobre las plantas medicinales:

a. Caracteristicas

Las caracteristicas de las plantas dependeran del ambiente donde se encuentran, la
época de cosecha, las técnicas de cosecha, de su forma de uso ya sea en estado fresco o seco,
de las plantas se puede utilizar distintas partes, como hojas, flores, semillas y demas; para la
preparacion de remedios caseros, teniendo en cuenta las precauciones de uso.

La medicina tradicional es global y representa una importancia econémica en auge, que
esta incrementandose rapidamente, cabe mencionar que en los paises en vias de desarrollo la
Medicina Tradicional a menudo es el tnico modo de tratamiento accesible y econdmicamente
factible.

b. Propiedades

Respecto a las propiedades, las empresas europeas y norteamericanas han promovido
investigaciones farmacéuticas es asi que se ha accedido a la nocion de que paises como Periy
México no cuentan con los suficientes recursos técnicos y econémicos para una investigacion
profunda de toda su flora nacional viable de la etnobotéanica y etnobotanica, menospreciado el
conocimiento popular de las sociedades antiguas indigenas sobre las propiedades y usos de las
plantas medicinales.

c. Usos
Para usos medicinales, se registraron quinientas diez plantas en el norte de Perd, dichas

especies se suelen aplicar de diferentes maneras para diversas condiciones médicas, por
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ejemplo, trastornos nerviosos pueden ser tratados con diferentes partes de una planta en
diferentes aplicaciones, como un cataplasma o bafio que es la via tdpica, como ingestién de
extractos de plantas que es la via oral o como un amuleto protector, dentro de una botella
colocada al lado del paciente.

Dos mil cuatrocientos noventa y nueve usos distintos se registraron para las quinientas
diez especies registradas en el norte peruano; los tratamientos con plantas medicinales se
realizan con mas frecuencia en los hogares tradicionales o en los hogares de curanderos
individuales. Las plantas medicinales se pueden adquirir en los mercados locales, la mayoria
de plantas se utilizan para el tratamiento de diversas enfermedades.

d. Principales plantas medicinales

e Eucalipto
El eucalipto, mas conocido como un aliado en el combate contra los resfriados y
problemas respiratorios, se puede utilizar en infusiones para calmar los dolores de la
garganta, o en inhalaciones para descongestionar la nariz. Su aceite esencial tiene
propiedades antisépticas y expectorantes, su uso topico de manera externa o interna,
ayuda a limpiar las vias respiratorias, a reducir la tos, aliviar dolores musculares y
articulares. El eucalipto también sirve para bafios o inhalaciones de vapor.

e Ruda
La ruda es una planta muy conocida y con una larga historia en la medicina tradicional.
Sus hojas y flores tienen propiedades digestivas y antiinflamatorias, por lo que se la
puede utilizar en infusiones para aliviar dolores estomacales, colicos menstruales y
malestares digestivos. También la ruda, es utilizada para ayudar a mejorar la circulacion
sanguinea vy aliviar el estrés. La ruda también se puede aplicar en compresas para tratar

dolores y molestias.
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e Muia
La mufia, también conocida como mufia-mufia, es una planta que crece en zonas altas y
frescas. Esta planta es excelente para problemas digestivos como gases, indigestion y
cOlicos estomacales. La mufia contiene antioxidantes que ayudan para proteger las
paredes del estbmago.

e Salvia
La salvia es una planta con multiples beneficios para la salud. Sus hojas contienen aceites
esenciales con propiedades antimicrobianas, por ello es efectiva para tratar infecciones
de garganta y problemas bucales. Se puede hacer gargaras para aliviar el dolor de
garganta o como un enjuague bucal natural. La salvia tiene efectos antioxidantes que
pueden ayudar a mejorar la memoria y la concentracion. También es utilizada para tratar
problemas digestivos y menopausicos.

e Altamisa
La altamisa es conocida por sus propiedades expectorantes y antiinflamatorias. Es ideal
para aliviar problemas respiratorios como tos, bronquitis y asma. Se puede preparar
infusion con sus hojas, también se utiliza para problemas en el sistema digestivo y puede
ayudar a tratar problemas como la gastritis. La altamisa, asi como otras plantas
medicinales, se pueden utilizar para bafios a vapor o en sauna.

e Sabila
La sabila, o aloe vera, es conocida por sus propiedades curativas para la piel. Su gel es
excelente para calmar quemaduras y acelerar la cicatrizacion de heridas, por sus
propiedades que hidratan. Otros de sus tantos beneficios y/o usos, es que se puede
consumir en jugo para mejorar la digestion y tratar problemas estomacales como el
sindrome del intestino irritable. También tiene propiedades antiinflamatorias y puede

ayudar a aliviar la inflamacién y el dolor en las articulaciones.
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e Romero
El romero es una planta con propiedades medicinales, también es utilizado en la cocina.
Su aceite esencial tiene efectos antioxidantes y antiinflamatorios que pueden ayudar a
aliviar dolores musculares y articulares. Aparte de ello, el romero es conocido por sus
beneficios para la memoria y la concentracion, la infusion de romero puede ayudar a
mejorar la digestion y estimular la circulacion sanguinea. La planta del romero, también
se emplea en aromaterapia para reducir el estrés y mejorar el estado de &nimo.

Las plantas como eucalipto, ruda, mufa, salvia, altamisa, sabila y romero ofrecen
valiosos beneficios medicinales que pueden ser buenos aliados naturales para el cuidado de la
salud. Desde aliviar problemas digestivos y respiratorios hasta mejorar la piel y reducir el
estrés, estas plantas medicinales, brindan opciones efectivas para el bienestar.

3.2. Antecedentes
3.2.1. Antecedentes internacionales

Santa, Jiménez y Romero (2020) Fabricacion y comercializacion de jabon artesanal
contra la celulitis a base de café organico, Universidad Agustiniana, Bogota/Colombia.

En la investigacion el objetivo principal fue la creacion y ejecucion de una empresa
dedicada a la produccion de jabon artesanal a base de café para combatir la celulitis; para el
desarrollo de esta investigacion se realizé un analisis del mercado con el modelo de estudio
PEST y el modelo de las 5 fuerzas de Porter.

Ademas de un estudio metodoldgico de tipo cualitativo y cuantitativo mediante una
encuesta para conocer la aceptacion del producto en el mercado objetivo, un plan estratégico
aplicando la matriz DOFA para conocer las ventajas y desventajas del producto ademas de las
oportunidades y amenazas que existen en el mercado con productos verdes, el instrumento de

la encuesta fue aplicado a una muestra de 120 ciudadanos de la ciudad de Bogota-Colombia,
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con un margen de error de 6 encuestas, las personas encuestadas fueron hombres y mujeres
entre las edades de 18 a 65 afos

Los resultados indican los tipos de jabones preferidos en el mercado y las posibilidades
de cambio a jabones artesanales puesto que en su gran mayoria consumen jabones elaborados
con productos quimicos y se llegé a la conclusion que conforme a la produccién de productos
organicos Y los resultados obtenidos es viable la idea, ya que el pais cuenta con una variedad
de productos naturales en especifico la produccion de café por ello Colombia es un productor
potencial frente a las expectativas del mercado internacional.

El producto cuenta con beneficios y brinda garantia para el consumo humano por lo
que es importante el aprovechamiento de sus componentes en los productos de belleza, dado
que la tendencia a nivel mundial es fabricar productos cosméticos que ademas de satisfacer las
necesidades de los consumidores cuenten con factores altamente naturales y no solo embellezca
y cuide la piel sino también contribuya al cuidado del medio ambiente. Esta investigacion
resulta ser importante porque tiene un enfoque en productos amigables con el medio ambiente,
jabon artesanal y su viabilidad con aceptacion del publico.

Solis (2020) Estrategia de ecommerce para el posicionamiento de la linea de negocios
de la unidad econdmica YAZA, Universidad Autonoma Del Estado De Morelos, Cuernavaca
— Morelos/México.

En la investigacion el objetivo principal fue generar una estrategia de posicionamiento
basado en el analisis interno- externo de la empresa YAZA, que permita disefiar tacticas
digitales de posicionamiento bajo las tendencias de consumo del mercado, gestién de propiedad
intelectual, asi como andlisis y desarrollos financieros.

Para el desarrollo de esta investigacion se utilizd la Encuesta Nacional sobre
Productividad y Competitividad de las Micro, Pequefias y Medianas Empresas 2018

(ENAMPROCE), este instrumento fue aplicado a 1740 empresas grandes, concluyendo que
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toda estrategia de venta y posicionamiento de Yaza debe ir en una misma linea e integrarse en
todos estos canales para que el consumidor pueda acceder a la compra de manera mas eficiente.
Pero al mismo tiempo valorar y tomar en cuenta todos los factores que influyen para lograr
éxito en este posicionamiento. Esta investigacion resulta ser importante porque evalGa una de
las variables que se pretende investigar en este estudio, las compras por internet.

Loor (2020) Plan de negocios para exportacion de jabdn artesanal de tocador a base de
cacao y canela a los Estados Unidos, Universidad de CasaGrande — Guayaquil/Ecuador.

En la investigacion el objetivo principal fue la viabilidad que tendria la empresa Jloor
Soap S.A, que fabrica jabones artesanales, en el mercado de productos de limpieza corporal.
La idea de negocio de elaborar un jabén artesanal a base de cacao y canela, con el uso de
glicerina para evitar posibles dafios de quimicos, surge al encontrar preferencias por el cuidado
de la piel en el mercado estadounidense; para el desarrollo de esta investigacion se analizaron
las variables.

Concluyendo que la principal ventaja de la marca Sumaq Kay es ser un producto natural
con potencial en el mercado de jabones para el cuidado de la piel como alternativa
cosmetoldgica y no clinica, por ende, se ha estimado que la empresa podria generar un valor
actual neto de $ 146.533,49 lo que implica una tasa interna de retorno del 20,30%.

La viabilidad del producto es una oportunidad de mercado siempre que se ponga énfasis
en la calidad del mismo y la cadena de produccion debe incluir estrategias con pequefios
productores de materia prima para que sea un proceso dindmico que impulsa nuevas actividades
econdmicas facilitando un nicho de mercado del jabon de cacao. Esta investigacidn resulta ser
importante porque se menciona el énfasis cultural, por ende, indica que el proceso de

comercializacion sera basado en la experiencia de usar un producto natural y exclusivo.
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3.2.2. Antecedentes nacionales

Cérdenas y Reyna (2019) Factores determinantes de la intencion de compra a través del
comercio electronico en los Millenials de 18 a 34 afios de Lima Metropolitana a partir del
Modelo Unificado de Adopcion y Uso de Tecnologia (UTAUT 2), Universidad Peruana de
Ciencias Aplicadas — Lima/Perd.

En la investigacion el objetivo principal fue identificar el nivel de relevancia de los
factores determinantes de la intencién de compra a través del comercio electrénico en los
millennials de 18 a 34 afios de la ciudad de Lima Metropolitana a partir del modelo Unificado
de Adopcion y uso de tecnologia adaptado al ecommerce para usuarios finales (UTAUT2);
para el desarrollo de esta investigacion se aplicé la encuesta de factores de compra online.

Este instrumento fue aplicado a un nimero de personas y se llegé a la conclusién del
analisis descriptivo sobre el uso y compras por internet. Se observa que si bien es cierto los
millennials de Lima Metropolitana se encuentran altamente relacionados a la utilizacion del
internet en su vida cotidiana (84% utiliza internet desde hace mas de 10 afios y el 62% lo usa
maés de 6 horas al dia), la compra por este medio aun es relativamente nueva (40% indic6 que
compra por internet hace aproximadamente 1afio) y lo mismo para la frecuencia de compra
(83% ha comprado de 2 a mas veces en los Gltimos 6 meses). Esta investigacion resulta ser
importante porque evalla dimensiones tales como:

e EE: Expectativa de Esfuerzo

e MH: Motivaciones Hedonicas

e CP: Confianza Percibida

e ER: Expectativa de Rendimiento
e IS: Influencia Social

e R: Riesgo Percibido

e CF: Condiciones Facilitantes
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Brenner, Ortiz, Rodriguez y Ruiz (2020) Plan de negocio para determinar la viabilidad
de una plataforma digital colaborativa para la venta de productos organicos y saludables en la
zona 7 de la ciudad de Lima, ESANGRADUATE SCHOOL OF BUSINESS, Lima/Per.

En la investigacion el objetivo principal fue conocer a profundidad el interés del pablico
objetivo y los posibles puntos de dolor que pueden afectar el concepto de negocio que utilizara
una plataforma digital; para el desarrollo de esta investigacion se aplicaron dos cuestionarios
para medir las variables en estudio, este instrumento fue aplicado a 371 personas de Lima 'y se
Ileg6 a la conclusién que el resultado econdémico luego de la evaluacion, explica que el proyecto
cuenta con una probabilidad de éxito mayor al 50% y que satisface la rentabilidad esperada de
los accionistas. Esta investigacion resulta ser importante porque muestra la frecuencia y la
viabilidad técnica de compras por internet.

Quillahuaman, Soncco y Vigil (2018) Empresa productora y comercializadora de
jabones artesanales naturales Eclat S.R.L., Universidad Tecnolégica del Pert, Arequipa/Perd.

En la investigacion el objetivo principal fue determinar la factibilidad del plan de
negocios, que consiste en la produccion y comercializacion de jabones artesanales naturales en
la ciudad de Arequipa; para el desarrollo de esta investigacion se aplicO 1 encuesta, este
instrumento fue aplicado a 384 personas conformado por hombres y mujeres en edades de 20
— 70 afos que esta dirigido a la ciudad de Arequipa Metropolitana y se llego a la conclusion
que hubo viabilidad y factibilidad del producto. Esta investigacion resulta ser importante
porque muestra la factibilidad de produccién y comercializacion de jabones artesanales
naturales, estableciendo estrategias de marketing para el lanzamiento y posicionamiento en la

ciudad de Arequipa.
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4. HIPOTESIS
4.1. Hipotesis general

Dado que, hoy en dia el comercio electronico se ha convertido en una herramienta cada
vez mas utilizada, por la facilidad y rapidez para comparar, ofrecer y adquirir productos y/o
servicios. Y la intencién de compra es considerada Unicamente como una actitud mental que
puede ser firme o no, podria ser positiva de acuerdo a la experiencia a la hora de buscar e
informarse sobre el producto.

Por lo tanto, existe una relacion positiva y significativa entre las préacticas de compras
por internet y la intencion de compra de productos artesanales en Juliaca, 2023.
4.2. Hipdtesis especificas

e Es probable que exista una relacion significativa entre la dimensién contenido con la
intencion de compra de productos artesanales a base de plantas medicinales en Juliaca al
2023.

e Es probable que exista una relacion significativa entre la dimension disefio de interfaz
con la intencion de compra de productos artesanales a base de plantas medicinales en
Juliaca al 2023.

e Es probable que exista una relacion significativa entre la dimensién facilidad de uso con
la intencion de compra de productos artesanales a base de plantas medicinales en Juliaca
al 2023.

e Es probable que exista una relacion significativa entre la dimensién confianza con la
intencién de compra de productos artesanales a base de plantas medicinales en Juliaca al

2023.
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CAPITULO II
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2. PLANTEAMIENTO OPERACIONAL
2.1. Técnicas e Instrumentos

La técnica que se va a utilizar para ambas variables sera la encuesta y como instrumento
el cuestionario.

Segun Archenti (2012), la encuesta es una técnica para producir datos que, por medio
de la aplicacion del cuestionario estandarizado, posibilita indagar sobre multiples temas del
objeto de estudio, como hechos, creencias, actitudes, opiniones, creencias, habitos, pautas de
consumo, prejuicios predominantes e intenciones de voto.

Segun Garcia y Almendrajo (2003), el cuestionario, es un conjunto de preguntas
diversas que se preparan de forma sistematica y cuidadosa de acuerdo a los hechos y aspectos
que interesen de una investigacion para poder ser aplicado de varias formas.

2.2. Estructura de los Instrumentos

Para la variable practicas de compras por internet se va a tomar el instrumento de
Retamozo, (2020) el cual posee 4 dimensiones: facilidad de uso (5 items), confianza (5 items),
disefio de interfaz (5 items) y facilidad de uso (5 items). Sumando un total de20 items.

Para la variable intencion de compra, se va a usar y adecuar el instrumento de Alfaro y
Forero (2021) la cual posee: actitud (3 items), normas subjetivas (4 items), intencién de compra
(3 items), control conductual percibido (4 items) y percepcion del producto (2items). Sumando
un total de 16 items.

La escala de medicion que se va a utilizar para ambas variables sera la de Likert, donde
1 es totalmente en desacuerdo y 5 totalmente de acuerdo.

2.3. Confiabilidad y validacion del instrumento
2.3.1. Confiabilidad
La confiabilidad se obtiene con el célculo del alfa de Cronbach, este valor debe ser

mayor a 0.6 para considerarse 0ptimo para su uso.
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Ambos instrumentos poseen la confiabilidad obtenida con el calculo del coeficiente de
alfa de Cronbach, tanto Retamozo (2020) como Alfaro y Forero (2021) consiguieron valores
mayores a 0.7 siendo los cuestionarios aptos para su uso.

Pero para este estudio, se volvio a realizar dicho calculo obteniendo lo siguiente:

Tabla 6

Estadisticas de fiabilidad de la variable

Préacticas de compras por internet
Estadisticas de fiabilidad

Préacticas de compras por internet

Alfa de Cronbach N de elementos
,954 20

Nota. En la tabla 6 se observa las

estadisticas de fiabilidad de la

variable Practicas de compras por

internet. Adaptacion propia en base a

la investigacion realizada 2023.

Tabla 7
Estadisticas de fiabilidad de la variable
Intencién de compra
Estadisticas de fiabilidad
Intencion de compra
Alfa de Cronbach N de elementos
,974 16
Nota. En la tabla 7 se observa las
estadisticas de fiabilidad de la variable
Intencion de compra. Adaptacion
propia en base a la investigacion
realizada 2023.

3. Campo de Verificacion
3.1. Ambito
La investigacion se va a desarrollar en la ciudad de Juliaca, distrito de la provincia San
Roman, departamento de Puno, dado que en Juliaca se encuentra la unidad de estudio.
3.2. Temporalidad
La investigacion se va a desarrollar en un periodo de 4 meses, del mes de agosto al mes

de noviembre del afo 2023.
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3.3. Unidades de Estudio
La unidad de estudio seran las personas que pertenezcan al departamento de Puno,
distrito de Juliaca.
Tabla 8

Poblacion censada de Juliaca
Poblacién del Distrito de Juliaca segun INEI 2020

Edad de
Lugar PpPoblacion Poblacion  Sexo Sexo Edadde16 65afiosy Dependencia
Total Censada M F a 65 afios mas demogréfica
Juliaca 263712 251525 49.7 50.3 403851 214460 52.1

Puno 1237997
Nota. Adaptacion propia basada de DIRESAPUNO e INEI (2020).

Juliaca, esta entre los 30 distritos mas poblados al 2020, tiene un total de poblacién de
263712 personas. En el distrito de Juliaca, la poblacion de 16 a 65 afios de edad es de 403851
personas. Y la poblacién de 65 afios de edad y mas, es de 214460 personas. Con una razén de
dependencia demografica del 52,1 %.

El departamento de Puno tiene una poblacién censada de 1237997 personas.

El tipo de muestreo que se va utilizar en la investigacion sera el probabilistico aleatorio
simple, donde cada persona que compone la poblacion censada de Juliaca tendra la misma

opcion de participar en la encuesta, por lo tanto, segtn el calculo de la férmula:

N.C.= 95%
n= Z2*p*q*N Z= 196
e *(N-1) + E= 6%
Zi*p*q p= 05
n q= 0.5
= 267 N= 251525

Donde:
NC: Nivel de Confianza
Z: Pardmetro

E: Error
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p: Probabilidad de acierto

qg: Probabilidad de desacierto

N: Poblacién

La muestra estara conformada por 267 personas desde 16 afios a mas que residan en la
ciudad de Juliaca.

4. Estrategia de recoleccion de datos

Para la recoleccién de datos se va a utilizar como herramienta los formularios de Google
y también se aplicaran encuestas de forma presencial para aquellas personas que se les dificulte
realizarlo de forma virtual.

Los datos recopilados seran almacenados en una hoja de calculo Excel, en donde se
codificaran las respuestas obtenidas segun las opciones que marcaron los encuestados. Luego,
la base de datos codificada sera subida al programa estadistico SPSS version 25, en donde
primeramente se colocara el etiquetado a las preguntas del cuestionario, asi como el valor que
se asigno en la codificacion, de tal modo que en la vista de variables y datos se observe de
manera adecuada, posteriormente, se realiza la agrupacién visual de las variables y
dimensiones, generar las frecuencias con porcentajes de los items de cada variable. Respecto
al analisis inferencial se generara las tablas de la prueba de normalidad en las cuales se va a
considerar solo los resultados de la prueba de Kolmogorov ya que la muestra es mas de 35
unidades de estudio, con los resultados de esta prueba se podra conocer que método de
correlacién utilizar: Pearson o Spearman y con ello identificar el grado de asociacion entre las

variables para su analisis e interpretacion.
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3. RESULTADOS

En el presente capitulo, primero, se analiza descriptivamente los resultados para
entender los datos de control, variables de estudio y dimensiones. También, para responder a
los objetivos de investigacion se interpretan las tablas de correlacion que se presentan en “3.2
Resultados inferenciales”.
3.1. Resultados Descriptivos
3.1.1. Datos de control

Figura 4
Datos de control - sexo

= masculino = femenino =no indica
Nota. Datos obtenidos de la aplicacién de la encuesta.
Se observa que el 49.8% de los encuestados son de sexo masculino, el 49.4% de sexo
femenino y 0.7% no indica.
Los resultados de la encuesta muestran una distribucion casi equitativa en cuanto al
género de los encuestados, con un 49.8% siendo de sexo masculino y un 49.4% de sexo
femenino. Estos nimeros indican que tanto hombres como mujeres estan bien representados

en la muestra y sugieren que el estudio no esta sesgado hacia un género en particular.

Publicacion autorizada con fines académicos e investigativos

En su investigacion no olvide referenciar esta tesis




REPOQSITORIO DE

TESIS UCSM —«& DE SANTA MARIA

Figura 5
Datos de control — edad

70.0

60.0

58.1
50.0
40.0
30.0 27.0
20.0
11.2
10.0
2.2 1.5
0.0 | —

De 16 a 25 De 26 a 35 De 36 a 45 De 46 a 55 De 56 a mas

Nota. Datos obtenidos de la aplicacién de la encuesta.

Se observa que el 58.1% de los encuestados representa la edad entre 16 a 25 afios, el
27% representa la edad entre 26 a 35 afos, el 11.2% son las personas que oscilan entre 36 a 45
afios de edad. El 2.2% son las de 46 a 55 afios de edad y las personas que tienen mas de 56 afios
de edad, solo representan el 1.5%. Estos nimeros indican que las personas entre 16 a 25 afios
de edad, son las que mas han estado dispuestas a ser encuestadas. También se puede decir que
las personas que se encuentran entre ese rango de edad son las mas dispuestas a cooperar con

la aplicacidn de encuestas.
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Figura 6
Datos de control - ¢ Con qué frecuencia utiliza internet?

mEntreOy 1 mEntre2y 3 =Entre4y5 = Mas de 6

Nota. Datos obtenidos de la aplicacién de la encuesta.

Se observa que el 34.1% de los encuestados utilizan el internet entre 4 y 5 horas diarias,
el 33.7% utiliza el internet entre 2 y 3 horas, el 25.5% utiliza el internet por mas de 6 horas al
dia y el 6.7% representa a las personas que utilizan el internet entre 0 a 1 hora diaria. Estos
nameros indican que son muchas las personas que interacttan con el contenido en internet.

Figura 7
Datos de control - ;Realiza compras por internet?

= Si = No

Nota. Datos obtenidos de la aplicacion de la encuesta.
Se observa que el 73.8% de los encuestados, si realizan compras por internet y el 26.2%

no realiza compras por internet. De una muestra de 267 encuestados. Estos nUmeros indican

que, en la ciudad de Juliaca, si hay un buen porcentaje de personas que compran por internet.
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Figura 8
Datos de control - En promedio, ¢ cuéntas compras por internet,
realiza en un mes?

7.1 3.0

mEntreOyl w=Entre2y3 =Entredy5b Mas de 6

Nota. Datos obtenidos de la aplicacién de la encuesta.

Se observa que el 61.8% de los encuestados hacen compras por internet de 0 a 1 vez al
mes, el 28.1% hace compras por internet entre 2 y 3 veces al mes, el 7.1% entre 4 y 5 veces de
compras al mes por internet y mas de 6 veces representa el 3.0%. Estos nameros indican que
si hay personas que compran mensualmente por internet. Se puede inferir que la demanda por
internet, si se debe considerar.

Figura 9
Datos de control - ¢ Qué medio digital para hacer sus compras
por internet usa con mayor frecuencia?

Marketplace de Facebook NN 3.8
Pagina de Facebook INIEEEEEEENEGEG—G— 21.7
Pagina web de la empresa I 12.4
Mercado Libre I 12.0
Tienda virtual AliExpress I 9.4
Otros N 7.5
WhatsApp corporativo I 6.7
Tienda virtual Linio W 1.5

0.0 5.0 10.0 15.0 20.0 25.0 30.0 35.0

Nota. Datos obtenidos de la aplicacion de la encuesta.
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Se observa que el medio digital utilizado con mayor frecuencia para hacer compras por
internet, es "Marketplace de Facebook “que representa el 28.8%, el segundo medio digital
utilizado con mayor frecuencia para hacer compras por internet, es "Pagina de Facebook" con
21.7%y el tercer medio digital utilizado con mayor frecuencia para hacer compras por internet,
es "Pagina web de la empresa"” con 12.4%. Estos nimeros indican que el medio mas utilizado
de compra y venta en la ciudad de Juliaca es Marketplace de Facebook, se puede inferir que, a
un emprendedor artesanal, le conviene promocionar sus productos por este medio digital.
3.1.2. Resultados de la variable “Prdctica de compras por internet”

3.1.2.1. Dimension Contenido

Tabla 9
Tabla de items — Dimension Contenido
Ni de
Totalmente  Algoen  acuerdo ni
en desacuerd en Algo de Totalmente

desacuerdo 0 desacuerdo acuerdo de acuerdo

f % f % f % f % f %
Considero que se entiende 17 64% 40 150% 69 258% 89 333% 52 19,5%

facilmente la informacién que

se comparte en medios

digitales.

Los medios digitales contienen

informacion relevante sobre los

productos que ofrecen. 15 56% 37 139% 77 288% 100 37,5% 38 14,2%
Los medios digitales se adecuan

a mis necesidades de

informacion. 18 6,7% 39 146% 79 29,6% 89 33,3% 42  15,7%
Esta bien organizada la 12 45% 42 157% 90 33,7% 86 322% 37 13,9%
informacion de los productos

que se ofrecen en los medios

digitales.

Los medios digitales proveen 26 9,7% 47 17,6% 83 31,1% 78 292% 33 12,4%
suficiente informacion acerca

de la empresa y los productos

que ofrecen.

Nota. Tabla de los items de la primera dimension de la variable “Practicas de compras por
internet”

Algo de acuerdo
Segun los resultados, el 37.5% de los encuestados indica estar algo de acuerdo con la

siguiente afirmacion: "Los medios digitales contienen informacion relevante sobre los
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productos que ofrecen”, esto puede deberse a que los vendedores al publicar sus productos en
los medios digitales, escriben una descripcion resaltando las caracteristicas y beneficios méas
relevantes del producto pero no del todo interesante y llamativo para el consumidor por falta
de algunos detalles que pueda estar buscando.

Al respecto, al momento de tomar una decision el cliente busca informacion, selecciona,
hace comparaciones y finalmente elige. En esta etapa siempre influye la disponibilidad de
informacidn util y relevante, la confianza, y otros aspectos para conseguir una intencion de

compra positiva del cliente (Rozekhi et al., 2014).
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3.1.2.2. Dimensién Disefio de la Interfaz

Tabla 10
Tabla de items — Dimensién Disefio de la Interfaz
Totalmente en Algo en Ni de acuerdo ni en Algo de Totalmente de
desacuerdo desacuerdo desacuerdo acuerdo acuerdo
f % f % f % f % f %
No tengo problemas en ubicarme dentro de los medios
digitales. 25 9,4% 36  13,5% 64 24,0% 70 262% 72 27,0%
Considero que los medios digitales son atractivos e
interesantes. 15 5,6% 35  13,1% 54 20,2% 82 30,7% 81 30,3%
Considero que los medios digitales tienen una limpia y
simple presentacion. 25 9,4% 42  157% 79 29,6% 81 30,3% 40 15,0%
Considero que los medios digitales, utilizan las fuentes 18 6,7% 37 13,9% 81 30,3% 81 303% 50 18,7%

de letras y los colores adecuadamente.

Considero que la presentacion y apariencia de los
medios digitales, me hacen sentir curiosidad. 19 7,1% 36 135% 60 22,5% 91 34,1% 61 22,8%

Nota. Tabla de los items de la segunda dimension de la variable “Practicas de compras por internet”

Totalmente de acuerdo

Segun los resultados, el 30.3% de los encuestados indica estar totalmente de acuerdo con la siguiente afirmacion: "Considero que los
medios digitales son atractivos e interesantes”, esto puede deberse a que en los medios digitales se encuentran un sin fin de disefios, colores,
imagenes, tipos de letras, presentaciones de audio y video, que captan la atencion del cliente por el sentido de la vista y luego por el sentido del
oido.

Al respecto, los consumidores online, de una pagina web valoran las caracteristicas como suficiente informacion, vision atractiva y un

esquema de facil manipulacion (Rozekhi et al., 2014).
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3.1.2.3. Dimensién Facilidad de Uso

Tabla 11
Tabla de items — Dimension Facilidad de Uso
Totalmente en Algo en Ni de acuerdo ni en Algo de Totalmente de
desacuerdo desacuerdo desacuerdo acuerdo acuerdo
f % f % f % f % f %
Mi interaccion con los medios digitales, es clara 'y
entendible. 17 6,4% 31 11,6% 69 25,8% 92 345% 58 21,7%
Los medios digitales, me ayudan a buscar y comprar
de forma rapida. 17 6,4% 29  10,9% 53 19,9% 87 32,6% 81 30,3%
Los medios digitales son faciles de usar. 12 4,5% 31 11,6% 69 25,8% 85 318% 70 26,2%
Es facil aprender a utilizar los medios digitales. 15 5,6% 20 7,5% 62 23,2% 92 345% 78 29,2%
Considero que es razonable el esfuerzo que realizo 13 4,9% 32 12,0% 86 32,2% 80 30,0% 56 21,0%
cuando uso una plataforma online para realizar una
compra.

Nota. Tabla de los items de la tercera dimension de la variable “Practicas de compras por internet”

Totalmente de acuerdo

Segun los resultados, el 30.3% de los encuestados indica estar totalmente de acuerdo con la siguiente afirmacion: "Los medios digitales,
me ayudan a buscar y comprar de forma rapida”, esto puede deberse a que en los medios digitales se encuentran un sin fin de alternativas de lo
que se esta buscando, un sin fin de ofertas y ya no es necesario ir a las tiendas fisicas y preguntar local por local para consultar sobre el producto
que se esta buscando y para cotizarlo, ademas de tener que desplazarse en la tienda fisica para ver producto por producto, ya que asi se pasan las

horas y se genera un gasto de ser necesario pasajes para movilizarse.
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También cabe mencionar que la forma sencilla y répida de comprar en sitios de internet, son aspectos donde la competencia es mucho

mayor ya que la competencia se encuentra solo con un click, ayudando al consumidor a tener muchas opciones de lo que est4 buscando (Khan,

2016).

3.1.2.4. Dimensidén Confianza

Tabla 12
Tabla de items — Dimensién Confianza
Totalmente en Algo en Ni de acuerdo ni Totalmente de
desacuerdo desacuerdo en desacuerdo  Algo de acuerdo acuerdo
f % f % f % f % f %
Considero que los medios digitales son seguros al 34 12,7% 68  255% 103 38,6% 42 15,7% 20 7,5%
implementar medidas de control de la identidad.
Los medios digitales ofrecen opciones de comunicacione 22 8,2% 52 19,5% 87 32,6% 76 28,5% 30 11,2%
interaccién con la empresa.
Confio en el proceso de transaccion de los medios
digitales. 31 11,6% 61  22,8% 99 37,1% 53 19,9% 23 8,6%
Es cierto lo que dicen los medios digitales sobre sus
productos. 27 10,1% 61  22,8% 104 39,0% 55 20,6% 20 7,5%
Los medios digitales, me protegeran de los hackers. 89 33,3% 76 28,5% 72 27,0% 17 6,4% 13 4,9%

Nota. Tabla de los items de la cuarta dimension de la variable “Practicas de compras por internet”

Ni de acuerdo ni en desacuerdo

Segun los resultados, el 39.0% de los encuestados indica estar ni de acuerdo ni en desacuerdo con la siguiente afirmacién: "Es cierto lo que

dicen los medios digitales sobre sus productos”, esto puede deberse a que respecto a las imagenes y/o videos que se ven en los medios digitales, la

76



mayoria no es real, son fotos de catalogos o de internet, mas no son reales y por ello muchas personas desconfiaban y no saben exactamente si lo
que estan viendo es igual a lo que van a adquirir.

Los consumidores buscan buena informacién, la mayor cantidad posible, por ello la presentacion de este factor si puede afectar
negativamente en la decision de compra (Yen, 2014).
3.1.3. Resultados de la variable “Intencion de compra”

3.1.3.1. Dimensién Actitud

Tabla 13
Tabla de items — Dimension Actitud
Totalmente en Algo en Ni de acuerdo ni en Algo de Totalmente de
desacuerdo desacuerdo desacuerdo acuerdo acuerdo
f % f % f % f % f %
Comprar jabones artesanales a base de plantas 20 7,5% 32 12,0% 55 20,6% 68 255% 92 34,5%
medicinales contribuye a la sociedad.
Utilizar jabones artesanales a base de plantas
medicinales es algo correcto. 15 5,6% 28 10,5% 52 19,5% 80 30,0% 92 34,5%
El pais deberia incentivar la venta de jabones 18 6,7% 21 7,9% 44 16,5% 76 28,5% 108 40,4%

artesanales a base de plantas medicinales.
Nota. Tabla de los items de la primera dimension de la variable “Intencién de compra”
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Totalmente de acuerdo

Segun los resultados, el 40.4% de los encuestados indica estar totalmente de acuerdo con la siguiente afirmacion: "El pais deberia incentivar

la venta de jabones artesanales a base de plantas medicinales”, esto puede deberse a que muchos emprendedores no sienten el apoyo del estado, o

poco es lo que se sabe sobre programas para incentivar y difundir la actividad emprendedora, la actividad artesanal.

Se debe resaltar que los jabones artesanales a base de plantas medicinales, pueden tener muchos beneficios, ya que las plantas constituyen

un recurso valioso en los sistemas de salud de los paises en desarrollo (Gallegos-Zurita, 2016).

3.1.3.2. Dimension Normas Subjetivas

Tabla 14
Tabla de items — Dimensién Normas Subjetivas

Totalmente en Algo en Ni de acuerdo ni Algo de Totalmente de

desacuerdo desacuerdo en desacuerdo acuerdo acuerdo

f % f % f % f % f %
Compraria de forma online, jabones artesanales a base de plantas 20  7,5% 35 13,1% 54 202% 75 281% 83  31L,1%
medicinales si las personas cercanas a mi usan esos productos.
Pienso que mis amigos o mi circulo familiar estarian de acuerdo 15 5,6% 28 10,5% 64 240% 82 30,7% 78 29,2%
con la utilizacion de jabones artesanales a base de plantas
medicinales.
Las personas cercanas e importantes en mi vida piensan que 17 6,4% 31 11,6% 85 318% 67 251% 67 25,1%
deberia comprar jabones artesanales a base de plantas
medicinales.

20 7,5% 30 11,2% 88 330% 60 225% 69 25,8%

Las personas cercanas e importantes en mi vida quisieran que yo
compre jabones artesanales a base de plantas medicinales.

Nota. Tabla de los items de la segunda dimension de la variable “Intencion de compra”
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Ni de acuerdo ni en desacuerdo

Segun los resultados, el 33.0% de los encuestados indica estar ni de acuerdo ni en desacuerdo con la siguiente afirmacién: "Las personas
cercanas e importantes en mi vida quisieran que yo compre jabones artesanales a base de plantas medicinales”, esto puede deberse a que las
personas aun perteneciendo al entorno cercano de alguien, tienen diferentes preferencias, gustos, percepciones. Por ello es que uno no puedo estar
seguro afirmativa o negativamente sobre lo que otras personas quisieran que uno compre.

Cabe mencionar que la preferencia del consumidor, al momento de comprar un producto o un servicio, se ve influenciada por factores del
precio, disefio, presentacion del empaque, conocimiento del producto, recomendaciones, status, moda, y relacion familiar (Younus et al., 2015).
Sin embargo, esa preferencia seguira siendo enteramente personal.

Algo en desacuerdo

Segun los resultados, el 13.1% de los encuestados indica estar algo en desacuerdo con la siguiente afirmacion: "Compraria de forma online,
jabones artesanales a base de plantas medicinales si las personas cercanas a mi usan esos productos”, esto puede deberse a que las personas del
entorno de uno, podrian influir con sus gustos y preferencias, pero cada uno tiene sus propias decisiones de compra de acuerdo a la experiencia
con el producto o de acuerdo a sus necesidades personales.

Cabe mencionar que la preferencia del consumidor, al momento de comprar un producto o un servicio, se ve influenciada por factores del
precio, disefio, presentacion del empaque, conocimiento del producto, recomendaciones, status, moda, y relacion familiar (Younus et al., 2015).

Sin embargo, esa preferencia seguira siendo enteramente personal.
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3.1.3.3. Dimensién Control Conductual Percibido

Tabla 15
Tabla de items — Control Conductual Percibido
Totalmente en Algo en Ni de acuerdo ni Totalmente de
desacuerdo desacuerdo en desacuerdo  Algo de acuerdo acuerdo
f % f % f % f % f %
Puedo decidir si compro o no de forma online, jabones 19 7,1% 23 8,6% 64 24,0% 73 27,3% 88 33,0%
artesanales a base de plantas medicinales.
Si tengo la posibilidad de comprar de forma online jabones 17 6,4% 22 8,2% 57 21,3% 83 31,1% 88 33,0%
artesanales a base de plantas medicinales, lo haria en un
futuro.
Compraré jabones artesanales a base de plantas 17 6,4% 26 9,7% 51 19,1% 80 30,0% 93 34,8%
medicinales de forma online si asi lo quiero.
La decision de comprar o no de forma online jabones 16 6,0% 26 9,7% 55 20,6% 59 22,1% 111 41,6%

artesanales a base de plantas medicinales es solamente mia.

Nota. Tabla de los items de la tercera dimension de la variable “Intencion de compra”

Algo de acuerdo

Segun los resultados, el 31.1% de los encuestados indica estar algo de acuerdo con la siguiente afirmacién: "Si tengo la posibilidad de

comprar de forma online jabones artesanales a base de plantas medicinales, lo haria en un futuro”, esto puede deberse a que muchas personas

valoran lo natural y tienen una percepcion positiva ante los jabones artesanales, que si se ofertarian con mayor frecuencia por los medios digitales

mas conocidos por la poblacion de Puno-Juliaca, si lo comprarian.

Cabe mencionar que en la intencion de compra intervienen pensamientos, sentimientos, la experiencia del consumidor y demas factores

externos previamente considerados y analizados antes de la decision de compra (Fishbein & Ajzen, 1975). Por lo que si el consumidor ve una

oportunidad que le convenga en cuanto a comprar de forma online los jabones artesanales, lo hara.



3.1.3.4. Dimension Intencion de Compra

Tabla 16
Tabla de items — Dimensién Intencién de Compra
Totalmente en Algo en Ni de acuerdo ni en Algo de Totalmente de
desacuerdo desacuerdo desacuerdo acuerdo acuerdo
f % f % f % f % f %
Espero que se introduzcan mas marcas de 15 5,6% 31 11,6% 58 21,7% 75 281% 88 33,0%
jabones artesanales a base de plantas
medicinales.
Me gustaria comprar de forma online jabones 18 6,7% 29 10,9% 67 25,1% 72 27,0% 81 30,3%
artesanales a base de plantas medicinales.
Yo estoy dispuesto a comprar productos como 22 8,2% 29 10,9% 59 22,1% 76 285% 81 30,3%

jabones artesanales a base de plantas
medicinales de forma online.

Nota. Tabla de los items de la cuarta dimension de la variable “Intencion de compra”

Totalmente en desacuerdo

Segun los resultados, el 8.2% de los encuestados indica estar totalmente en desacuerdo con la siguiente afirmacion: "Yo estoy dispuesto a
comprar productos como jabones artesanales a base de plantas medicinales de forma online”, esto puede deberse a que en cuanto a productos
artesanales, naturales, hay personas que prefieren ver fisicamente y palpar el producto para asi tener confianza ya que por el medio digital, tienen
la percepcidn que no son ciertas las caracteristicas y beneficios del producto, en este caso los jabones artesanales.

Por lo anterior, se debe tener en cuenta que la decision de compra normalmente es muy compleja y esta relacionada con la actitud, el
comportamiento y sobre todo con la percepcién del consumidor (Calvo et al., 2013). Por lo que su percepcidn sobre si le conviene 0 no comprar

por internet es enteramente personal.
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3.1.3.5. Dimension Percepcion del Producto

Tabla 17
Tabla de items — Dimensién Percepcion del Producto
Totalmente en Algo en Ni de acuerdo ni
desacuerdo desacuerdo en desacuerdo  Algo de acuerdo Totalmente de acuerdo
f % f % f % f % f %
Recomendaria productos a base de plantas 21 79% 28 10,5% 59 22,1% 70 26,2% 89 33,3%

medicinales como los jabones artesanales a mi familia

y personas importantes en mi vida.

Creo que los productos a base de plantas medicinales 17 6,4% 22 8,2% 50 18,7% 66 24,7% 112 41,9%
como los jabones artesanales son una buena opcion

para cuidar la piel.

Nota. Tabla de los items de la quinta dimension de la variable “Intencion de compra”

Totalmente de acuerdo

Segun los resultados, el 41.9% de los encuestados indica estar totalmente de acuerdo con la siguiente afirmacion: "Creo que los productos
a base de plantas medicinales como los jabones artesanales son una buena opcion para cuidar la piel”, esto puede deberse a que al ser jabones
artesanales estan elaborados con ingredientes naturales, que no contienen ingredientes toxicos y/o quimicos sintéticos que a lo largo de los afios
pueden ser la razon de afecciones en la piel.

Respecto a lo anterior, lo que motiva a la decision de compra de productos naturales, organicos son los principales valores como el bienestar,

la calidad de vida, el cuidado ambiental, procedencia del producto y entre otros (Padel & Foster, 2005).
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3.2. Resultados inferenciales
3.2.1.Correlacion general
3.2.1.1. Demostracion de hipdtesis

Sip <0.05 se aprueba Ha.

Sip > 0.05 se rechaza Hs.

Ho. No existe una relacion positiva y significativa entre las practicas de compras por
internet y la intencién de compra de productos artesanales en Juliaca, 2023.

H1: Existe una relacion positiva y significativa entre las practicas de compras por internet
y la intencién de compra de productos artesanales en Juliaca, 2023.

Tabla 18
Matriz de correlacion genera

Practicas de compras por internet
Intencién de compra Rho de Spearman 0.69

valor p <0.001
Nota. Resultados obtenidos del procedimiento en el programa estadistico SPSS.

Se observa que existe una correlacion significativa, positiva y alta (r=0,69, p< .001) entre
las Practicas de compras por internet y la Intencién de compra, por lo tanto, se aprueba Hi. Esto
puede deberse a que un aumento de estas practicas, como decision del consumidor y como opcion
que ofrezcan los vendedores para promocionar sus productos, va a ayudar a que también aumente
la intencion de compra, ya que el consumidor podra tener confianza en las webs o aplicaciones
para realizar sus compras; teniendo estas que presentar una informacion clara, imagenes y
contenido veraz, un servidor seguro, politicas de seguridad y privacidad, informacion y datos de

la empresa, modalidades de pago seguro y que no pidan datos innecesarios.
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3.2.2.Correlacién por dimensiones
3.2.2.1. Demostracion de hipdtesis

Sip <0.05 se aprueba Ha.

Sip > 0.05 se rechaza Hs.

Ho: No existe una relacién significativa entre la dimension contenido con la intencién de
compra de productos artesanales a base de plantas medicinales en Juliaca al 2023.

H:: Existe una relacion significativa entre la dimension contenido con la intencion de

compra de productos artesanales a base de plantas medicinales en Juliaca al 2023.

Tabla 19
Matriz de correlacion
Contenido
Intencion de compra Rho de Spearman 0.59
valor p <0.001

Nota. Resultados obtenidos del procedimiento en el programa estadistico SPSS.

Se observa que existe una correlacion significativa, positiva y moderada con tendencia alta
(r=0,59, p< .001) entre contenido e intencion de compra, por lo tanto, se aprueba H:. Esto puede
deberse a que si las marcas o tiendas online desarrollarian su contenido de forma innovadora y con
caracteristicas mas especificas de acuerdo al publico definido, consumidor final, generaran una
respuesta favorable de los consumidores aumentando asi su intencion de compra ya que el
contenido llama su atencién, su curiosidad por la calidad y la riqueza de la informacion,
considerando precision, veracidad para que asi el consumidor puede tener mayor facilidad al
interpretar y comprender la informacién brindada. Lo anterior siendo importante para la intencion
de comprar.
3.2.2.2. Demostracion de hipdtesis

Sip <0.05 se aprueba Hj.

Sip > 0.05 se rechaza Hs.

Publicacion autorizada con fines académicos e investigativos

En su investigacion no olvide referenciar esta tesis




UNIVERSIDAD

REPQSITORIO DE CATOLICA

TESIS UCSM e DE SANTA MARIA

Ho: No existe una relacion significativa entre la dimension disefio de interfaz con la
intencion de compra de productos artesanales a base de plantas medicinales en Juliaca al 2023.

H1: Existe una relacion significativa entre la dimension disefio de interfaz con la intencion
de compra de productos artesanales a base de plantas medicinales en Juliaca al 2023.

Tabla 20
Matriz de correlacion

Disefio de interfaz
Intencion de compra  Rho de Spearman 0.65

valor p <0.001
Nota. Resultados obtenidos del procedimiento en el programa estadistico SPSS.

Se observa que existe una correlacion significativa, positiva y alta (r=0,65, p< .001) entre
el disefio de la interfaz y la intencion de compra, por lo tanto, se aprueba Hi. Esto puede deberse a
que al momento en que la interaccion del usuario con el dispositivo electrénico, es facil y
agradable, la intencion del consumidor aumenta ya que la apariencia o el estilo del disefio se
percibe accesible para todos, sus iconos y elementos graficos son faciles de entender y con un buen
funcionamiento al momento de querer hacer una compra ya que al existir un mejor disefio de
interfaz que sea Util para el consumidor y que le de la seguridad de que comprar online es en ciertos
casos mucho mejor que comprar en tiendas fisicas, la intencion de compra aumenta.
3.2.2.3. Demostracion de hipétesis

Sip <0.05 se aprueba Hj.

Sip > 0.05 se rechaza Hs.

Ho: No existe una relacion positiva y significativa la dimension facilidad de uso con la
intencién de compra de productos artesanales a base de plantas medicinales en Juliaca al 2023.

H1: Existe una relacion positiva y significativa entre la dimension facilidad de uso con la

intencién de compra de productos artesanales a base de plantas medicinales en Juliaca al 2023.
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Tabla 21
Matriz de correlacion

Facilidad de uso
Intencion de compra Rho de Spearman 0.68
valor p <0.001
Nota. Resultados obtenidos del procedimiento en el programa estadistico SPSS.

Se observa que existe una correlacion significativa, positiva y alta (r=0,68, p< .001) entre
la facilidad de uso y la intencién de compra, por lo tanto, se aprueba Hi. Esto puede deberse por
la facilidad y rapidez para buscar, comparar y adquirir productos y/o servicios, la intencion de
compra del consumidor aumenta ya que la actividad de comprar mediante una plataforma online
en muchos casos es de mas facil interaccion, captando asi la atencion y el interés del consumidor,
dando lugar a que la compra online se integre en la vida del consumidor. Teniendo en cuenta que
la facilidad de uso se expresa como el grado de esfuerzo a nivel fisico y mental que realiza el
consumidor al momento de la interaccion, incluyendo la flexibilidad y claridad del disefio de
interfaz, siendo importante para nuevos usuarios o usuarios adultos mayores. La experiencia debe
ser tan facil para que la intencion de compra aumente en los consumidores.
3.2.2.4. Demostracion de hipétesis

Sip <0.05 se aprueba Hj.

Sip > 0.05 se rechaza Hs.

Ho: No existe una relacion positiva y significativa entre la dimension confianza con la
intencién de compra de productos artesanales a base de plantas medicinales en Juliaca al 2023.

Hi.: Existe una relacion positiva y significativa entre la dimension confianza con la

intencién de compra de productos artesanales a base de plantas medicinales en Juliaca al 2023.
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Tabla 22
Matriz de correlacion
Confianza
Intencion de compra  Rho de Spearman 0.44
valor p <0.001

Nota. Resultados obtenidos del procedimiento en el programa estadistico SPSS.

Se observa que existe una correlacion significativa, positiva y moderada (r=0,44, p< .001)
entre la confianza y la intencién de compra, por lo tanto, se aprueba Hi- Esto puede deberse a que
el uso del ecommerce de manera responsable, permite que el comprador tenga acceso a una
informacidon del producto y/o servicio, que genere confianza y que asi en este aumente la intencién
de compra. Debe estar presente las medidas de ciberseguridad en las transacciones a realizar. La
confianza es muy importante a la hora de una compra online, ya que generalmente el comprador
paga antes de tener el producto en su poder o da un adelanto del costo total del producto por ello
necesita estar seguro, sentir confianza de que cualquier inconveniente durante el proceso, podra

ser resuelto.
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DISCUSION

El objetivo del presente estudio fue determinar la relacion entre las précticas de compras
por internet con la intencion de compra de productos artesanales a base de plantas medicinales en
Juliaca. Los resultados indican que existe una correlacion significativa, positiva y alta entre ambas
variables ya mencionadas, indicando asi que un aumento de las practicas de compras por internet
también conlleva un aumento de la intencion de compra.

Segun los resultados de la encuesta se pudo identificar que el perfil del consumidor de
productos artesanales a base de plantas medicinales, en este estudio “jabones artesanales”, son
tanto hombres como mujeres ya que estan bien representados en la muestra, considerando el rango
de 26 a 35 afios de edad, es decir la generacion millennials o generacion Y, se observa que son
mas propensas a comprar via online, la gran mayoria con un nivel educativo superior y poder
adquisitivo, considerando también que son conocedoras de las compras online con gusto por
productos que aporten al cuidado del medio ambiente, que aporten para su bienestar personal y
que sean atractivos y veridicos en su presentacion y beneficios.

De acuerdo a lo anteriormente mencionado, cabe resaltar que segin Brenner et al., (2020)
en su investigacion sobre determinar la viabilidad de una plataforma digital colaborativa para la
venta de productos organicos y saludables, destacaron que las promociones, facilidad de entrega y
recojo de pedido, cumplimiento de entrega del pedido, sistema de seguimiento del pedido, garantia
de la pagina web y transparencia en la veracidad de la informacion de productos, son los factores
gue mas acercan a los consumidores a este tipo de compra, a las practicas de compras por internet.

En la presente investigacion, de una muestra de 267 encuestados, siendo el 49.8% de los
encuestados de sexo masculino, el 49.4% de sexo femenino y 0.7% que no indica. Se determina

que mas de la mitad de los encuestados, si realizan compras por internet; indicando como
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principales atributos el pablico objetivo qué si compra por Internet, que el producto sea realmente
bueno, que la informacion sea real y que la presentacion tanto como la variedad sean llamativas.

Con respecto a las edades, referente a lo anterior, a nivel de los cinco rangos de edad
considerados en esta investigacion, todos presentan porcentajes altos y positivos respecto a que si
practican las compras por internet. A nivel de generaciones, la generacién millennials
(considerando el rango de 26 a 35 afios de edad) y la generacion X (considerando el rango de 36 a
45 afios de edad), ambos representan un porcentaje mayor al item "Yo estoy dispuesto a comprar
productos como jabones artesanales a base de plantas medicinales de forma online”, seguidos de
la respuesta positiva de la generacion Z que empieza a entrar a la edad adulta (considerando el
rango de 16 a 25 afios de edad).

Los resultados encontrados se asemejan a lo que Brenner et al. (2020) hallé en su estudio
de relacién entre la implementacion de un proyecto de plataforma digital colaborativa con la venta
de productos organicos y saludable, obteniendo una correlacidn alta, siendo su segmento de
clientes, personas entre 25 a 37 afos, dado su alto nivel de relacion con la web 2.0 y la tendencia
actual y personas entre 38 a 45 afios, quienes gustan sentirse y verse bien y preocupados por su
salud. Segun IPSOS (2018), la generacion millennials muestran mayor compromiso emocional
con el proposito de las marcas, prefiriendo recomendar una marca que apoya una buena causa, que
tenga una contribucidn positiva en la sociedad actuando responsablemente.

El primer objetivo especifico fue determinar la relacion de la dimension contenido con la
intencién de compra de productos artesanales a base de plantas medicinales. Los resultados indican
que existe una correlacion significativa, positiva y moderada con tendencia alta, por lo cual estas
variables se afectan directamente, esto se debe a que, al desarrollar un contenido de forma

innovadora, se genera una respuesta favorable aumentando la lealtad de los consumidores Zhu y
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Yu (2019) y aun més al contar con caracteristicas mas especificas de acuerdo al publico definido,
consumidor final (Lian et al., 2019).

Otras investigaciones también sostienen esta afirmacién, mencionando que el impacto de
un buen contenido puede reducir las dudas en la informacion, aumentar la confianza y por ende,
la intencion de compra (Athapaththu et al., 2018); y que en esta forma de negocio donde el cliente
no tiene contacto con el producto de manera fisica, el hecho de ofrecer una gran cantidad de
informacién y también de calidad, afecta directamente a la intencion de compra, ya que logra
aumentar el deseo del cliente por querer comprar el producto (Acosta et al., 2014). Por ello
contenido de la web afecta directamente a la confianza y por ende a la intencién de compra, sobre
todo cuando esta es Util y facil de comprender (Athapaththu et al, 2018).

El segundo objetivo especifico fue determinar la relacion de la dimensién disefio de interfaz
con la intencién de compra de productos artesanales a base de plantas medicinales. Los resultados
indican que existe una correlacion significativa, positiva y alta, este resultado se explica de manera
que cuando existe un mejor disefio de interfaz, la intencién de compra aumenta. Como menciona
Rozekhi et al, (2014), el disefio de una pagina se relaciona con dos conceptos, el primer concepto
es la atractividad como la funcion de reflejar sentimientos positivos de los consumidores respecto
a la calidad del servicio y como segundo concepto esta la calidad de los productos.

El tercer objetivo especifico fue determinar la relacion de la dimension facilidad de uso
con la intencion de compra de productos artesanales a base de plantas medicinales. Los resultados
indican que existe una correlacion significativa, positiva y alta, esto se debe por el menor esfuerzo
y facilidad que ofrece el ecommerce para buscar, comparar y adquirir productos y/o servicios
Becerra et al (2017), de esta manera la intencion de compra del consumidor aumenta, teniendo en

cuenta que la facilidad de uso se expresa como el grado de esfuerzo a nivel fisico y mental que
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realiza el consumidor al momento de la interaccién, incluyendo la flexibilidad y claridad del disefio
de interfaz, siendo importante para nuevos usuarios o usuarios adultos mayores.

La experiencia debe ser tan facil para que la intencién de compra aumente en los
consumidores (Gefen et al., 2000). Estudios mencionan que la percepcion de utilidad y usabilidad
de la pagina web son muy importantes (Chamarika, 2018), los consumidores valoran mas la
facilidad de uso y la presencia en las redes sociales, dichos aspectos van ligados a la intencién de
compra (Huynh, 2012).

El cuarto objetivo especifico fue determinar la relacién de la dimension confianza con la
intencion de compra de productos artesanales a base de plantas medicinales. Los resultados indican
que existe una correlacién significativa, positiva y moderada, es decir que el desempefio de una
variable tiende a afectar directamente al desempefio de la otra. Esto se debe a que el uso del
ecommerce de manera responsable, permite que el comprador tenga acceso a una informacion del
producto y/o servicio, que genere confianza y que asi aumente su intencion de compra.

Siendo la confianza muy importante a la hora de comprar online, ya que generalmente el
comprador paga antes de tener el producto en su poder o paga un adelanto del costo total del
producto siendo un problema la falta de confianza y seguridad de que suceda algin inconveniente
en el proceso y se pueda solucionar (Molina et al, 2017). Asi también deben estar presente las
medidas de ciberseguridad en las transacciones a realizar, ya que la seguridad brinda confianza y
acrecienta la intencién de compra (Liu et al., 2017).

Cabe mencionar que la confianza es un factor de vital importancia; sobre todo en los
mercados en linea, principalmente porque no hay la posibilidad de evaluar al producto y al

vendedor ya que se excluye el contacto fisico y el lenguaje corporal; la confianza es un gran soporte
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del comercio electrdnico, el cual tiene como fin crear percepciones favorables sobre las acciones
del vendedor e incrementar la intencién de compra (Hongyao, 2013).

Los resultados encontrados se asemejan a lo que Campos y Calle (2017) hallaron en su
estudio de plataforma virtual para comercializacién de productos artesanales y artes populares,
conociendo las tendencias y las competencias, asi como los factores internos y externos para que
el sitio tenga posicionamiento y valor agregado lo que se traduce en una relacion mas cercana entre
el artesano y el comprador mediante un disefio atractivo que transmita confianza y seguridad.

Por ello los artesanos al comunicar sus productos por medios digitales, deben asegurarse
de contar con un servidor seguro, politicas de seguridad y privacidad, informacion y datos de la

empresa, modalidades de pago seguro evitando pedir datos innecesarios.
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CONCLUSIONES

Primera conclusion: existe una relacion alta entre las précticas de compras por internet con
la intencion de compra de productos artesanales a base de plantas medicinales en Juliaca y se
determind que el desempefio de una variable tiende a afectar directamente al desempefio de la otra.
Los consumidores online pueden obtener informacion detallada sobre los productos artesanales,
incluyendo su origen, proceso de fabricacion, insumos utilizados y resefias de otros compradores.
Esto puede ayudar a aumentar la confianza y la intenciéon de compra al proporcionar mas
informacidn sobre la calidad y autenticidad de los productos.

Segunda conclusién: se comprob6 que existe una relacion media con tendencia a alta entre
la dimensién contenido con la intencion de compra de productos artesanales a base de plantas
medicinales en Juliaca, el consumidor prefiere un contenido innovador y con caracteristicas de
acuerdo a sus gustos y preferencias, esto genera una respuesta favorable ante su intencion de
compra.

Tercera conclusidn: se determiné que existe una relacion alta entre la dimension disefio de
interfaz con la intencién de compra de productos artesanales a base de plantas medicinales en
Juliaca, el consumidor valora que el estilo de disefio se perciba accesible, sus iconos y elementos
gréficos sean faciles de entender y con un buen funcionamiento de esta manera la intencion de
compra aumenta.

Cuarta conclusion: se identificd que existe una relacion alta entre la dimension facilidad de
uso con la intencién de compra de productos artesanales a base de plantas medicinales en Juliaca,
el consumidor prefiere una facil interaccion al momento de comprar online, prefiere que su grado
de esfuerzo a nivel fisico y mental al momento de la interaccion sea facil, asi su intencion de

compra aumenta.
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Quinta conclusion: se comprobd que existe una relacion media entre la dimensién
confianza con la intencion de compra de productos artesanales a base de plantas medicinales en
Juliaca, el consumidor realiza compras por internet, pero tiene el temor a encontrarse con una
informacidn falsa del producto y que las medidas de ciberseguridad en las transacciones no sean

las 6ptimas. Su intencion de compra aumenta o disminuye de acuerdo a ello.
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RECOMENDACIONES

Primera recomendacion: para los futuros investigadores, investigar qué nivel de
conocimiento de ecommerce se tiene en la ciudad de Juliaca, para asi tener resultados mas
detallados que puedan servir a las personas que tienen un emprendimiento y/o negocio en dicha
ciudad. Mejorando también la variedad de encuestados respecto a su edad, ya que en la presente
investigacion se tuvo mayor nimero del rango de 26 a 35 afios de edad.

Segunda recomendacion: segun el presente estudio se recomienda que los artesanos y
personas que venden productos artesanales a base de plantas medicinales, deben de promocionar
y comunicar su producto por Marketplace de Facebook, ya que es el canal mas utilizado para las
practicas de compras por internet en Juliaca.

Tercera recomendacion: los artesanos y personas que vendan productos artesanales a base
de plantas medicinales, deben considerar los atributos que valora el pablico objetivo al momento
de querer realizar una compra online, como que el producto sea realmente bueno, que haya
informacidn real y que la presentacion y variedad sean llamativas. De esta manera pueden lograr
la fidelizacion del consumidor.

Cuarta recomendacion: respecto a la dimension contenido es necesario recomendar que se
debe considerar un publico objetivo desde los 18 afios a 45 afios de edad. Que su publicidad este
dirigida a los gustos y preferencias de la generacion millennials o generacion Y (considerando el
rango de 26 a 35 afios de edad), ya que segun los resultados son el grupo de edad con mayor
disposicion a comprar productos como jabones artesanales a base de plantas medicinales de forma

online.
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Quinta recomendacion: se recomienda los artesanos y personas que vendan productos
artesanales a base de plantas medicinales, que logren mantener atractivo su producto, siempre

renovandose e innovando su presentacion.
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ANEXQOS

Anexo 1 Plan de tesis aprobado

1. PLANTEAMIENTO TEORICO
1.1. Enunciado del problema

“Las practicas de compras por internet y su relacion con la intencion de compra de
productos artesanales a base de plantas medicinales, Juliaca 2023”

1.2. Descripcion del problema

La presente investigacion consiste en determinar la relacion entre las practicas decompras
por internet e intencién de compra de productos artesanales a base de plantas medicinales en
Juliaca.

Hoy en dia, el comercio electronico se ha convertido en una herramienta cada vez mas
utilizada, por la facilidad y rapidez para buscar, comparar, ofrecer y adquirir productos y/o
servicios. La actividad de comprar mediante una plataforma online esta siendo adoptada como
rutina del cliente actual. Esto cambia su comportamiento de compra tradicional, es decir que ya no
Ve necesario comprar en una tienda fisica ya que la nueva forma de compra es via online, por
internet.

Asi como menciona CAPECE (2021): “El ecommerce es la produccion, distribucion,
mercadeo, venta o entrega de bienes y servicios por cualquier medio electronico a empresas,
hogares, individuos, gobiernos u otras organizaciones publicas o privadas” (p.8). Por lo que el
comercio electrénico, no es propio de una tienda online sofisticada. Las MYPES también pueden
dar el salto al canal online, apoyados por medios digitales como redes sociales o WhatsApp.

El Economista (2022) en el afio 2019, indica que antes de la pandemia sélo 6 millones de
peruanos (18.6%) realizaban compras por internet, pero al declararse la pandemia por el Covid-

19, esto se acelerd.
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Segun el informe del observatorio ecommerce 2021-2022 de la Camara Peruana de
Comercio Electrénico (CAPECE), la industria online creci6 en el Pert en un 55%, moviendo un
total de US$ 9.300 millones el 2021.

Segin Ecommerce News (2022) cabe mencionar que, a diferencia de otros afios, en
provincia, han aumentado los compradores online, llegando a crecer un 30% versus el 20% en el
2020, sin embargo, su frecuencia de compra es mucho menor que en la capital. Resaltando asi, que
todavia es un gran reto la promocion de canales digitales en provincia, ya que aun los negocios y
compradores estan en una etapa de aprendizaje. Por lo anteriormente expuesto, se debe conocer
que utilizar ecommerce genera que los ingresos Y la rentabilidad de la empresa, crezcan. Ya que
este permite optimizar costos publicitarios, promociones, merchandising y ahorra tiempo.

El uso del ecommerce de manera responsable, permite que el comprador tenga acceso a
una informacién del producto y/o servicio, que genere confianza y que asi a largo plazo, estepueda
generar fidelizacion. Gracias al ecommerce el producto y/o servicio llega e influye directamente
en los compradores, atrayendo de manera constante a nuevos clientes de acuerdo asus necesidades,
segmentados por espacio geografico, datos demograficos, caracteristicas conductuales y
psicograficas. Los clientes con toda tranquilidad pueden buscar, informarse y comprar a la hora
que deseen desde la comodidad de su casa y ello incrementa la intencion de compra.

Con respecto a la intencion de compra, el analisis base del concepto nace por Fishbein y
Ajzen en el afio 1975 quienes definen las “intenciones de comportamiento como una medida dela
fuerza de la intencion de realizar un determinado comportamiento” (Pilares, 2021, p.27).

Ante esto, la intencion de compra podria confundirse con la decision de compra, pero la

diferencia es que una intencion de compra no siempre se convierte en una decision - accién de
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compra. Como se menciona “Una intencion es Gnicamente una actitud mental que puede serfirme
0 no” (O’shaughnessy, 1991).

Asi que, es de mucha importancia la experiencia generada en el posible cliente. Teniendo
en cuenta el nivel de satisfaccion, en el periodo de busqueda de informacion, comparacion y
seleccién de las opciones que encuentre a su alcance; entre otros estimulos que finalmente
produzcan su intencion de compra y que esta se transforme en una decision — accionde compra;
para que posteriormente pueda realizar una recompra.

En la actualidad muchas personas se han visto obligadas a reinventarse, los
emprendimientos se han dado en mayor escala. Es asi que se puede observar que los productos
artesanales han crecido en su oferta y demanda, debido también a una tendencia en la moda, el
famoso hecho a mano (hand made).

Como resalta AGEXPORTHOY (2014) “La gente esta buscando una conexion con lugares,
culturas y que las compras tengan un impacto social. Son los tres elementos por loscuales las
tendencias de artesanias estan incrementando.” (p.4)

En la ciudad de Juliaca se pueden encontrar algunos vendedores con tiendas fisicas y/o
online de productos artesanales, como lo son los jabones artesanales a base de plantas medicinales
u otros insumos naturales como: aceite de oliva, aceite de coco, caléndula, arroz, sabila, circuma,
perejil, ruda, miel, rosas, etc.

Desde las primeras civilizaciones hasta el dia de hoy, el jabdn ocupa un lugar esencial en
la sociedad por sus atributos y beneficios a la hora de la limpieza en general. Este también puede
atraer por su forma, su textura, sus burbujas y su aroma.

Los jabones artesanales a base de plantas medicinales, pueden tener muchos beneficios,ya

que las plantas constituyen un recurso valioso en los sistemas de salud de los paises en desarrollo.
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Tenemos que la Organizacion Mundial de la Salud (OMS) “ha estimado que mas del 80%
de la poblacion mundial utiliza, rutinariamente, la medicina tradicional para satisfacer sus
necesidades de atencion primaria de salud y los tratamientos tradicionales involucra el uso de
extractos de plantas o sus principios activos” (Amores, 2019, p. 1).

A pesar de ello, dependiendo de la edad y costumbres de las personas, para algunos las
plantas no son consideradas importantes o no se tiene conocimiento de las alternativas innovadoras
del uso que se les puede dar, por lo que en general, su utilizacién se limita para preparar infusiones
y para complementar emplastos medicinales. Esto genera que la juventud actual, no se haya
preocupado por su mantenimiento y siembra; a diferencia de los adultos mayores que cuidan,
conocen y confian en las propiedades curativas de la gran variedad de plantas medicinales.

Sin embargo, en el caso de otras generaciones, el hecho de que puedan conocer los
diferentes beneficios de las plantas medicinales en un jabon artesanal, podria depender de poder
encontrarlo en una tienda online para luego tener la intencion de compra.

Es asi que se hace mencidn a que las herramientas tecnolégicas, en este caso las compras
por internet, son necesarias para llegar a la sociedad y hacer el alcance de los beneficios de las
plantas medicinales a la hora de utilizarlas en un jabon artesanal.

En la presente investigacion, se busca determinar la relacion entre las practicas de compras
por internet con la intencion de compra de productos artesanales a base de plantas medicinales en
Juliaca, ya que al conocer como se presentarian estas variables segun la percepcion de la unidad
de estudio en Juliaca, los presentes y futuros emprendedores podrantomar acciones para saber
cdmo comunicar su producto artesanal.

1.2.1. Campo, Areay Linea

Campo: Ciencias Economicas Administrativas
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Area: Ingenieria Comercial

Linea: Marketing y ventas
1.2.2. Tipo de problema

Segun Bernal, (2010) la investigacion sera:

Basica: porque no se va a manipular las variables de estudio y segun la teoria y resultados
obtenidos se va a aceptar o rechazar la hipotesis de investigacion. Y es transversal al recopilar

los datos en un unico periodo de tiempo.

Descriptiva: porque se enfocara en buscar y recolectar toda la informacion atil sobre las
practicas de compras por internet y su relacién con la intencién de compra en la ciudad de Juliaca,
los productos que se pueden beneficiar por su uso, descritos en la descripcion del problema.

Correlacional: porque nos permitira evaluar la relacién entre las practicas de compras por
internet y la intencion de compra del producto artesanal a ofrecer en cuestion, a través de una
evaluacion del uso que se le puede dar a los medios digitales y cual seria el mas conveniente.

1.2.3. Variables

a) Andlisis de Variables:

Variable 1 - Compras por internet: es la produccién, distribucién, mercadeo, venta o
entrega de bienes y servicios por cualquiermedio electrénico a empresas, hogares, individuos,
gobiernos u otras organizaciones publicas o privadas. (Ecommerce News, 2022).

Variable 2 - Intencion de compra: es la respuesta, que lleva a la accion después de los

estimulos del ambiente y los sentimientos generadosen el organismo. (O’shaughnessy, 1991)
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b) Operacionalizacion de Variables:

Tabla 1

Operacionalizacion de las variables

Variable independiente

Variable 1 Dimensiones Indicadores Nivel de Instrumento
medicion
Variable Contenido Nivel de claridad _ Ordinal Cuestionario
. . Grado de relevancia
independiente
Nivel de satisfaccion de necesidad
Coir:& rrarL\Setp or G_rado de_o_rgan_izacién
Nivel suficiencia
Disefio de la Nivel de claridad
Interfaz Grado de relevancia

Nivel de satisfaccion de necesidad

Grado de la organizacion
Nivel de suficiencia

Facilidad de uso

Nivel de la calidad de intuicion
Nivel de facilidad de busqueda
Nivel facilidad de uso

Nivel facilidad de aprendizaje
Nivel de esfuerzo razonable

Confianza

Nivel de seguridad
Grado de comunicacion
Grado de transacciones
Nivel de Certeza

Grado de proteccion

Variable dependiente

Variable 2 Dimensiones

Indicadores

Nivel de Instrumento
medicion

Variable Actitud

dependiente

Nivel de la contribucion a la
sociedad
Grado de apoyo del gobierno

Intencion de  Normas subjetivas

Nivel de intencion en el uso
colectivo

compra —
P Intencion de

compra

Grado de intencién de compra

Control conductual
percibido

Nivel de poder de decision

Percepcion del
producto

Grado de interés en nuevas
presentaciones

Ordinal Cuestionario

Nota. En la tabla 1 se presenta la Operacionalizacion de variables. Adaptacion propia basada en la
investigacion de Retamozo (2020) y Alfaroy Forero (2021).
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c) Matriz de consistencia:

Tabla 2
Matriz de consistencia

Pregunta General

Objetivo General

Hipdtesis General

Variable 1 Dimensiones

¢Cual es la relacién entre Existe unarelacion positivay Compras Contenido

las practicas de compras por significativa entre las por internet

internet con la intencion de  Determinar la relacion entre las  practicas de compras por Disefio de la

compra de productos practicas de compras por internet internet y la intencion de interfaz

artesanales a base de con la intencion de compra de compra de productos

plantas medicinales, Juliaca productos artesanales a base de  artesanales a base de plantas Facilidad de

2023? plantas medicinales, Juliaca 2023 medicinales, Juliaca 2023 uso

Confianza

Preguntas especificas Obijetivos especificos Hipdtesis especificas Variable 2 Dimensiones

¢Cual es larelacién de la Determinar la relacion de la Es probable que exista una Intencién Actitud

dimension contenido con la  dimension contenido con la relacion significativa entre la  de compra

intencién de compra de intencién de compra de dimensidn contenido con la Normas

productos artesanales a base productos artesanales a base de  intencién de compra de subjetivas

de plantas medicinales, plantas medicinales, Juliaca 2023 productos artesanales a base

Juliaca 2023? de plantas medicinales en Intencién de
Juliaca al 2023 compra

¢Cual es larelacién de la Determinar la relacion de la Es probable que exista una

dimension disefio de dimension disefio de interfaz con  relacion significativa entre la Control

interfaz con la intencién de  la intencién de compra de dimension disefio de interfaz conductual

compra de productos productos artesanales a base de  con la intencién de compra de percibido

artesanales a base de
plantas medicinales, Juliaca
2023?

¢Cudl es larelacion de la
dimensioén facilidad de uso
con la intencién de compra
de productos artesanales a
base de plantas medicinales,
Juliaca 2023?

¢Cudl es larelacion de la
dimensién confianza con la
intencion de compra de
productos artesanales a base
de plantas medicinales,
Juliaca 2023?

plantas medicinales, Juliaca 2023

Determinar la relacion de la
dimensién facilidad de uso con la
intencion de compra de
productos artesanales a base de
plantas medicinales, Juliaca 2023

Determinar la relacion de la
dimensién confianza con la
intencion de compra de
productos artesanales a base de
plantas medicinales, Juliaca 2023

productos artesanales a base
de plantas medicinales en
Juliaca al 2023

Es probable que exista una
relacion significativa entre la
dimensién facilidad de uso
con la intencion de compra de
productos artesanales a base
de plantas medicinales en
Juliaca al 2023

Es probable que exista una
relacion significativa entre la
dimensién confianza con la
intencion de compra de
productos artesanales a base
de plantas medicinales en
Juliaca al 2023

Percepcion del
producto

Nota. En la tabla 2 se observa la matriz de consistencia del presente trabajo de investigacion. Adaptacion

propia en base a la investigacion realizada 2023.
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1.2.4. Interrogantes basicas
a. Interrogante General
¢Cudl es la relacién de las préacticas de compras por internet con la intencién de comprade
productos artesanales a base de plantas medicinales, Juliaca 2023?
b. Interrogantes especificas
e ;Cual es la relacién de la dimension contenido con la intencién de compra de productos
artesanales a base de plantas medicinales, Juliaca 2023?
e ;Cudl es la relacion de la dimensidn disefio de interfaz con la intencion de compra de
productos artesanales a base de plantas medicinales, Juliaca 2023?
e ;Cuales larelacion de la dimension facilidad de uso con la intencién de compra deproductos
artesanales a base de plantas medicinales, Juliaca 2023?
e ;Cual es la relacion de la dimension confianza con la intencion de compra de productos
artesanales a base de plantas medicinales, Juliaca 2023?
1.3. Justificacion
1.3.1. Social

La pandemia de Covid — 19, ha acelerado y repercutido en el mercado de productos de aseo
personal, por ende, se ha recomendado un constante lavado de manos y en general, tener unaseo
permanente.

Tras este panorama lleno de restricciones, de incertidumbre, pero sobre todo de reflexion,
hoy en dia las personas tienen mayor conciencia, sobre el estado del medio ambiente y sobre las
bondades que brinda la madre naturaleza. Lo que podria crear interés de los beneficios de las
plantas medicinales para el cuidado de la piel y cambiar la percepcion del comprador que no solia

utilizar productos naturales, artesanales y/o organicos. Esto, permitiendo la revalorizacion de las
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personas que cultivan (proveedores) y venden (comerciantes) dichas plantas medicinalesde la
region sur, como lo son: eucalipto, ruda, mufia, salvia, altamisa, s&bila y romero, por sus
propiedades curativas y beneficiosas para la piel y al verse como una gran oportunidad por la
creciente demanda a nivel local, regional y mundial por este tipo de productos que generan mayor
conciencia y contribuyen a la disminucién de la contaminacion del medio ambiente.

Cabe mencionar que pesar de que existen distintas investigaciones del tema principal, se
desea investigar la relacion entre compras por internet con la intencién de compra, respecto al
producto artesanal anteriormente mencionado. Ya que conociendo como Se presentan estas
variables segun la percepcion del publico objetivo en Juliaca, los emprendedores podran tomar
acciones para saber como comunicar su producto artesanal.

1.3.2. Profesional

La investigacion va a permitir a la investigadora obtener el titulo de Ingeniera Comercialy
aplicar los conocimientos aprendidos en los afios estudiados en la universidad.
1.3.3. Académica

La investigacion sera un referente académico para futuras investigaciones que deseen tocar
el tema de compras por internet e intencién de compra, también se va a profundizar en elmarco
teorico sobre lo que implica cada variable.

1.3.4. Metodoldgica

La investigacion tendra un enfoque cuantitativo, dado que los datos recopilados seran

procesados estadisticamente y se utilizaran instrumentos que posean la confiabilidad a través del

alfa de Cronbach.
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2. Objetivos
2.1. Objetivo general
Determinar la relacion entre las practicas de compras por internet con la intencion de
compra de productos artesanales a base de plantas medicinales, Juliaca 2023.
2.2. Objetivos especificos
e Determinar la relacion de la dimensién contenido con laintencién de compra de productos
artesanales a base de plantas medicinales, Juliaca 2023
e Determinar la relacion de la dimensién disefio de interfazcon la intencion de compra de
productos artesanales a base de plantas medicinales, Juliaca 2023
e Determinar la relacion de la dimension facilidad de uso conla intencion de compra de
productos artesanales a base de plantas medicinales, Juliaca 2023
e Determinar la relacion de la dimension confianza con laintenciéon de compra de productos
artesanales a base de plantas medicinales, Juliaca 2023.
3. Marco tedrico
3.1. Marco conceptual
3.1.1. Compras por internet
i. Origen y evolucion del internet
Refieren Torre y Codner (2013) gue, en sus origenes, en la décadade 1960, internet estaba
muy lejos de lo que es hoy y sin imaginar que 50afios después tendria 2.405 millones de usuarios,
0 el 34,3% de la poblacién mundial.
Su creacion y objetivo, mencionan ambos autores, fue estrictamente militar, y fue el
Departamento de Defensa de los EstadosUnidos, por medio de la Agencia de Proyectos de

Investigacion Avanzada (ARPA), quien financié su desarrollo e implementacion.
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Internet al principio fue una estrategia defensiva para obtener un acceso remoto y
descentralizacion de las redes informéticas ante un posible ataque nuclear ruso. En el caso de un
desastre nuclear y la destruccion al acceso a la computadora central, la funcién de la red remota es
operar una respuesta militar independiente del recurso central. En 1969 se us6 la primera red
formada por cuatro modos (losordenadores que componen la red), dando origen a ARPA net. Se
encontraron computadoras en la Universidad de California, Los Angeles. y en Santa Barbara, SRI
International y la Universidad de Utah.

En afios siguientes, varios investigadores de la academia fueron alcanzando el avance
tecnoldgico de la red aumentando la velocidad yeficiencia de la transmisién de datos. En 1972,
Ray Tomlinson cre6 elprimer software con la capacidad de enviar yrecibir mensajes electrénicos
a través de la red, dando origen al hoy conocido correo electronico.

Otro afio significativo, mencionan Torre y Codner, fue 1983, cuando se revisd por
completo el protocolo TCP/IP, desarrollado por Robert Kahn y Fenton Cerf. Que significa un
lenguaje comun entre dos ordenadores para que puedan establecer comunicacion y transferir datos
entre ellos. El utilizar un solo protocolo de comunicacién TCP/IP dio la posibilidad a la conexion
e interoperabilidad con diferentes redes y sistemas informaticos porquesentd las bases de la
internet actual, permitiendo un gran rojo. Otro avance posterior evolutivo de internet se produjo
en 1989, cuando Tim Berners-Lee del Centro Europeo para la Investigacion Nuclear (CERN) creo
la World Wide Web (www).

ii. Breve historia del Comercio electrénico

Los autores Torre y Codner (2013) refieren que fue un fendmeno originado en la década

de 1990 con un crecimiento vertiginoso determinado por la velocidad de difusion de las TIC y el

desarrollo de los negocios punto com. Este proceso se detiene en el afio2000, cuando los negocios
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punto com colapsan y los capitales de riesgodejan de invertir en ellos. Esta crisis fue un fendmeno
econdmico generalizado donde algunas empresas de Internet sobrevaluadas durantela llamada
burbuja del punto comsufrié una desvalorizacion practicamente instantanea.

Es asi que surgen: Amazon, Yahoo y AOL como estrellas del negocio. Un importante eje
de los negocios punto com se centrd en losque aseguraban la visibilidad en el mercado vy el
desarrollo de nuevas formas de comercializacion electrénica.

El comercio electronico, mencionan Torre y Codner, ingresa enuna segunda fase después
de la crisis del punto com. Las empresas adaptan crecientemente al uso de Internet para
posicionarse en el mercado y promocionar su oferta de productos y servicise.

iii. Confianza y seguridad en el ecommerce

Afirma Puente (2022) que independientemente del modelo de comercio electrénico con el
que se trabaje, la importancia de su seguridadesta fuera de toda duda. Cada vez son mas las
empresas de compraventa online que consideran la necesidad de implantar medidas de

ciberseguridad en sus transacciones. Las principales medidas a instaurar son:

i. Protocolo HTTPS:

Es un protocolo muy reconocible para el nivel de seguridad de paginas web destinadas a
realizar pagos online; este uso se ha extendido, de tal forma que son cada vez mas las webs que
cuentan con HTTPS, tanto en el propio sitio como en las plataformas de pago de lasque puedan
hacer uso.

También se pueden utilizar otro tipo de protocolos encaminadosa proteger y asegurar las

transacciones en linea:

Publicacion autorizada con fines académicos e investigativos

En su investigacion no olvide referenciar esta tesis




UNIVERSIDAD

REPQSITORIO DE CATOLICA

TESIS UCSM e DE SANTA MARIA

i. Los certificados SSL:
Buscan garantizar la autenticidad, confidencialidad e integridad de los datos transmitidos
a través de internet por medio del protocolo TLS (Transport Layer Security). Para obtenerlo, el

navegador cifrara esosdatos.

iii. El protocolo SET (Secure Electronic Transaction):

Se trata de un conjunto de especificaciones que procuran asegurar la confidencialidad e
integridad de la informacion que se transmite cuando se realiza un pago, aunque requiere de la
instalacién deun software, por parte del vendedor como del comprador. Su principal objetivo es
que la transferencia sea segura con nimeros de tarjetas, mediante la autenticacion de todos los
participantes en dicha transaccion, con independencia del tipo de red utilizada al realizar la
conexion.

iv. CVV (Card Verification Value) y AVS(AddressVerification System)

El proceso de pago es el mas sensible dentro de cualquier operacion de comercio
electrénico. Por ello se recomienda requerir elcodigo CVV de las tarjetas cuando se utilice este
tipo de medio de pago.

Asi, un ciberdelincuente que solo posea el nimero de tarjeta nopodréa utilizarla de forma
fraudulenta. También, es recomendable utilizar un sistema de verificacion de direcciones (AVS).
Este mecanismo verifica si la direccion de facturacion del cliente coincide con la direccidn
archivada en el banco emisor de la tarjeta de crédito.De no coincidir, es sefial de alarma de que la

tarjeta podria estar comprometida.
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v. Copias de seguridad

La importancia de contar con politicas de copias de seguridad parala pyme, que establezcan
los criterios para su realizacion (periodicidad, tipo de soporte, almacenamiento, etc.), y que
certifiquenque se esta en condiciones de realizar una restauracion, en caso de ser necesaria.

Cuando hablamos de ecommerce es muy importante realizar backups periddicas de todos
los datos del sitio, por medio de plugins oherramientas especificas como las disponibles en el
catdlogo de empresas y soluciones de ciberseguridad, para contar con un respaldo en caso de
pérdida de datos.

vi. Contrasefias seguras
e Contaron contrasefias robustas sera responsabilidad del propietario del ecommerce, ya sean

orientadas a la proteccion de los datos que maneja o para exigirlas a los usuarios de su
comercio online.

e Evita almacenar informacion sensible

e Hay que tener en cuenta que la mejor forma de evitar pérdida o robo de datos que contengan
informacion sensible, como por ejemplo nimeros de tarjetas, es no almacenarlo.

vii. Transmitir seguridad en ecommerce

e Ademas de todas estas medidas que se han sefialado, para transmitir seguridad en el comercio
electronico se ofrece una serie de medidas claras, que generen confianza en el cliente
potencial.

e Informacion clara sobre los productos que ofertas, asi como de las condiciones de compra,
pago y devolucién habilitadas en tu comercio online.

e Contar con un servidor seguro para alojar la pagina web.

e Aplicar politicas de seguridad que fomenten la confianza de los clientes y a preservar la

privacidad, integridad y confidencialidad de la informacion alojada o que se transmita.
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e Solicitar unicamente los datos necesarios.

e Que la politica de privacidad sea clara y visible para todos los clientes.

e Mostrar informacion de la empresa, contacto y teléfono y ofrecer varias modalidades de pago
que genere confianza en los clientes.

e Los hébitos de compra de la poblacion estan evolucionando hacia las diferentes modalidades
de ecommerce y para generar confianza y aumentar la cartera de clientes, verificar que se
aplican las medidas necesarias para garantizar la seguridad de los datos que se transmitan y
evitar cualquier intento de fraude.

3.1.2. Categorias del comercio electrénico

e B2C Business to Consumer

Como indica la Universidad UNADE (2020), las siglas BC2 significan del negocio al
cliente. Conectan a la empresa directamente con el cliente final. Este es el modelo mas frecuente,
ya que las compafiias eliminan las barreras espacio-temporales.

Permite al cliente consultar o comprar productos donde y cuandoquiera. Siempre que se
tenga una conexion a Internet, por supuesto. Este tipo de negocio hace que el trato al cliente sea
maspersonal. Porque reciben informacion del cliente de forma constante, pudiendo personalizar
su oferta. Asi, las redes socialesson un escaparate que no hace mas que crecer.

No obstante que también pueden aparecer intermediariosque faciliten las compras, pero
solicitan una comision por ello. Deeste modo, aumentarian los costes y el trato seria menos
personal.

e B2B Business to Employer

Asi también comenta la UNADE que el comercio negocio a negocio es una modalidad méas

reciente. Las operaciones se producen de forma interna entre los miembros dela compafiia. Méas
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frecuente cuando las grandes empresas tienen distintas lineas de negocio basadas en una compafiia
matriz. Demodo que los empleados se benefician de promociones o descuentos por trabajar dentro
de la organizacién. Esta comprobado que esta metodologia es una fuente importante de
motivacién; lo que supone, ademas, una mejora del desempefiolaboral.

Pertenecer a este tipo de sitios permite acceso a contenidosexclusivos, donde también es
posible realizar trdmites internos. Porlo cual, también es util para fidelizar al trabajador como
cliente.

viii. Su diferencia con el e-bussines
e Comercio electrénico social

Sefiala Carvache (2015), que el comercio electrénico ofrece una serie de oportunidades a
las Pymes, fundamentalmentepor que puede tener un efecto nivelador ya que brinda a las pymes,
de paises en desarrollo las mismas posibilidades que a lasde paises desarrollados.

e Comercio Movil

Como dice Carvache (2015), el comercio movil es el canalde ventas digitales del futuro
que involucra la adopcién de la proxima generacion movil de compra, pagos e infraestructura de
publicidad. Es definido como la transaccion de servicios sobre dispositivo mévil para el
intercambio de mercaderia y servicios entre consumidores sobre una red inalambrica.

ix. Tendencias del comercio electrénico

Segun la Organizacién para la Cooperacion y el Desarrollo Econémicos - OCDE (2019) el
comercio electronico estd siendo cada vez mas dindmico a medida que se va dando la
transformacion digital, cada vez mas acelerada. Sefiala que inicialmente el comercio electronico
se desarrollé para facilitar las transacciones entre empresas grandes, como un medio basado en

redes personalizadas para el intercambio electronico de datos. Finalmente indica que, gracias al
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crecimiento de redes abiertas como el internet, se ha dado acceso extendido a internet en los
dispositivos moviles, permitiendo que el comercio electronico se extienda a empresas mas
pequefas por los nuevos métodos de pago cada vez mas para las transacciones entre empresas y
consumidores.

X. Tecnologias de la informacion y comunicacién aplicadas al comercio electronico

Las TIC son “La tecnologia de adquisicién, almacenaje, estructuracion, gestion,
transmision, comprension, procesamiento y acceso e interpretacion de la informacion” (Ajoy &
Tinku, 2004, p. 4).

Las Tecnologias de la Informacion y las Comunicaciones (T1C) representan la posibilidad
de la existencia del comercio electronico ya que son un medio para lograrlo. Estas estan
compuestas por dos disciplinas: las telecomunicaciones y la informatica, ambas engloban el trabajo
de las tecnologias enfocadas a la transferencia de comunicacion y al intercambio de informacién
para crear una variedad de cambios estructurales en la sociedad (Oropeza, 2018).

Segin Rodriguez (2003) la infraestructura en términos de telecomunicaciones y la
informatica, se utiliza para denominar de manera amplia y general todos aquellos elementos fisicos
usados para interconectar usuarios y computadoras y se compone de dos elementos:

e Los medios de transmisién: medios de telecomunicacion, herramientas que sirven para el
transporte y comunicacion de los datos.
e Los medios de control — hardware y software: son los que permiten el intercambio de

mensajes junto con la manipulacion de datos.
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xi. Oferta y demanda, su interaccion en el comercio electronico:
I. Laoferta

Es “la relacion completa entre el precio de un bien y la cantidad ofrecida del mismo”
(Oropeza, 2018, p. 66).

En el caso de un producto digital, cuyo precio es cero, su oferta se basa en la cantidad de
usuarios que son los consumidores que demandan el producto digital, es asi que cuanto mayor es
el nimero de usuarios demandantes, la oferta se incrementa en calidad y usabilidad (Oropeza,
2018).

Parkin (2018) refiriéndose a la ley de la oferta, explica que si los demas factores se
mantienen constantes, cuando mas elevado sea el precio del bien, mayor sera la cantidad ofrecida
de este y cuando mas bajo sea el precio del bien, disminuira la cantidad ofrecida de este.

Esta ley indica que las empresas no producen un bien del cual no se podra recuperar por lo
menos el costo marginal, cuando su precio es bajo; dentro del comercio electrénico, esta la
posibilidad de aplicar estas leyes clasicas al tratarse de productos cuyo canal de oferta es internet,
pero su uso es de forma fisica (Oropeza, 2018).

ii. La demanda

La demanda se da generalmente mediante el comportamiento de los consumidores,
comportamiento que depende de la necesidad de adquirir un producto y/o servicio, gracias a la
demanda el comercio en este caso electronico puede funcionar (Instituto de Investigaciones
Juridicas UNAM, 2018).

Parkin (2018) refiriéndose a la ley de la demanda, indica que si el precio sube la demanda
disminuye vy si el precio baja la demanda aumenta. No siempre aplica debido a que muchos

productos o servicios ofertados tienen un precio cero, por lo que al aplicar un precio reduciria la
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demanda de manera dréstica, siendo un nimero pequefio de demandantes dispuestos a pagar por
algo que antes lo obtenian gratuitamente (Instituto de Investigaciones Juridicas UNAM, 2018).
iii. Brecha digital — paises emergentes

El acceso a las TIC, lamentablemente no es un privilegio que todo el mundo pueda tener
ya que existen brechas digitales las cuales limitan acceder a estas tecnologias, ain la totalidad de
la poblacién mundial no alcanza sus beneficios. La brecha entre ricos y pobres, tanto en paises
desarrollados como en paises de economias, limita el poder de obtener el equipo tecnoldgico
necesario para el aprovechamiento de las TIC (Oropeza, 2018).

Los paises miembros de las Naciones Unidas han emitido una agenda llamada
Transformando nuestro mundo: la agenda para el desarrollo sustentable 2030 sefiala en su objetivo
17.8, capacitar y construir mecanismos tecnoldgicos y de innovacion para los paises menos
desarrollados y mejorar el uso de la tecnologia, particularmente las tecnologias de informacion y
comunicacion (CEPAL, 2016).

iv. Derechos en el entorno digital
Segun el Instituto de Investigaciones Juridicas UNAM (2018) tenemos los siguientes
derechos:

e Libertad de expresion — asociacion, todos tienen el derecho de opinar y expresarse
libremente, asi como a buscar, recibir y comunicar ideas e informacién, utilizando cualquier
medio atravesando fronteras. Todos tienen derecho a reunirse pacificamente y a asociarse
por las redes sociales o cualquier plataforma.

e Diversidad cultural y linglistica, el gobierno de Internet debe promover y respetar la

diversidad cultural y linguistica en su totalidad.
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e Privacidad, todo tienen derecho a mantener su privacidad, a no ser vigilados arbitrariamente
o fuera de ley, asi como la manipulacion de la informacion personal. Los procedimientos y
las legislaciones en materia de vigilancia de comunicacion, intercepcion, vigilancia, deberian
ser revisada con la intencion de defender la privacidad y los derechos.

e Accesibilidad, las personas con alguna discapacidad tienen el derecho de disfrutar el acceso
completo a los recursos a través de internet, es asi que se debe promover el disefio, desarrollo,
produccion y distribucién de tecnologia accesible para todos.

e Acceso a la informacion, todos tienen derecho al acceso de informacion en internet. Pueden
crear y distribuir la informacién basados en las leyes internacionales de derechos de autor.

e Proteccion, se debe respetar y promover el crecimiento econémico, la innovacién, la
creatividad y el libre flujo de informacion; de esta forma se debe implementar las
limitaciones de las responsabilidades de intermediarios.

v. Pandemiay evolucion del ecommerce

La enfermedad de Coronavirus ha generado una crisis, un escenario de gran incertidumbre,
el mundo se vio obligado a adaptarse a cada uno de los cambios que se iban presentando en las
distintas etapas de la pandemia, dicho contexto cambio completamente los habitos de consumo,
una de las consecuencias a largo plazo mas grandes que trajo la pandemia, esta se evidencia en el
aumento del uso de la tecnologia en la sociedad y en la economia para el trabajo, para el aprendizaje
y para las compras (iProUP, 2020).

El sitio web sefiala como consecuencia el ecommerce experimentd un gran salto sin previo
aviso ante la necesidad de todas las personas para poder seguir realizando sus actividades
habituales y satisfacer sus necesidades de primera necesidad, como la necesidad de ir a los

supermercados. Las empresas rapidamente implementaron el método de compra por internet,
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adaptando sus plataformas a dicha demanda, el ecommerce se convirtié en un gran aliado en
tiempos de cuarentena y una de las principales opciones de compras cotidianas.

La pandemia fue un contexto tan peculiar que la transformacién digital se aceler6, es asi
que aquellos que acepten el desafio digital podran estar mejor preparados para las nuevas
normativas, donde el ecommerce sin duda tendra una presencia mucho mas significativa dentro de
la experiencia de compra de los consumidores (iProUP, 2020).

vi. Impacto del ecommerce en la MYPES

Los avances en la tecnologia, han originado que las empresas se adapten a los nuevos
cambios y busquen nuevos medios de comunicacion para realizar las operaciones de venta e
intercambio de informacidn, asi como buscar alcanzar una mayor participacion en el mercado. Las
tiendas comparten en red sus catalogos con precios y los codigos de cada producto, el usuario
selecciona lo que es de su interés, ingresa datos personales y un mensajero lleva los productos
hasta su vivienda y ejecuta el cobro, dicho sistema en la red se conoce como pago al recibir;
formando un sistema hibrido de comercio por canales de ventas en televisién (Carrion, 2020).

Carrion indica que la infomercancia es una nueva forma de vender por internet, es la
entrega de productos intangibles relacionados con la informacién, por ejemplo, programas de
computacion.

Para Somalo, (2017) en el comercio electrénico existen ventajas y desventajas, como:

Ventajas:

e Como principal ventaja, tenemos los costos, eliminando los costos financieros, de almacén
y obsolescencia del producto. No existe riesgo de quedarse con productos invendibles.
e Se puede dar a conocer un catalogo mas amplio, sin necesidad de tener un stock inmovilizado

en almacén.

Publicacion autorizada con fines académicos e investigativos

En su investigacion no olvide referenciar esta tesis




UNIVERSIDAD

REPQSITORIO DE CATOLICA

TESIS UCSM e DE SANTA MARIA

Desventajas:

e Una de las principales desventajas, es el servicio de logistica que requiere de rapidez para la
entrega de productos. Sin embargo, si el producto es mas barato que en las tiendas habituales
y esta hecho por encargo, la rapidez no seria desventaja ya que el consumidor esta dispuesto
a esperar.

e Que no se cumpla con el plazo de entrega, esto puede afectar al cliente que esta esperando
el pedido.

e Mercancia se queda en el comercio con el riesgo de no poder venderse nuevamente a razon
de una devolucién o cancelacién del cliente final. Por este motivo y de forma ocasional, se
realizan campafias de ventas fisicas de los stocks sobrantes, ya que de otro modo no se le
podria dar salida.

vii. Modelo del negocio online
De acuerdo con Carrién (2020) los modelos de negocios online mas habituales son los
siguientes:

e Publicidad, como una gran fuente de ingreso en la red, esta el modelo basado en publicidad.
Cada sitio online debe encontrar su propio modelo de publicidad.

e Comercio electronico, tipo de negocio dedicado a la venta de productos, es un modelo basado
en la compra y venta por internet, que también puede contar con una tienda fisica.

e Servicios premium y freemium, modelo que se basa en disefiar y crear un servicio web tan
atractivo, que los usuarios quieran pagar por utilizarlo.

e Micro pagos, modelo que se basa en pagos puntuales por servicios puntuales, como la

descarga de contenidos online desde un servidor seguro.
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e Intermediarios, como por ejemplo las paginas webs que venden boletos de avion, de viajes
0 de estancia en hoteles.

e Software como servicio (Saas), modelo donde a través de internet se pone a la disposicion
de clientes programas que normalmente se tienen instalados en el ordenador, este modelo
esta mas dirigido a empresa.

e Subastas, modelo donde se forma una comunidad de usuarios registrados donde se compran
y venden productos. Una vez registrados, los usuarios pueden subir un producto a la pagina
e indicar el precio.

e Donaciones, no son un negocio como tal, pero supone ingresos econémicos.

e Dropshipping, modelo de negocio que no produce ni almacena, dedicado a la venta online
de productos. Donde se busca proveedores de productos que envian las ventas para que este
modelo de negocio se encargue de hacer llegar los productos a los consumidores (CAPECE,
2021).

Segun estudios, América Latina aporta casi el 3% del total de ventas de comercio
electronico en el mundo. Las ventas del sector representaran en 2019 el 3.5% del retail en la region,
su incremento anual podria ser hasta del 15.7% para el mismo afio gracias a la reduccion de la
brecha digital, la inversion en infraestructura y una poblacién cada vez mas bancarizada (Lopez,
2018).

En América Latina, las ventas de ecommerce estan lideradas por el pais de Brasil con 19
mil millones de dolares, le sigue el pais de México con 17 mil millones de ddlares. Estas ventas
equivalen a casi el triple de las ventas del pais de Chile y son cuatro veces mas de las ventas del

pais de Peru (Lopez, 2018).
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viil. Perfil del comprador online, de acuerdo con eBay (2015):
i. Quién compra
No hay un determinado perfil de comprador online, sin embargo, mayormente son del
género masculino de edad joven entre los 25 y 49 afios de edad, citadino, con nivel de estudios
secundarios o universitarios, de clase social media o alta y trabajo de jornada completa.
En el caso del género femenino, se destaca su presencia en compras especialmente en webs
que tienen descuentos. Afos a afio va creciendo el nimero de compradores online de clase baja y
media-baja y también el nimero de compradores que viven en una localidad pequefia, de igual
forma también esta creciendo el nimero de compradores online de edad avanzada.
ii. Por qué compra
Uno de los principales motivos para comprar a través de internet, son las ofertas, los precios
bajos, el ahorro que signica, como el ahorro de tiempo, la comodidad y facilidad de comprar en
cualquier momento y lugar, considerando la flexibilidad en las entregas y devoluciones. Se
encuentra una gran variedad de oferta de productos y marcas. Por Gltimo, el hecho de poder tener
al alcance productos y marcas que no se encuentran en la localidad del consumidor o por las largas
distancias.
iii. Qué compra
El consumidor online, puede adquirir productos, marcas y servicios. Como ropa, articulos
de tecnologia, articulos deportivos, comida, servicios turisticos y de transporte y mas. Cada
segmento de mercado suele tener un perfil de comprador, considerando su edad, gustos, ingresos

y demas.
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iv. Como compra

Antes de comprar, desde el movil los usuarios de todas las edades van buscando
informacidn sobre los productos y servicios por los que tienen algun interés. Cabe resaltar que las
opiniones y reacciones que se encuentran en las redes sobre las tiendas fisicas, es relevante para la
eleccion de un producto.

v. Dénde compra

Los sitios que operan exclusivamente a través de internet son el principal canal de compra
online, se encuentran también las paginas webs de fabricantes y marcas, teniendo en cuenta que
algunos compradores online también requieren una tienda fisica, a lo que se conoce como
Showrooming, que consiste en tener un lugar fisico para probarse el articulo seleccionado y visto
en la tienda online.

Las redes sociales ain son un canal de menor compra, pero por el tiempo que las personas
permanecen conectadas a estos canales hay una tendencia que contribuye al alza de decision de
compra. Segun datos, se menciona que el 92.5 % de los compradores online se mantiene fiel a las
paginas que ya utiliza, ya sea por la variedad de productos que se ofrece, como el precio y/o la
calidad.

vi. Cuando compra

La gran mayoria de compras online se realizan desde casa o desde el lugar de trabajo y va
aumentando en los trayectos en transporte pablico y en los tiempos de espera; a la hora de comida
se realiza el mayor nimero de ventas y en las noches antes de ir a dormir se registra otro pico alto

de trafico de compras online.
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Como el “Black Friday”, que tiene su origen en Estados Unidos, como el “Cyber Monday”,
con grandes ofertas para las compras online. También teniendo en cuenta fechas importantes a
nivel mundial como navidad.

ix. Comercio movil

En los ultimos afios, las comprar realizadas a través de un dispositivo mévil no dejan de
incrementarse, una tienda aparte de ofrecer un comercio fisico debe ofrece un comercio movil para
no perder la oportunidad de vender en un mercado mas sofisticado (eBay, 2015).

Un comprador movil, busca y espera una experiencia de compra simple, inmediata y segura
con una navegacion sencilla, menus claros y directos e imagenes visiblemente atractivas y sobre
todo reales. Lo que se conoce como “eficiencia de clics”, es fundamental en las transacciones
mdviles ya que gracias a este se pueden reducir el nimero de pasos que debe dar el comprador a
la hora de adquirir un producto y/o servicio, también se puede recudir el abandono del proceso de
compra mévil, que esta relacionado con la falta de agilidad del sitio web (eBay, 2015).

De desarrollarse una app moévil, es interesante ofrecer exclusividad para los clientes que la
utilicen, como ofrecer descuentos exclusivos, ofertas en los gastos de envio u opciones de reserva
antes del lanzamiento oficial de determinados productos, lo anterior ayuda captar y fidelizar a los
clientes.

X. Comercio internacional

Una de las vias mas valiosas para que los vendedores puedan llegar a los millones de
personas en los cinco continentes, es el ecommerce. Es asi que el vendedor de acuerdo a la
informacion que tenga de un mercado o pais especifico, puede centrar sus esfuerzos en los

mercados que mas le convengan en determinado momento (eBay, 2015).
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De este modo, eBay sefiala que la pyme, puede hacer crecer su negocio de forma rapida,
rentable y sostenible, como asociandose en algunos casos con marketplaces u proveedores locales
sin exponerse a grandes riesgos por las inversiones que pueda realizar, no obstante, recalca obtener
toda la informacion necesaria antes de lanzarse al comercio electrénico internacional.

Como dato, eBay nos informa que la UE ofrece algunos mercados de comercio electrénico
mas desarrollados del mundo, como el mercado de Reino Unido o el mercado de Alemania, donde
cada afio se facturan millones de euros y es asi que vender en los paises de la UE, es acceder a
consumidores con un alto poder adquisitivo que ya estan familiarizados y habituados a comprar
online y que en muchos casos les resulta insuficiente la oferta local con la que ya cuentan.

Sin embargo, en el comercio internacional encontramos algunos retos, entre ellos los mas
importantes son la existente variedad de idiomas y de sistemas fiscales, a pesar de encontrarse
algunas generalidades de las normativas de proteccion al consumidor.

EBay (2015) a pesar de que el tamafio del mercado de Latinoamérica es considerablemente
menor que el mercado de Asia-Pacifico o Norteamérica y de que se ha incorporado al comercio
electronico mas tarde que otras regiones, hoy en dia es uno de los mercados potenciales para los
vendedores online ya que el ecommerce crece mas y mas deprisa, dentro de Latinoamérica, la
mayor parte de las ventas online se concentran en Brasil, Argentina y Chile, aunque Colombia y
Peru también estan creciendo en nimero de compradores online.

Un problema a sefialar es el mal funcionamiento de algunos servicios postales y
administraciones aduaneras en la region de Latinoamérica, que en ocasiones complican la

actividad del comercio internacional (eBay, 2015).
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xi. Medios de pago online

Para eBay (2015) la confianza es muy importante a la hora de una compra online, ya que
en la venta online el comprador en su mayoria paga el producto antes de tenerlo en su poder por
ello necesita estar seguro, sentir confianza de que cualquier problema que podria surgir durante el
proceso, podré ser resuelto. Es asi que, en el ecommerce, uno de los aspectos mas relevantes es la
seguridad de los medios de pago a utilizar, por ello antes de elegir una forma de pago, se debe
tener en cuenta que algunas opciones son méas seguras que otras.

Para este sitio de comercio electronico las tarjetas de débito y crédito, son uno de las formas
de pago mas comunes en las compras fisicas y las compras por internet, no requieren comision o
coste adicional pero la tienda online si debe pagar una comisiéon a la entidad bancaria por la
utilizacién de pagos virtuales. Indica que los sistemas de autenticacion de los bancos, incrementan
la seguridad, donde se verifica la identidad del cliente enviando las claves al teléfono mavil del
comprador; para los compradores mas desconfiados, algunas tiendas online ofrecen el pago contra
reembolso, el pago del precio del producto es efectuado después de que el comprador recibe el
producto. Enfatiza que en caso de que la entrega no sea a domicilio, el producto en cuestion, se
puede cancelar tanto en la misma empresa que se encarga del envio como una oficina de correos.

Existen también las plataformas especializadas en pagos online, que cada vez mas son
populares porque ofrecen facilidad de uso y proteccion al comprador: protegen contra fraudes,
devoluciones de cargo y apropiaciones de datos financieros, dentro de este tipo de plataformas, el
método mas consolidado, conocido y admitido en todo el mundo es PayPal, donde se permite
enviar y recibir dinero a través de internet de una forma rapida y con proteccion de los datos del
usuario, se puede utilizar a través de una tarjeta de crédito, una tarjeta de débito o una cuenta

bancaria (eBay, 2015).
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PayPal es una gran herramienta para las ventas internacionales, ya que automaticamente
hace la conversion de divisas. Por otro lado, existen otros métodos de pagos electronicos con un
funcionamiento similar pero que requiere una pequefia comision para el comercio online (eBay,
2015).

Ebay asimismo sefiala que otra de las formas para un pago online, es la transferencia
bancaria, donde el cliente debe realizar el pago a una cuenta bancaria facilitada por la tienda online,
a través de su propia cuenta bancaria; en este caso, es el banco quien independientemente puede
cobrar una comision por realizar la transferencia; cabe mencionar que este método, es el que menor
proteccion ofrece al vendedor online y carece de practicidad para ventas internacionales online.

Por ultimo, encontramos los pagos moviles ya sea a través de la web o de una aplicacion,
por ello se han desarrollado soluciones de pago movil a nivel mundial. Por lo anterior, gran parte
de la poblacién peruana adquiere productos en linea a través de un dispositivo mévil, por ejemplo,
tenemos a la app Yape, quien aposto por ingresar al mundo ecommerce, permitiendo pagar las
comprar por internet, sin necesidad de un QR ni tarjetas y de forma simple, inmediata y segura.
Mediante esta app, 1,7 millones de clientes llamados yaperos, pagan sus Servicios y en poco mas
de cuatro meses se ha recaudado S/. 275 millones de soles en pagos en mas de 40 empresas, Yy sin
ningun cobro por comision (EI Comercio, 2023).

Yape es una app del BCP (Banco de Creédito del Per(), esta app gratuita que nacié el afio
2016, se ha convertido en una de las mas utilizadas en todo el pais por su facilidad de uso al realizar
transacciones virtuales, disponible las 24 horas en todo el afio. Yape se cred para realizar pagos
directos a través del nimero de celular, pero por la necesidad de los usuarios sumé otras funciones

de marketplace para convertirse en una SuperApp (PeruRetail, 2022).
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Yape lanzd “Yape Promos”, una funcionalidad que permite que sus mas de 10 millones de
usuarios puedan acceder a descuentos exclusivos en la compra de productos y/o servicios en todo
tipo de comercios a nivel nacional. Beneficidndose asi mas de 100 ecommerce de transporte,
educacion, entretenimiento, seguros, educacion, alimentacion, mascotas, entre otros. Yape se alié
a Culgi y Niubiz para afiadir la opcion del boton de pago Yape en sus comercios y facilitar la
experiencia de compra (PeruRetail, 2022).

xii. Marketplace

Segin CAPECE (2021) las plataformas de compraventa o marketplaces, facilitan el
acercamiento y contacto con clientes internacionales, aseguran un trafico web continuo y libra al
vendedor de conocimientos y detalles técnicos, como de mantenimiento web y de crear nuevas
versiones de la tienda para dispositivos moviles. incluyendo la adaptacion a dispositivos moviles.

Menciona como un beneficio, la baja inversion en tecnologia y cero gastos de
mantenimiento, ya que para la venta a través de marketplaces se requiere una deficiente o nula
inversion inicial de la tienda online, gracias a la preconfiguracion y a las herramientas de disefio y
marketing de las mismas plataformas, la tarea de la pequefia 0 micro empresa o autonomo es
personalizar y exponer un catalogo de productos para empezar a vender. Es asi que los
marketplaces eliminan la tradicional barrera tecnolégica que impide a muchos negocios operar
online.

Como otro beneficio esta el trafico web asegurado, millones de personas visitan cada dia
los marketplaces, donde se retne un gran abanico de ofertas de las tiendas, marcas y fabricas. Asi
se asegura una enorme exposicion para los productos, como un mostrador disponible las 24 horas

de todos los dias del afio, disponibles para millones de consumidores (eBay, 2015).
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Por lo anterior, cabe mencionar al comercio omnicanal que consiste en la combinacion de
canales fisicos y virtuales, se considera que las compras de méas valor son las que tienen mayor
probabilidad de completarse por dicha combinacion. Por otro lado, de no realizarse la compra con
el smartphone, hay una gran posibilidad que el cliente en el proceso de decision utilice de algun
modo su smartphone para busquedas, comparaciones, fotografias del producto y demas por ello
las tecnologias méviles especificas como, lectura de cddigos QR y de barras, ubicacién y el pago
con cero contactos, impulsan las compras multicanal (eBay, 2015).

Los marketplaces son considerados como el aliado comercial para las mypes ya sea para
comprar o vender, los marketplaces ofrecen ventajas tanto para compradores como para
vendedores, en el Peru existen varios marketplaces desde los tradicionales como Mercado Libre y
Tienda Linio y los marketplaces verticales, ya sean de nicho o especializados en un sector como
restaurantes y bodegas (CAPECE, 2021).

Marketplaces “Pure Players”, son las empresas que se dedican 100% al comercio a través
del internet, no tienen tienda fisica, necesariamente se tiene que tener una conexion a internet y un
dispositivo para adquirir productos (CAPECE, 2021).

Finalmente, CAPECE (2021) menciona que, en Facebook Marketplace, no se paga
comision, sin embargo, tiene la tasa mas alta de fraudes y estafas debido a que no cuenta con un
mayor filtro, por lo que no es recomendado para proyectar una imagen de formal y seria.

CAPECE también indica que las categorias del ecommerce que mas han crecido en Perd,
han sido las empresas de app delivery como:

e Rappi, Glovo y Cornershop, han crecido con alrededor de 233%.
e Los marketplaces han crecido un 295%

e Empresas de articulos para el hogar han crecido 138%
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e Categoria moda 171%

e Multinivel 106%

e Siendo el celular, el dispositivo de compra favorita en Per(, que representa el 80% de
compras en el pais.

b) Intencion de compra

i. Intencién de compra online

La Teoria de la Informacidn, explica Arce (2011), que el comportamiento online depende
de las caracteristicas de los productos, objeto de estudio: los atributos del producto que se
transmiten de manera online ganan importancia en la eleccion del consumidor, y los que se
transmiten mal la pierden. Internet cuenta con esa gran capacidad de transmitir informacion sobre
atributos informativos o0 no sensoriales, (por ejemplo, las especificaciones de una céamara
fotografica o el contenido en grasa de un alimento). Y al mismo tiempo, tiene grandes dificultades
para transmitir informacién sobre atributos sensoriales, (el color o el olor de un filete de pescado
o la suavidad de un rollo de papel higiénico). Por tanto, encategorias con predominio de atributos
sensoriales, se dard menor importancia a otros atributos como el precio. Ademas, el cliente, para
reducir el riesgo, tendera a comprar el mismo producto que en anteriores ocasiones. Por tal razon
se formulan las siguientes dos hipotesis:

Primera: Siendo la lealtad a la marca mayor en el canal onlineque en el offline, la diferencia
sera incluso mayor en productos sensoriales que en productos no sensoriales.

Segunda: Siendo la sensibilidad al precio menor en el canal online que en el offline, esta
diferencia sera incluso mayor en productossensoriales que en productos no sensoriales.

Menciona Kacen et al. (2002), que los productos también pueden tener efecto en el
comportamiento de los clientes online. Mencionan que hay una diferencia importante en los

productos vendidos en los supermercados, de si son alimentos o no lo son. observaron que no hay
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buena percepcidn en la calidad de los alimentos, siendo de mayor riesgo al equivocarse online que
offline. Consideran que la compra de alimentos conlleva un mayor riesgo parala salud. Este riesgo
aumenta por dos razones: La primera, la imposibilidad de examinar los productos online. La
segunda, dificultad de encontrar informacion importante en linea, como la fecha de caducidad. Y
para disminuir este mayor riesgo percibido en el canal online, los clientes tenderan a mostrar mayor
lealtad a la marca comprada previamente, y a su vez dardn menor importancia al precio. Estos
argumentos, dicen Kacen et al., llevan a formular las siguientes dos hipotesis:
e Siendo la lealtad a la marca mayor en el canal online que enel offline, esta diferencia sera
incluso mayor en alimentos que en no alimentos.
e Siendo la sensibilidad al precio menor en el canal online que en el offline, esta diferencia
sera incluso mayor en alimentos que enno alimentos.
i. Comportamiento del consumidor

Refiere Lambin (2003), que el comportamiento de compra es elconjunto de actividades que
preceden, acompafian y siguen a las decisiones de compra. En este caso el autor considera que el
individuo participa activamente en la toma de decisiones, eligiendo opciones sistematicamente y
no al azar.

Asimismo, el autor afirma que el comportamiento del consumidor varia en funcion al tipo
de compra que se desea adquirir yal nivel de complejidad, asociado a la toma de decision. Teniendo
en cuenta estos aspectos.

Lambin et al. hace una clasificacion de los tipos decomportamiento de compra segun 5

categorias:
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e Comportamiento de compra compleja
Se da en compras de productos de alto valor econémico, o productos innovadores, donde el
riesgo percibido por el cliente es alto.
El consumidor dedica tiempo para evaluar las alternativasde productos similares.

e Comportamiento de compra que reduce disonancia
Se da en compras de productos caros y complejos en los que las diferentes marcas ofrecen
productos similares.
Inicialmente, el comprador descartara por precio y después porlas caracteristicas no deseadas
de la marca.

e Comportamiento de compra habitual
Compras poco complejas, rutinarias, de productos cotidianosdonde no hay mucha diferencia
entre las marcas.
El consumidor actta por inercia. Cuenta con informacion.

e Comportamiento de compra que busca la variedad
Son compras de productos de distintas marcas entre las que existen muchas diferencias.
El consumidor no se implica mucho con las marcas en ese tipode compras entre las que si
existen diferencias.
El consumidor no se implica en la produccion de marcas enese tipo de compras, le gusta
probar diferentes productos y marcas.Poca fidelidad a las marcas.

e Comportamiento de compra impulsiva
Se trata de comprasno planeadas, sin premeditacion.
ii. Decision de comprar: factores que te llevan a la intencion de compra

Segun Pérez et al. (2015), estos son los siguientes factores:
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e La intencion de compra, en relacion con aspectos asociadosa la calidad del servicio como la
cobertura, tramites de incorporacion, gestion del servicio; innovacién e imagen.

e De acuerdo a los factores asociados a la calidad de servicio.

e EI factor cobertura esta definida por las dimensiones referentes a la calidad de sefial y
cobertura; los tramites de incorporacioncorresponde a temas relacionados a la facilidad,
rapidez, solucion oportuna a los reclamos, atencién del personal y compromiso con el cliente.

e En relacion a los factores asociados a las actitudes del consumidor la innovacion constante
en productos y servicios y la puestaen venta de gran variedad de avances tecnoldgicos, son
las dimensionesque describe el factor innovacion.

e En cuanto al factor imagen, se relaciona con la transparencia, cercania y confianza
proyectada hacia los clientes.

De acuerdo a la teoria del comportamiento planificado se establece: la experiencia, la
sensibilidad al precio y lealtad, como los tres factores que influyen en la intencién de compra, se
ha revelado que el factor clave es la experiencia, la buena experiencia, esta lleva al consumidor a
tener una mejor aptitud a pagar mas por un producto o a recomendarlo a amistades (Slaba, 2019).

Los avances tecnoldgicos y el crecimiento de demanda del mercado han acelerado la
entrada de nuevos productos y conjuntamente un gran nimero de productos de desechos (Avila &
Chaparro, 2021).

Zhu'y Yu (2019) estudiaron la intencion de compra de productos remanufacturados, dando
a conocer que ha aumentado la confianza y demanda de este tipo de productos, dando lugar a que
las empresas mejoren sus procesos de desarrollo, implementando modelos circulares de
produccidn. Se puede decir que si las marcas o tiendas online, desarrollan su contenido de forma

innovadora, generaran una respuesta favorable aumentando la lealtad de los consumidores.
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(Hwang y Choi, 2020, como se cita en Avilay Chaparro, 2021) apoyan el papel importante
de los programas de fidelizacion de los clientes, de una manera gamificada que ofrezca
recompensas, mejorando la participacién e involucramiento con la marca.

iii. Constructos de intencion de compra

De los resultados de la intencion de compra, dependen la exposicion de nuevos productos,
la valoracion de ventas, los canales de distribucion y la segmentacion del mercado, (Ajzen,1996,
como se cita en Avila & Chaparro, 2021) define a la intencion de compra, como la voluntad que
el consumidor expresa en términos de esfuerzo y accion para realizar una accion.

De este modo, Pefia (2014) con atencion al comportamiento del consumidor en el marco
electrénico, sefialé a la intencion de compra como una variable que es dependiente, y a la confianza
y valor percibido como variables determinantes; resultando asi que al evaluar o percibir la marca
negativamente o percibir un problema ético o social, esto afecta la confianza e intencion de compra
del consumidor (Avila & Chaparro, 2021).

Por su parte, Singh y Banerjee (2018) destacan que, para lograr una intencién de compra,
se debe establecer mas factores. Por ejemplo, en el caso de publicidad para celebridades, se debe
establecer los factores como la coherencia entre la marca y la celebridad; posicionamiento,
significado del mensaje, seleccion 6ptima del mercado objetivo y medios de comunicacion; junto
con la cualidad del producto al precio justo, ya que una celebridad o persona famosa,
principalmente es un intermediario para desarrollar un refuerzo positivo en la mente del
consumidor.

iv. Constructos de compromiso del consumidor
Avila y Chaparro (2021) dicen que la fidelizacion depende de las acciones que realice la

marca, iniciando por la atencion y el interés que logre tener del consumidor, el propdsito de la
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fidelizacion se va construyendo de acuerdo a la facilidad de interaccién y nivel de confianza -
satisfaccion que la marca logre generar. Esta da lugar a que la marca se integre en la vida del
consumidor, alcanzando una relacion mas profunda y cercana, convirtiéndose asi en una apuesta
de mediano y largo plazo. Mencionan que el nivel de compromiso, también se debe a los
impulsores o estimulos desarrollados por la marca, como por ejemplo la presentacioén que puede
tener una pagina web.

Abdelsalam et al. (2019) también confirman que un impacto positivo en el compromiso de
los clientes, se debe a la calidad de los sitios web y la exactitud de la informacion proporcionada.
Por otro lado, Shawky et al. (2019) declaran que el papel de las redes sociales son un elemento
clave para crear comunidades comprometidas por la comunicacion bidireccional que se maneja,
Ilegando a un gran publico objetivo construyendo relaciones e influenciando en su comportamiento
y todo ello de manera econémica.

v. Valor funcional

El valor funcional o utilitario se basa en dos aspectos principales:

el valor recibido a cambio del precio que se ha pagado y el valor del esfuerzo y tiempo
ahorrados. Como conseguir el producto que se quiera de manera rapida, de manera conveniente y
que se pueda encontrar de manera facil (Rintamakia & Kirves, 2017, como se cita en Pefa et al.
2018).

Esta dimension de valor funcional capta Unicamente las caracteristicas de la oferta
comercial que son objetivas y medibles, y toma al consumidor con un ser objetivo y racional (Rust
& Oliver, 2000, como se cita en Pefia et al. 2018), se asegura que esta dimension se relaciona con
las creencias del consumidor, que se reflejan en actitudes con la intencion de comportamiento,

siendo entonces el componente racional de las decisiones de consumo.
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vi. Valor percibido

El valor es considerado de gran utilidad en el campo del marketing, para la investigacion
del comportamiento del consumidor y la gestion estratégica, también es de gran importancia para
el logro 6ptimo de la comercializacién de productos y/o Ss. (Pefia et al., 2018).

Respecto al valor simbolico, se hace mencién de que las mujeres tienen emociones mas
fuertes que las de los hombres, puesto que la motivacion de las mujeres, en mayor medida puede
provenir de elementos no objetivos, recomendando que el valor simbdlico sera decisivo en la
intencion de compra online para el segmento femenino, sin embargo, para el segmento masculino,
los motivos simbolicos como el placer de comprar o el tener estatus, pueden llegar a influir en los
hombres para realizar compras online, ellos sienten mas comodidad y satisfaccion al comprar a
través de un ordenador, que interactuar socialmente para realizar una compra. Finalmente se sefiala
que la diferencia entre la percepcién de la compra online esta basada en la emocion (Rodgers &
Harris, 2003).

vii.Generacion de emociones

El neuromarketing es importante en el campo del mercadeo y disciplinas afines, debido a
las diferentes investigaciones de las neurociencias donde se examinan las reacciones cerebrales
ante diferentes estimulos, donde también se profundiza en los comportamientos de comprar y
consumir, desde la psicologia del consumidor y el marketing busca que el consumidor al probar
un producto traiga a la memoria sentimientos, sensaciones y respuestas cognitivas, obteniendo
experiencias que impliquen cuerpo y mente. (Brakus et al., 2009; Krishna & Schwarz, 2014;
Ortegdn et al., 2016 como se cita en Tinoco-Egas, Juanatey-Boga, & Martinez-Fernandez, 2019).

Una de las emociones mas estudiadas para generar impacto a través de un mensaje, es el

humor, no obstante, no se asegura su eficiencia en la creacion de un mejor anuncio; pero existe
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evidencia que su efecto si es valorado positivamente para la obtencion de objetivos planificados,
a fin de impactar en el comportamiento de los consumidores con diferentes tipos de emociones
positivas; por ello la recurrencia a la comicidad y diferentes tipos de humor, a la hora de eshozar
la publicidad puesto que las emociones son respuestas instintivas que juegan un papel clave, que
pueden estar presentes antes del desarrollo de la conciencia y son las que llevan a formar diferentes
tipos de comportamiento y diferentes formas de percibir el mundo (Tinoco-Egas, Juanatey-Boga,
& Martinez-Fernandez, 2019).
viii. Consumo responsable e intencion de compra

Actualmente nos encontramos con desafios ambientales y de sustentabilidad, necesitando
asi nuevas formas organizacionales con una clara dimension social (Araya & Rojas, 2020).

En los Gltimos afios ha emergido un nuevo concepto de organizacion hibrida, donde la
sostenibilidad corporativa es un ente principal para todas las areas de la gestion empresarial. La
organizacion hibrida combina elementos con fines de lucro y sin fines de lucro, con practicas para
tratar problemas sociales y ecoldgicos. Las Empresas B, son un fendmeno emergente de empresas
sociales, son un tipo de organizacion que tienen propdsito social y ambiental de manera integrada,
son empresas certificadas bajo el sistema-B, con el objetivo de impactar positivamente en la
sociedad (Stubbs, 2017).

Respecto a lo anterior, hoy por hoy también hoy se sostiene un nuevo modelo de
consumidor, que como caracteristicas tienen mas consciencia al momento de comprar y
preocupacion por sus acciones en el mercado. Respecto a lo anterior Newholm y Shaw (2007)
sefialan que estos consumidores responsables tienen en cuenta diversos elementos, como por
ejemplo la procedencia del producto, su manera de produccion, el comercio justo, las relaciones

laborales, el testeo en animales, las donaciones politicas, entre otros factores sociales. Es asi que
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este tipo u modelo de consumidor presentaria una intencion superior de compra y disposicion a
pagar un precio de mas por productos derivados de empresas que respeten tales condiciones
(Rashid & Byun, 2017).

Abrantes, Goncalves, y Dias (2010) manifestaron que los consumidores notaron una mayor
utilidad y valor en la oferta de una empresa socialmente responsable y que estaban dispuestos a
pagar un 10% mas por el producto, considerando este sobreprecio como justo.

ix. Modelo de adopcién de la tecnologia

e ElModelo TAM
Con el Modelo de Aceptacion de Tecnologia (TAM) de Davis (1989) se busca explicar la
relacion entre la aceptacion y adopcion de latecnologia y, posteriormente, la intencién de
usarla, TAM propone y demuestra empiricamente que la Percepcién deUtilidad (PU) y la
Percepcion de Facilidad de Uso (PFU) son los factores mas criticos en el proceso de
adopcion de la tecnologia y el usode los sistemas, con TAM se trata de explicar y predecir
el uso de los sistemas de informacion de los usuarios finales (Céardenas & Gargurevich,
2019).

c) Jabones Artesanales
i. Valoracion del producto artesanal — nacional

Respecto al fendmeno de la identidad cultural de los pueblos, la artesania tiene un papel
muy importante desde el punto de vista antropoldgico, la artesania es parte fundamental del
patrimonio cultural, la identidad de los pueblos y recursos econdémicos, menciona el antrop6logo
(Rivas, 2018).

Segun Enrique Roncancio (1999), el resultado de la creatividad y la imaginacién es la

artesania, plasmandose en un objeto, producto, cuya elaboracién es de materiales de origen natural,
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normalmente con procesos y técnicas manuales, l0s objetos artesanales son piezas Unicas por su
proceso Unico, que estan cargadas de un alto valor cultural. van cargados de un alto valor cultural
y debido a su proceso son piezas Unicas (Rivas, 2018).

Cabe mencionar que cada objeto, producto artesanal es Unico y diferente a los demas, aun
cuando se producen en grandes cantidades, ya que depende de la composicion de la materia prima
de cada uno, realmente son piezas Unicas, esto conlleva a que se le dé un valor muy alto por su
creacion manual y Unica que le da el artesano con su creatividad e imaginacion, se resalta que no
hay fecha exacta en la historia donde se pueda ubicar el surgimiento de la artesania, mas, sin
embargo, se cree que el trabajo artesanal como un tipo de expresién humana es antiquisima; nace
desde que el ser humano quiere materializar su concepcion de vida, su idea de las deidades que
honra y respeta (Rivas, 2018).

También se considera su nacimiento al momento que el hombre quiere simplificar su vida
cotidiana, por lo cual tuvo que crear sus propias herramientas, utensilios, vestimenta y todo aquello
que le haya sido indispensable, segin el desarrollo de los pueblos, su artesania los iba
diferenciando entre pueblos, incluyendo asi las diferentes técnicas e instrumentos de trabajo
utilizados para caracterizar el objeto o artesania creada, como los trabajos en alfareria y orfebreria
presentes en la artesania de muchas culturas (Rivas, 2018).

Guardando diferencia con las manualidades, que son objetos o productos que resultan de
la transformacién manual o semi industrializada, a partir de materia prima procesada o
prefabricada, existiendo asi un producto u objeto hibrido entre artesania y manualidad, donde se
elaboran los productos manuales con técnicas artesanales, pero utilizando materiales de la

globalizacion, a este tipo de productos, los consumidores les asignan un valor ideoldgico y la
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comunidad los asume como un trabajo manual que contiene un valor cultural no tan rico, pero con
un alto grado de consumismo (Rivas, 2018).
ii. Presencia de jabones artesanales en el mundo y en PerU

Los jabones artesanales son productos cominmente hechos a partir de otros productos de
origen natural, creados a partir del ingenio e imaginacion del productor o de la comunidad que
lleva a cabo este tipo de trabajos.

En el Perd, segin Mincetur existen mas de 72,000 de artesanos registrados, distribuidos en
més de 19 lineas artesanales (GESTION, 2018).

Las empresas formales de jabones artesanales actualmente representan una mayoria y estos
se relacionan con la linea de productos naturales de aseo personal y cosméticos (Cérdova et al.,
2018).

Figura 1
Lista de los paises exportadores para el producto seleccionado 2022. Producto: 33 Aceites

esenciales y resinas, preparados de perfumeria, de tocador o cosmética.
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Nota. Internacionalmente, en Alemania existe una amplia gama de productos en el mercado de
cosméticos, enfatizando a los jabones como un producto relevante entre esa gama. Adaptado de
“Trademap 2022”.
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Se puede observar que el mercado de cosmeticos ha ido creciendo en distintos paises y el
mercado aleméan se encuentra entre los principales del mundo, el sector de cosméticos de Alemania
en total facturo 13.390 millones de euros el 2015, 13.500 euros creciendo un 10% el mercado de
cosméticos naturales, de igual manera en el 2016 y una cifra similar el 2017 (ICEX, 2018)

Respecto a la cosmética natural, se menciona que no existen codigos arancelarios para
productos naturales, por ello es muy complicado determinar el tamafio del mercado. Italia es otro
de los mercados referentes para este sector en analisis, ya que en dicho pais el jabdn artesanal es
uno de los grandes pilares de cosmética ecoldgica, teniendo como marcas representantes a La
Saponaria y Sapone di un Tempo, principalmente conocidas en todo Europa; ya que ofrecen gran
variedad de tipos de jabones, texturas y aromas, haciendo énfasis en que son jabones con insumos
naturales, aceites, mantecas y extractos; el mercado italiano viene a ser una gran oportunidad para
el ingreso con un tipo de jabdn artesanal que aln no se encuentra en su mercado (Davis et al.,
2020).

Con los datos anteriores se puede observar la gran demanda y oportunidad para esta clase
de productos, teniendo en cuenta que los jabones convencionales, industriales contienen elementos
y compuestos quimicos que son nocivos para el bienestar de la piel, ya que la mayoria de estos
contiene parabenos para una larga duracién del jabén, asi como sulfatos y demas, lo que ha
desencadenado en desconfianza de los consumidores por esos productos ya existentes en el
mercado. Lo anteriormente mencionado significa una gran ventana de oportunidad para insertar

los jabones artesanales libre de quimicos nocivos para la piel (Davis et al., 2020).
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Figura 2
Lista de los mercados importadores para un producto exportado por Per( en 2022.

Producto: 33 Aceites esenciales y resinas, preparados de perfumeria, de tocador o

cosmeética.
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Nota. Internacionalmente, Ecuador es el pais que realiza mas importaciones de Per, de
productos en el mercado de cosméticos, enfatizando a los jabones como un producto
relevante entre esa gama. Adaptado de “Trademap 2022”.
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Figura 3
Lista de los mercados importadores para un producto exportado por Pert en 2022. Producto: 33
Aceites esenciales y resinas, preparados de perfumeria, de tocador o cosmética.

bilateral =
Valor exportado en 2022 (miles de USD)¥ $Saldo comercial en 2022 (miles de USD) t Partici para Peri (%,

Mundo 116.674 -487 669 100
B |Ecuader 17.779 15.954 15,2
H Bolivia,_Estado Plurinacional de 13.910 8.305 1,9
o] Estados Unidos de América 12,670 -29.910 109
B |México 11.889 -113.780 102
[ |Paises Bajos 10.867 9637 93
#  |Colombia 9.876 -136.044 85
H Reino Unido 8328 2916 Al
B |ldanda 5.071 4262 43
[ |Espafia 4520 43557 a9
[#  |Chie 3514 -6.525 3
B |Guatemala 3145 2901 27
[  |Zonafranca 3052 239 26
B |Panami 1572 1295 13
o] Repiblica Dominicana 1.551 1542 13
[ |CostaRica 1.362 24509 12

Nota. Internacionalmente, se puede observar que Ecuador es el pais que importa mas productos de
cosmética originarios del pais de Perti. Adaptado de “Trademap 2022”.

Per( tiene como principales destinos a Bolivia, Chile, Ecuador y Colombia, para la
industria de productos de cuidado personal; dichos mercados representan aproximadamente un
81% en la participacion de nuestras exportaciones. Es asi que, en el afio 2019, Per( exportd un
total de 7.247.000 ddlares que equivale a 4.284 toneladas de jabones. Ademas, se puede apreciar
el saldo comercial de este producto en cuestion, el cual representa la diferencia entre el valor de
las exportaciones y el de importaciones, el cual fue de -71.037.000 dolares, viendo asi que en el
mercado peruano el jabon se justifica principalmente con productos importados; estos datos no
muestran la cantidad especifica de jabones artesanales, pero se puede inferir que las cifras son
alentadoras (Davis et al., 2020).

Segun (Encinas Simal, 2018, como se cita en Davis et al., 2020) los productos como el
champd, desodorante, jabon de tocador y perfumes tienen gran presencia en el mercado y de forma

regular son consumidos por hombres, pero son pocos los lugares de venta que comercialicen
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productos para el cuidado del rostro o la piel masculina exclusivamente. Se estima que el mercado
de cuidado de la piel en varones crecera alrededor del 17% entre 2018 y 2021.
iii. Procesos de la elaboracién del jabon

e Saponificacion, preparar jabon puede parecer intimidante, en especial por la soda céustica y
es que no existe ningun jabon que en su formulacién no incluya la soda custica, ya que es
el Unico componente con una alcalinidad tan alta como para saponificar los aceites, pero la
soda caustica deja de existir y se transforma en jabon. Saponificacién directa de las grasas
neutras, es la reaccion quimica en la cual los triglicéridos presentes en el aceite y/o grasas
son saponificados directamente al estar en contacto con una base fuerte, el alcali, como la
soda caustica y se produce jabon y glicerina como resultado (Guerrero, 2015).

e Una vez terminada la preparacion, se recomienda esperar cuatro semanas, periodo que se le
conoce como curado, de esa forma termina el proceso de saponificacion y disminuye el pH.
Consecuentemente el producto final se obtiene al cabo de aproximadamente 4 semanas y
media (Guerrero, 2015).

e Vertido de glicerina, consiste en derretir la barra de glicerina y verterla en un molde, este
proceso no requiere de mucho tiempo. La glicerina vegetal tiene un pH muy similar al de la
piel humana, el jabon de glicerina se puede utilizar tanto para tipo de piel graso y piel
delicada. Una de las ventajas de este método, es que es el mas rapido para lograr la obtencion
de jabon, ademas de conservar mejor las propiedades de algunos aditivos que se pueden
utilizar como los aceites esenciales y vegetales. Otra ventaja es que el proceso de este
método, no requiere de tecnologia ni maquinaria sofisticada; requiere de materiales faciles

de conseguir. Ventajas que facilitan su producciéon y comercializacion (Burgos, 2023).
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Tabla 3
Materiales e insumos para hacer jabon artesanal
Materiales Cantidad
Mesa de trabajo 1

Cocina eléctrica 0 a gas
Olla de acero inoxidable
Recipientes para bafio maria
Balanza digital para gramos
Cuchillo
Cucharas desechables de madera
Molde de silicona
Guantes de nitrilo
Mascarilla quirargica
Gorro quirurgico
Mandil de trabajo
Microondas

PR RPRPRRPRPNRPRRPNRER

Nota. En la tabla 3 se observa lo que se necesita para hacer un jabén artesanal.
Adaptacién propia en base a la investigacion realizada 2023.

Tabla 4
Insumos para elaborar 1 jab6n de 100g de eucalipto a base de glicerina vegetal
Insumo Cantidad
Base de glicerina vegetal 100g
Eucalipto en polvo 39
Oleato de eucalipto 29
Vitamina E 19
Alcohol de 96° Lo necesario

Nota. En la tabla 4 se observa la receta para hacer un jabon artesanal
de eucalipto. Adaptacion propia en base a la investigacion realizada
2023.

Flujo de la produccién del jabon

Tabla 5
Proceso de elaboracién de jabon a base de glicerina, con el método del vertido.
Pasos Indicaciones
Paso 1 Colocarse el equipo de trabajo
Paso 2 Preparar la mesa de trabajo con todos los materiales necesarios
Paso 3 Pesar la cantidad de glicerina a utilizar
Paso 4 Cortar en cubos muy pequerios la barra de glicerina vegetal
Paso 5 Colocar los trozos de glicerina en el recipiente
Paso 6 Llenar la olla con agua y calentarla a temperatura media
Paso 7 Derretir la glicerina a bafio maria
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Paso 8 No dejar hervir el agua ni la glicerina

Paso 9 También se puede derretir la glicerina en microondas

Paso 10 Preparar el molde de silicona

Paso 11 Rociar alcohol de 96° en el interior de los moldes

Paso 12 Retirar el recipiente del bafio maria o del microondas

Paso 13 Afiadir los insumos depende al tipo de jabdn a realizar

Paso 14 Mover, mezclar con la cuchara de madera

Paso 15 Verter el jabon liquido en el molde

Paso 16 Llenar el molde hasta el borde

Paso 17 Rociar alcohol para evitar que se formen burbujas en el jabon

Paso 18 Permitir que el jabdn se solidifique

Paso 19 Desmoldar el jabon

Paso 20 Envolver el jabdn en papel film para que no absorba la humedad

Nota. En la tabla 5 se observa los pasos para hacer un jabén artesanal con el método de
vertido de glicerina vegetal. Adaptacion propia en base a la investigacion realizada 2023.
iv. Consumidores del jabon

El consumidor de jabon artesanal es un consumidor que prefiere productos naturales, una
persona que busca verse y sentirse bien, promueve el uso de elementos que no afecten el
medioambiente (Diaz & Rojas, 2020).

Segln Henao y Vasquez (2016) hay un sector muy reconocido por el mercado de la nueva
era, es el sector del consumidor fitness, quien busca un equilibrio entre cuerpo y mente, son
personas con motivacion, con metas claras, mentalmente fuertes, disciplinadas y que quieren
cambiar siempre para mejorar. Con el ejercicio, la nutricion, armonia mental, cuidado del medio
ambiente, describen su estilo de vida.

Actitudinal mente, los consumidores eligen jabones artesanales por su composicion
natural, beneficios para la salud, por sus propiedades hidratantes, por su aroma y presentacion.
Conductualmente, el consumo de productos naturales, como el jabon artesanal, va en crecimiento
gracias a las nuevas generaciones quienes aspiran un producto que brinde soluciones para el

cuidado y proteccion de su piel a un costo bajo (Diaz & Rojas, 2020).
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v. Importancia del cuidado de la piel

El cuidado de la piel no se trata sélo de lucir bien, una piel sana es imprescindible, ya que
una piel sana y cuidada refleja una adecuada nutricion y buenos hébitos de cuidado de salud e
higiene.

Por definicidn la piel es el 6rgano méas grande del cuerpo humano, es un 6rgano muy fino
y plano, clasificado como membrana cutanea. La piel se define como una frontera entre el medio
corporal interno y el mundo externo, se define como un protector del cuerpo junto al sistema
inmunitario (Lasheras & Cobo, 2019).

En promedio la piel de un adulto, cubre casi dos metros cuadrados y pesa mas de dos kilos
y medio, el érgano de la piel contribuye a la produccién de la vitamina D, que es vital para el
bienestar de las articulaciones y huesos (Sanitas, 2023).

La piel esta formada por tres capas que de superficie a profundidad son epidermis, dermis
e hipodermis, la piel tiene las funciones de proteccion, sensacion, crecimiento, endocrina,
excrecion, regulacion de temperatura e inmunidad. En todas las etapas del desarrollo humano, la
piel es un organo primordial desde el nacimiento hasta la muerte (Sanitas, 2023).

d) Plantas medicinales
Segun Bussmann y Sharon (2015), sobre las plantas medicinales, tenemos:
i. Caracteristicas

Las caracteristicas de las plantas dependeran del ambiente donde se encuentran, la época
de cosecha, las técnicas de cosecha, de su forma de uso ya sea en estado fresco o seco, de las
plantas se puede utilizar distintas partes, como hojas, flores, semillas y demas; para la preparacion

de remedios caseros, teniendo en cuenta las precauciones de uso.
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La medicina tradicional es global y representa una importancia econémica en auge, que
estd incrementandose rapidamente, cabe mencionar que en los paises en vias de desarrollo la
Medicina Tradicional a menudo es el Gnico modo de tratamiento accesible y econémicamente
factible.

ii. Propiedades

Respecto a las propiedades, las empresas europeas y norteamericanas han promovido
investigaciones farmacéuticas es asi que se ha accedido a la nocién de que paises como Per( y
México no cuentan con los suficientes recursos técnicos y econémicos para una investigacion
profunda de toda su flora nacional viable de la etnobotanica y etnobotanica, menospreciado el
conocimiento popular de las sociedades antiguas indigenas sobre las propiedades y usos de las
plantas medicinales.

iii. Usos

Para usos medicinales, se registraron quinientas diez plantas en el norte de Peru, dichas
especies se suelen aplicar de diferentes maneras para diversas condiciones médicas, por ejemplo,
trastornos nerviosos pueden ser tratados con diferentes partes de una planta en diferentes
aplicaciones, como un cataplasma o bafio que es la via topica, como ingestion de extractos de
plantas que es la via oral 0 como un amuleto protector, dentro de una botella colocada al lado del
paciente. Dos mil cuatrocientos noventa y nueve usos distintos se registraron para las quinientas
diez especies registradas en el norte peruano; los tratamientos con plantas medicinales se realizan
con mas frecuencia en los hogares tradicionales o en los hogares de curanderos individuales. Las
plantas medicinales se pueden adquirir en los mercados locales, la mayoria de plantas se utilizan

para el tratamiento de diversas enfermedades.
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Principales plantas medicinales
e Eucalipto
e Ruda
e Muda
e Salvia
e Altamisa
e Sabila
e Romero
3.2. Antecedentes
3.2.1. Antecedentes internacionales
Santa, Jiménez y Romero (2020) Fabricacion y comercializacién dejabon artesanal contra
la celulitis a base de café organico, Universidad Agustiniana, Bogota/Colombia.
En la investigacion el objetivo principal fue la creacién yejecuciénde una empresa dedicada
a la produccion de jabon artesanal a base de café para combatir la celulitis; para el desarrollo de
esta investigacion se realizoun andlisis del mercado con el modelo de estudio PEST y el modelo
de las5 fuerzas de Porter, ademas de un estudio metodoldgico de tipo cualitativoy cuantitativo
mediante una encuesta para conocer la aceptacion del producto en el mercado objetivo, un plan
estratégico aplicando la matriz DOFA para conocer las ventajas y desventajas del producto ademas
de las oportunidades y amenazas que existen en el mercado con productos verdes, el instrumento
de la encuesta fue aplicado a una muestra de 120 ciudadanos de la ciudad de Bogota-Colombia,
con un margen de error de 6encuestas, las personas encuestadas fueron hombres y mujeres entre
las edades de 18 a 65 afios, los resultados indican los tipos de jabones preferidos en el mercado y

las posibilidades de cambio a jabones artesanales puesto que en su gran mayoria consumen jabones
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elaborados con productos quimicos y se lleg6 a la conclusion que conforme a la produccion de
productos organicos Yy los resultados obtenidos es viable la idea, ya que el pais cuenta con una
variedad de productos naturales en especifico la produccion de café por ello Colombia es un
productor potencial frente a las expectativas del mercado internacional, el producto cuenta con
beneficios y brinda garantia para el consumo humano por lo que es importante el aprovechamiento
de sus componentes en los productos de belleza, dado que la tendencia a nivel mundial es fabricar
productos cosméticos que ademas de satisfacer las necesidades de los consumidores cuenten con
factores altamente naturalesy no solo embellezca y cuide la piel sino también contribuya al cuidado
delmedio ambiente. Esta investigacion resulta ser importante porque tiene un enfoque en productos
amigables con el medio ambiente, jabon artesanal y su viabilidad con aceptacion del publico.

Solis (2020) Estrategia de ecommerce para el posicionamiento de lalinea de negocios de la
unidad econémica YAZA, Universidad Autonoma Del Estado De Morelos, Cuernavaca —
Morelos/México.

En la investigacion el objetivo principal fue generar una estrategia de posicionamiento
basado en el analisis interno- externo de la empresa YAZA, que permita disefiar tacticas digitales
de posicionamiento bajo las tendencias de consumo del mercado, gestion de propiedad intelectual,
asi como andlisis y desarrollos financieros; para el desarrollo de esta investigacion se utilizo la
Encuesta Nacional sobre Productividad y Competitividad de las Micro, Pequefias y Medianas
Empresas 2018 (ENAMPROCE), este instrumento fue aplicado a 1740 empresas grandes yse llegd
a la conclusion que toda estrategia de venta y posicionamiento de la empresa Yaza debe ir en una
misma linea e integrarse en todos estos canales para que el consumidor pueda acceder a la compra
de manera mas eficiente. Pero al mismo tiempo valorar y tomar en cuenta todos los factoresque

influyen para lograr éxito en este posicionamiento. Esta investigacion resulta ser importante
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porque evalla una de las variables que se pretende investigar en este estudio, las compras por
internet.

Loor (2020) Plan de negocios para exportacion de jabdn artesanalde tocador a base de
cacao y canela a los Estados Unidos, Universidad de CasaGrande — Guayaquil/Ecuador.

En la investigacién el objetivo principal fue la viabilidad que tendria la empresa Jloor Soap
S.A, que fabrica jabones artesanales, en el mercado de productos de limpieza corporal. La idea de
negocio de elaborarun jabon artesanal a base de cacao y canela, con el uso de glicerina para evitar
posibles dafios de quimicos, surge al encontrar preferencias por el cuidado de la piel en el mercado
estadounidense; para el desarrollo de esta investigacion se analizaron las variables y se llegé a la
conclusion que la principal ventaja de la marca Sumaq Kay es ser un producto natural con potencial
en el mercado de jabones para el cuidado de la piel como alternativa cosmetolégica y no clinica,
por ende, se ha estimado que la empresa podria generar un valor actual neto de $ 146.533,49 lo
que implicauna tasa interna de retorno del 20,30%.

La viabilidad del producto es una oportunidad de mercado siempreque se ponga énfasis en
la calidad del mismo y la cadena de produccion debe incluir estrategias con pequefios productores
de materia prima para que sea un proceso dindmico que impulsa nuevas actividades econdémicas
facilitando un nicho de mercado del jabon de cacao.

Esta investigacion resulta ser importante porque se menciona el énfasis cultural, por ende,
indica que el proceso de comercializacion serabasado en la experiencia de usar un producto natural
y exclusivo.

3.2.2. Antecedentes nacionales
Céardenas y Reyna (2019) Factores determinantes de la intencion de compra a través del

comercio electronico en los Millenials de 18 a 34 afios de Lima Metropolitana a partir del Modelo
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Unificado de Adopcién y Uso deTecnologia (UTAUT 2), Universidad Peruana de Ciencias
Aplicadas — Lima/Peru
En la investigacion el objetivo principal fue identificar el nivel de relevancia de los factores
determinantes de la intencion de compra a travésdel comercio electrénico en los millennials de 18
a 34 afos de la ciudad de Lima Metropolitana a partir del modelo Unificado de Adopcion y uso de
tecnologia adaptado al ecommerce para usuarios finales (UTAUT?2); para el desarrollo de esta
investigacion se aplicd la encuesta de factores de compra online, este instrumento fue aplicado a
un numero de personas y sellegd a la conclusion del analisis descriptivo sobre el uso y compras por
internet:
Observamos que si bien es cierto los millennials de Lima Metropolitana se
encuentran altamente relacionados a la utilizacién del internet en su vida cotidiana (84%
utiliza internet desde hace mas de 10 afios y el 62% lo usa mas de 6 horas al dia), la compra por
este medio aln es relativamente nueva (40% indicO que compra por internet hace
aproximadamente 1afio) y lo mismo para la frecuencia de compra (83% hacomprado de 2 a mas
veces en los Gltimos 6 meses). Esta investigacion resulta ser importante porque evallia dimensiones
tales como:
e EE: Expectativa de Esfuerzo
e MH: MotivacionesHedonicas

CP: ConfianzaPercibida

ER: Expectativa deRendimiento

IS: Influencia Social

R: Riesgo Percibido

CF: Condiciones Facilitantes
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Brenner, Ortiz, Rodriguez y Ruiz (2020) Plan de negocio paradeterminar la viabilidad de
una plataforma digital colaborativa para la venta

de productos orgénicos y saludables en la zona 7 de la ciudad deLima, ESANGRADUATE
SCHOOL OF BUSINESS, Lima/Peru.

En la investigacion el objetivo principal fue conocer a profundidadel interés del pablico
objetivo y los posibles puntos de dolor que pueden afectar el concepto de negocio que utilizard una
plataforma digital; para el desarrollo de esta investigacion se aplicaron dos cuestionarios para
medir las variables en estudio, este instrumento fue aplicado a 371 personas de Lima y se llegé a
la conclusién que el resultado econdmico luego de la evaluacion, explica que el proyecto cuenta
con una probabilidad de éxito mayor al 50% Yy que satisface la rentabilidad esperada de los
accionistas. Esta investigacion resulta ser importante porque muestra la frecuencia y laviabilidad
técnica de compras por internet.

3.2.3. Antecedentes regionales

Quillahuaman, Soncco y Vigil (2018) Empresa productora y comercializadora de jabones
artesanales naturales Eclat S.R.L., Universidad Tecnoldgica del Pert, Arequipa/Per(.

En la investigacion el objetivo principal fue determinar la factibilidad del plan de negocios,
que consiste en la produccion y comercializacion de jabones artesanales naturales en la ciudad de
Arequipa; para el desarrollo de esta investigacion se aplicé 1 encuesta, este instrumento fue
aplicado a 384 personas conformado por hombres ymujeres en edades de 20 — 70 afios que esta
dirigido a la ciudad de Arequipa Metropolitana y se llegd a la conclusion que hubo viabilidad y
factibilidad del producto. Esta investigacion resulta ser importante porquemuestra la factibilidad
de produccién y comercializacion de jabones artesanales naturales, estableciendo estrategias de

marketing para el lanzamiento y posicionamiento en la ciudad de Arequipa.
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3.3. Hipdtesis
3.3.1. Hipotesis General

Dado que, hoy en dia el comercio electrénico se ha convertido en una herramienta cada
vez mas utilizada, por la facilidad y rapidez para comparar, ofrecer y adquirir productos y/o
servicios. Y la intencidn de compra es considerada Gnicamente como una actitud mental que puede
serfirme o no, podria ser positiva de acuerdo a la experiencia a la hora de buscar e informarse
sobre el producto.

Por lo tanto, existe una relacién positiva y significativa entre laspracticas de compras por
internet y la intencion de compra de productosartesanales en Juliaca, 2023.
3.3.2. Hipotesis especificas

e Es probable que exista una relacion significativa entre la dimensién contenido con la
intencion de compra de productos artesanalesa base de plantas medicinales en Juliaca al
2023.

e Es probable que exista una relacion significativa entre ladimension disefio de interfaz con la
intencién de compra de productosartesanales a base de plantas medicinales en Juliaca al
2023.

e Es probable que exista una relacion significativa entre la dimension facilidad de uso con la
intencién de compra de productosartesanales a base de plantas medicinales en Juliaca al
2023.

e Es probable que exista una relacion significativa entre la dimension confianza con la
intencién de compra de productos artesanalesa base de plantas medicinales en Juliaca al

2023.
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1. PLANTEAMIENTO OPERACIONAL

1.1. Técnicase Instrumentos

La técnica que se va a utilizar para ambas variables sera la encuesta ycomo instrumento el
cuestionario.

Segun Archenti (2012), la encuesta es una técnica para producir datos que, por medio de
la aplicacién del cuestionario estandarizado, posibilita indagar sobremaltiples temas del objeto de
estudio, como hechos, creencias, actitudes, opiniones, creencias, habitos, pautas de consumo,
prejuicios predominantes e intenciones de voto.

Segun Garcia y Almendrajo (2003), el cuestionario, es un conjunto de preguntas diversas
que se preparan de forma sistematica y cuidadosa de acuerdo a los hechos y aspectos que interesen
de una investigacion para poder ser aplicado de variasformas.

1.2. Estructura de los Instrumentos

Para la variable practicas de compras por internet se va a tomar el instrumento

de Retamozo, (2020) el cual posee 4 dimensiones: facilidad de uso (5 items),confianza (5
items), disefio de interfaz (5 items) y facilidad de uso (5 items). Sumandoun total de20 items.

Para la variable intencion de compra, se va a usar y adecuar el instrumento deAlfaro y
Forero (2021) la cual posee: actitud (3 items), normas subjetivas (4 items), intencion de compra (3
items), control conductual percibido (4 items) y percepcion del producto (2items). Sumando un
total de 16 items.

La escala de medicidn que se va a utilizar para ambas variables sera la deLikert, donde 1

es totalmente en desacuerdo y 5 totalmente de acuerdo.
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Ambos instrumentos poseen la confiabilidad obtenida con el calculo del coeficiente de alfa
de Cronbach, tanto Retamozo (2020) como Alfaro y Forero (2021)consiguieron valores mayores a
0.7 siendo los cuestionarios aptos para su uso.
1.3. Campo de Verificacion
1.3.1. Ambito

La investigacion se va a desarrollar en la ciudad de Juliaca, provincia de San Roman,
departamento de Puno, dado que en Juliaca se encuentra la unidad de estudio.
1.3.2. Temporalidad

La investigacion se va a desarrollar en un periodo de 4 meses, del mes de diciembre almes
de marzo del afio 2023.
1.3.3. Unidades de Estudio

La unidad de estudio seran las personas que pertenezcan al departamento de Puno,distrito
de Juliaca.

Data sobre hombre y mujeres en Juliaca, segin INEI, (2018):

Tabla 6

Poblacion censada de Juliaca
Poblacién del Distrito de Juliaca segun INEI 2020

Edad de
Lugar Poblacion Poblacion  Sexo Sexo Edad de16 65afiosy Dependencia
Total Censada M F a 65 afnos mas demografica
Juliaca 263712 251525 49.7 50.3 403851 214460 52.1

Puno 1237997
Nota. Adaptacion propia basada de DIRESAPUNO e INEI (2020).

Puno, teniendo un total de poblacion de 1226936 personas, representando al sexo

masculino el 49.7% y al sexo femenino el 50.3%.

Publicacion autorizada con fines académicos e investigativos

En su investigacion no olvide referenciar esta tesis




%  UNIVERSIDAD
REPOSITORIO DE 8 CATOLICA

TESIS UCSM @&  DE SANTA MARIA

En el departamento, la poblacion de 15 — 64 afios de edad es de 806555 personas. Y la
poblacién de 65 afios de edad y més, es de 113 480 personas. Con una razon de dependencia
demografica del 52.1%

El distrito de Juliaca esta entre los 30 distritos mas poblados, 2017. Teniendo una poblacion
censada de 228 726 personas de un total de poblacién de 235 110 personas.

El tipo de muestreo que se va utilizar en la investigacion serael probabilistico aleatorio
simple, donde cada persona que compone la poblacion censada de Juliaca tendra la misma opcion

de participar en la encuesta, por lo tanto, segun el calculo de la formula:

NC. = 95%
n= Z?*p*q*N Z= 196
e *(N-1) + E= 6%
72 x p*q p= 05
n q= 05
= 267 N= 251525

Donde:

NC: Nivel deconfianza

Z: Parametro

E: Error

p: Probabilidad de aciertoq: Probabilidad de desacierto
N: Poblacion

La muestra estara conformada por 267 personas.
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1.4. Estrategia de recoleccion de datos

Para la recoleccion de datos se va a utilizar como herramienta los formularios de Googley
también se aplicaran encuestas de forma presencial para aquellas personas que se les dificulte
realizarlo de forma virtual.

Los datos recopilados seran almacenados en una hoja de céalculo Excel, luego seran subidos
al programa estadistico SPSS version 25 para realizar la agrupacion visual de las variables y
dimensiones, generar las frecuencias con porcentajes de los items de cada variable,aplicar la prueba
de normalidad para conocer que método de correlacion utilizar: Pearson o Spearman y con ello
identificar el grado de asociacion entre las variables para su analisis e interpretacion.
1.5. Recursos necesarios
1.5.1. Humanos

Investigador: Lesly Claudia Solorzano Cahuapaza
1.5.2. Materiales

e Impresora

Computadora

Internet

Papeleria y Gtiles de escritorio (archivadores, folders, lapiceros)

Libros electrénicos
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1.5.3. Financieros

Tabla 7
Estimacion de costos
Descripcion Inversién
Servicios personales Movilidad S/.40.00
Gastos Generales Papeleria S/.12.30
Impresiones (encuesta, tinta) S/.10.00
Derechos por titulacion S/.1750.00
Total S/.1812.30

Nota. En la tabla 7 se puede observar los costos estimados para la realizacién del presente trabajo.
Adaptacién propia en base a la investigacion realizada 2023.

1.6. Cronograma de la investigacion

Tabla 8

Cronograma de la investigacion
Etapas de la tesis S S S SO OO

1 82 3 41 2 B

Definicion de tema X
Busqueda de X
antecedentes
Planteamiento del X
problema
Marco de referencia X
Planteamiento X
operacional
Presentacion de plande X X X
tesis
Aplicacién de X X
herramientas
Recoleccién de X X
informacion
Procesamiento de X X
informacion
Conclusiones y X X
recomendaciones
Presentacion de
borrador de tesis X X
Levantamientos de X
observaciones
Sustentacion X
Nota. En la tabla 8 se puede observar el cronograma estimado para la realizacion del
presente trabajo. Adaptacion propia en base a la investigacion realizada, 2023.

>0
_z
N =z
Wz
N
~ O
N O
wg
5O
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Anexo 2 Instrumento

Datos de control
Sexo: Edad:
¢Con qué frecuencia utiliza internet? Marque con una X solo una respuesta.
Entre 0 y 1 hora diaria
Entre 2 y 3 horas diarias
Entre 4 y 5 horas diarias

Mas de 6 horas diarias

¢Realiza compras por internet?
Si

__No

¢En promedio, cuantas compras por internet, realiza en un mes? Marque con una Xsolo una
respuesta.

Entre0y1

Entre2y3

Entre4y5

Mas de 6
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¢Qué productos y/o servicios ha comprado més a través de internet?
__ Articulos electronicos

__ Articulos de belleza y cuidado para la piel

_ Ropa

_ Msica

_ Libros

__ Paquetes de Turismo

__ Entradas a espectéaculos

_ Flores

Otro(s) Indique:

¢Qué medio digital para hacer sus compras por internet usa con mayor frecuencia?
__ Pégina web de la empresa

__ Péagina de Facebook

_ Marketplace de Facebook

__ WhatsApp corporativo

______ Mercado Libre

__ Tienda virtual AliExpress

Tienda virtual Linio Otro
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Responda las siguientes afirmaciones de acuerdo a su percepcion y/o experiencias en la
realizacion de compras a través de internet (independiente de si ha realizado una compra o no).
Indique su grado de desacuerdo o de acuerdo en una escala de 1 a 5. Siendo 1 Totalmente en

desacuerdo y 5 Totalmente de acuerdo. Marque con una X

Totalmente en Algo en Ni de . Algo de Totalmente de
acuerdo nien
desacuerdo desacuerdo acuerdo acuerdo
desacuerdo
1 2 3 4 5
Pregunta | 1 | 2 | 3 | 4 | 5

D1. CONTENIDO
Considero que se entiende facilmente la
informacién que se comparte en
mediosdigitales.
Los medios digitales contienen informacion
relevante sobre los productos que ofrecen.
Los medios digitales se adecuan a mis
necesidades de informacion.
Esta bien organizada la informacion de
los productos que se ofrecen en
losmedios digitales.
Los medios digitales proveen
suficienteinformacion acerca de la
empresa y los
productos que ofrecen.
D2. DISENO DE LA INTERFAZ
No tengo problemas en ubicarme dentro de
los medios digitales.
Considero que los medios digitales son
atractivos e interesantes.
Considero que los medios digitales tienen
una limpia y simple presentacion.
Considero que los medios digitales,
utilizan las fuentes de letras y los
colores
adecuadamente.
Considero que la presentacion y
apariencia de los medios digitales,
mehacen sentir curiosidad.
D3. FACILIDAD DE USO
Mi interaccion con los medios digitales, es
clara y entendible.
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Los medios digitales, me ayudan a buscar

y comprar de forma rapida.

Los medios digitales son faciles de usar.
Es facil aprender a utilizar los medios
digitales.

Considero que es razonable el
esfuerzoque realizo cuando uso una
plataforma
online para realizar una compra.

D4. CONFIANZA
Considero que los medios digitales son
seguros al implementar medidas de
controlde la identidad.

Los medios digitales ofrecen opciones de
comunicacion e interaccion con la empresa.
Confio en el proceso de transaccion de los
medios digitales.

Es cierto lo que dicen los medios
digitalessobre sus productos.

Los medios digitales, me protegeran de
los hackers.

Responda segln las siguientes opciones de respuesta, segun la siguiente escala:

Totalmente Algo en Ni de acuerdo Algo de Totalmente
en desacuerdo ni acuerdo de
desacuerdo en desacuerdo acuerdo
1 2 3 4 5
Dimension Item

Comprar jabones artesanales a base

de plantas medicinales contribuye ala

sociedad.

Utilizar jabones artesanales a base

Actitud de plantas medicinales es algo

correcto.

El pais deberia incentivar la venta

de jabones artesanales a base de

plantas medicinales.

Compraria de forma online, jabones
Normas artesanales a base de plantas

subjetivas medicinales si las personas cercanas a

mi usan esos productos.

Pienso que mis amigos o mi circulo

familiar estarian de acuerdo con la
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utilizacién de jabones artesanales a
base
de plantas medicinales.

Las personas cercanas e importantes
en mi vida piensan que deberia
comprar jabonesartesanales a base de
plantas medicinales.

Las personas cercanas e importantes
en mivida quisieran que yo compre
jabones artesanales a base de plantas
medicinales.

Control
conductual
percibido

Puedo decidir si compro o no de
formaonline, jabones artesanales a
base de plantas medicinales.

Sitengo la posibilidad de comprar de
forma online jabones artesanales a
base de plantas medicinales, lo haria
en un futuro.

Compraré jabones artesanales a base
de plantas medicinales de forma
online si asi lo quiero.

La decisién de comprar o no de
formaonline jabones artesanales a
base de plantas medicinales es
solamente mia.

Intencion
de compra
(1C)

Espero que se introduzcan mas
marcas de jabones artesanales a base
de plantas medicinales.

Me gustaria comprar de forma online
jabones artesanales a base de plantas
medicinales.

Yo estoy dispuesto a comprar
productoscomo jabones artesanales a
base de plantas medicinales de forma
online

Percepcidn
del
producto

Recomendaria productos a base de
plantas medicinales como los jabones
artesanales a mi familia y personas
importantes en mi vida.

Creo que los productos a base de
plantas medicinales como los jabones
artesanales son una buena opcion
para

cuidar la piel.
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Anexo 3 Instrumento de compras por internet

Un saludo estimado(a), de antemano muchas gracias por su tiempo y cooperacion con este
trabajo de investigacion “LAS PRACTICAS DE COMPRAS POR INTERNET Y SU RELACION
CON LA INTENCION DE COMPRA DE PRODUCTOS ARTESANALES A BASE DE
PLANTAS MEDICINALES, JULIACA 2023”

DATOS DE CONTROL

Sexo: Femenino....... Masculino....... No indicar....... / Edad: ......
¢Con qué frecuencia utiliza internet? Marque con una X solo una respuesta.
a) Entre 0y 1 hora diaria
b) Entre 2 y 3 horas diarias
c) Entre 4y 5 horas diarias
d) Mas de 6 horas diarias
¢Realiza compras por internet?
___Si

___No
¢En promedio, cuantas compras por internet, realiza en un mes? Marque con una X solo
una respuesta.
a) EntreOy1l
b) Entre2y3
c) Entre4y5

d) Masde 6
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¢Qué productos y/o servicios ha comprado mas a través de internet? Marque 5 como
max.
a) Aurticulos electrénicos
b) Articulos de belleza y cuidado para la piel
c) Ropa
d) Musica
e) Libros
f) Paquetes de Turismo
g) Entradas a espectaculos
h) Flores
i) Otro(s) Indique:
¢Qué medio digital para hacer sus compras por internet usa con mayor frecuencia?
a) Pagina web de la empresa
b) Pagina de Facebook
c) Marketplace de Facebook
d) WhatsApp corporativo
e) Mercado Libre
f) Tienda virtual AlIExpress
g) Tienda virtual Linio

h) Otro Indique:
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Instrumento de compras por internet
Responda las siguientes afirmaciones de acuerdo a su percepcion y/o experiencias en la
realizacion de compras a través de internet (independiente de si ha realizado una compra o no).
Indique su  grado de desacuerdo o de acuerdo en una escala de 1 a 5. Siendo: 1 Totalmente en

desacuerdo y 5 Totalmente de acuerdo. Marque con una X

Totalmente en Algo en Ni de Algo de Totalmentede
desacuerdo
desacuerdo acuerdo ni acuerdo acuerdo
en
desacuerdo
1 2 3 4 5
Pregunta 1 2 3 4 5

D1. CONTENIDO

1. Considero que se entiende facilmente la
informacion que se comparte en medios

digitales.
2 Los medios digitales contienen informacion

relevante sobre los productos que ofrecen.

3 Los medios digitales se adecuan a mis

necesidades de informacion.

4 Esta bien organizada la informacion de
los productos que se ofrecen en los

medios digitales.
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5 Los medios digitales proveen suficiente
mmformacion acerca de la empresa v los

productos que ofrecen.

D2. DISENO DE LA INTERFAZ
1.No tengo problemas en ubicarme dentrode

los medios digitales.

2 Considero que los medios digitales son

atractivos e interesantes.

3_.Considero que los medios digitales tienen

una limpia v simple presentacion.

4 Considero que los medios digitales,
utilizan las fuentes de letras y los colores

adecuadamente.

5.Considero que la presentacion v
apariencia de los medios digitales, me

hacen sentir curiosidad.

D3. FACILIDAD DE USO
1.Mi interaccion con los medios digitalesgs

clara v entendible.
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2Los medios digitales, me ayudan a

buscar v comprar de forma rapida.

3 Los medios digitales son faciles de usar.

4 Es facil aprender a utilizar los medios

digitales.

5.Considero que es razonable el esfuerzo
que realizo cuando uso una plataforma

online para realizar una compra.

D4 CONFIANZA
1.Considero que los medios digitales son

seguros al implementar medidas de control

de la identidad.

2 Los medios digitales ofrecen opciones de

comunicacion e interaccion con la empresa.

3.Confio en el proceso de transaccion de los

medios digitales.

4 Es cierto lo que dicen los medios digitales

sobre sus productos.

>.Los medios digitales, me protegeran de
los hackers.
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Anexo 4 Instrumento de intencion de compra

Responda segun las siguientes opciones de respuesta, segun la siguiente escala:

Totalmente en | Algo en Ni de acuerdo ni Algo de Totalmente de
desacuerdo desacuerdo en desacuerdo acuerdo acuerdo
1 2 3 4 3

Dimension | Item

Di1. 1.Comprar jabones artesanales a base
ACTITUD
de plantas medicinales

contribuye a lasociedad.

2 Utilizar jabones artesanales a base

de plantas medicinales es algo corracto.

3.El pais deberia incentivar la venta
de jabones artesanales a base de

plantas medicinales.

D2. 1.Compraria de forma online,
NOEMAS |jabones artesanales a base de plantas
SUBJETI medicinales si las personas cercanas

VAS a mi usan esos productos.

2 Pienso que mis amigos o mi circulo
familiar estarian de acuerdo con la
utilizacién de jabones artesanales a

base de plantas medicinales.
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3 Las personas cercanas e importantes
en mi vida piensan que deberia
comprar jabones artesanales a base de

plantas medicinales.

4 Las personas cercanas e importantes
en mi vida quisieran que yo compre
jabones artesanales a base de plantas

medicinales.

D3.

CONTROL

CONDUCT

UAL

PERCIEID

1 Puedo decidir si compro o no de
forma online, jabones artesanales a
base de

plantas medicinales.

251 tenge la posibilidad de
comprar de forma online jabones
artesanales a base de plantas

medicinales, lo haria en un futuro.

3 .Compraré jabones artesanales a
base de plantas medicinales de

forma online =i asi lo quiera.

4.La decision de comprar o no de
forma online jabones artesanales a
base de plantaz medicinales es

solamente mia.
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D4, 1.Espero que se infroduzcan mas
INTENCI marcas de jabones artesanales a
ON DE base deplantas medicinales.
COMPRA |5 \e gustaria comprar de forma
(IC) online jabones artesanales a base
de plantas medicinales.
3Yo estoy dispuesto a comprar
productos como jabones artesanales
a base de plantaz medicinales de
forma online
D5, 1 Recomendaria productos a base de

PERCEPCI |plantazs medicinales como los
ONDEL jabones artesanales a mi familia ¥
PRODUCT | personas

0 importantes en mi vida.
2 Creo que los productos a base de

plantas medicinales como los
jabones artesanales son una buena

opcion para

cuidar 1a piel.
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Anexo 5 Base datos de la encuesta

Datos de control

SEXO EDAD Frecuenciade Compras Promedio Productosiservicios Medio Digital
Internet por Compras
internet  Internet
Magculing 23 c)Enfredy 3 Si z)Entre 0 2) Articulos electromcos, b) Articulos ) Marketplace de
horas diarias. vl de belleza y cuidado para la piel, c) Facebook
Ropa, h) Flores
Masculinoe 48 diMazde 6 81 b} Entre 2 f) Paguetes de Turismo, g) Entradaza = 2) Paginawebdela
horas dianas. yvi espectaculos, Medicinas, productos empresa
para la salud
Masculine 23 c)Entredy 5 Mo a)Entre 0 2) Articulos electrénicos £} Tienda virtual
horas diarias. vl Linio
Femening 43 a) Enfre iy 1 51 2)Entre 0 Muelos b} Pagina de
hora diaria. vl Facebook
Masculino 36 b} Entra 2 v 3 51 b} Entre 2 a) Articulos electronicos, ) Libros, f) &) Mercado Libre
horas diarias. vi Paguetes de Turizmo
Masculino 34 c)Enfredy 3 51 b} Entre 2 &) Articulos electronicos, ) Ropa, ) b} Pégina de
horas diarias. v3 Flores Facebook
Femenine 33 d)nas de 6 51 c)Entre 4 b) Articulos de belleza y cuidado para 1) Pégina de
horas diarias. v lapiel, ¢} Ropa Facebook
Masculino 19 b} Entra 2 v 3 51 z)Entre 0 c)Bopa ) WhatsApp
horas diarias. vl corporative
Femening 34 c)Entredy 5 1 a)Entre 0 b) Articulos de belleza v cuidado para ¢) Marketplace de
horas diarias. vl la piel Facebook
Femening 44 a)Entre 0y 1 81 2)Entre 0 b) Articulos de belleza v cnidado para ¢) Marketplace de
hora diaria. vl lapiel, ¢} Ropa Facebook
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Masculmo 40 d} Mzs de d 51 b}Entre 2 z) Articulos electromicos, b) Articulos ) Tienda virtual
horas diarias. vi de belleza y cuidado para la piel AlExpress
Femenine 38 b} Entre 2y 3 51 a)Entre 0 k) Articulos de belleza v cuidado para  2) Pagina web dela
horas diarias. vl lapiel, c) Ropa emprasa
Femenine 39 dyMazded 51 a)Entre 0 &) Articulos electronicos, b) Articulos b) Pagina de
horas diarias. vl de belleza v cudado para la piel, ¢) Facebook
Bopa
Femenine 30 c)Entred v 3 i b}Entre 2 Articulos de sahud ¢) Marketplace de
horas diarias. v3 Facebook
Femenine 23 dyMazded 51 a)lEntre 0 &) Articulos electronicos, b) Articulos &) Pdgina web dela
horas diarias. vl de belleza y cuidado para la piel, ¢) Empresa
Bopa, f) Paguetes de Turismeo, g)
Entradas a espectaculos
Masculmo 29 dy Mes de d Si a)Entre 0 2) Articulos electronicos €) Mercado Libre
horas diarias. vl
Femesning 47 c)Entredy 5 81 a)Entre 0 ) Libros, productos de bienestar a) Pdgina web de la
horas diarias. vl Empresa
Masculmo 31 b} Entra 2v 3 51 a)Entre 0 d) Masica, 2} Libros &) Mercado Libre
horas diarias. vl
Magculmo 19 d} Mlas de & Mo a)Entre 0 Nohago compras por Internet Ningim medio
horas diarias. vl digital
Masculino 23 2)Entre 0y 1 No a)Entre 0 De b} Pagina de
hora diaria. vl Facebook
Masculine 19 g)Entre 0y 1 Mo g)Entre 0 MNohago por infermet Mo hago compras
hora diaria. vl por infemnet
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Masculino 23 d) Mzz de 6 No b} Enire 2 &) Articules electronicos, e) Libros ) Mercado Libre
horas diarias. yvi
Masculine 39 c)Entredy 3 i dyMizde  a) Articulos electronicos, e) Libros, ANATON,
horas diarias. & HERFAMIENTAS DE MERCADO
CONTRUCCION LIERE.
WHATSAFP
Masculino 22 b} Entre 2y 3 Mo biEntre 2 c) Ropa, d) Misica, &) Libros &) Mercado Libre
horas diarias. vi
Masculine 26 dy Mz de & No 2)Entre 0 &) Libros 2) Pagina web de la
horas diarias. vl Empresa
Masculine 26 dy Mz de & No 2)Entre 0 &) Libros b} Pagina de
horas diarias. vl Facebook
Masculino 24 dy Wl de § Mo g)Entre 0 No compro Mo compro
horas diarias. vl
Femeninoe 18 c)Entredy 3 Si 2)Entre 0 2) Articulos electronicos, b) Articulos f} Tienda virtual
horas diarias. vl de belleza y cuidado para la piel, c) AlExpress
Bopa
Magculine 37 dy Wl de § Mo 2)Entre 0 g) Entradas a especticulos 2) Pdzina web de la
horas diarias. vl empresa
Masculino 43 b} Entre 2y 3 Mo 2)Entre 0 d) Milsica &) Mercado Libre
horas diarias. vl
Mascolino 20 c)Entredy 3 Mo 2)Entre 0 Objetos de segundo uso b} Pagna de
horas diarias. vl Facebook
Masculino 22 c)Entredy 5 Mo ) Entre ) e} Libros b} Pagma de
horas diarias. vl Facebook
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Masculino 22 c)Entredv 5 51 Bl Entre2 b} Articulos de belleza v cnidado para &) Mercado Litre
horas diaras. vi la pel, d) Iisica

Masculing 18 c)Entred v 5 MNo a)Entre 0 k) Articulos de belleza v cnidado para ) Pagma de
horas diarias. vl la prel Facebook:

Masculino 35 diMizde 6 51 b1Entre 2 a) Articulos electronicos, b) Articules g} Tienda virtual
horas diarias. vi de belleza y cuidado para la piel Lmio

Femenimo 29 c)Entred v 5 No a)Entre 0 b) Articulos de belleza y cuidado para <) Marketplace de
horas diarias. vl la prel Facebook

Femenine 19 b} Entre 2y 3 Mo z)Entre 0 Nohago compras Mo hago compras
horas diarias. vl

Masculino 20 b) Entre 2y 3 No alEntre 0 ¢)Ropa b} Pagina de
horas diarias. vl Facebook:

Masculino 18 b} Entre 2y 3 No B1Entre 2 &) Articulos electronicos ¢} Marketplace de
horas diarias. v3 Facebook:

Magculing 24 a)Entre Oy 1 MNo a)Entre 0 No compro Mo compre
hora diana. vl

Femenino 26 c)Entred v 5 81 a)Entre0 c)Ropa b} Pagina de
horas diarias. vl Facebook:

Mazculino 20 a)Entre Oy 1 No a)Entre0 c)Ropa b} Pagina de
hora diaria. vl Facebook

Masculmo 19 c)Entred v 5 51 b} Entre2 b} Articulos de belleza v cuidado para &) Mercado Libre
horas diarias. vi la piel, c) Rope, d) Misica, €) Libros,

g} Entradas a especticulos

Masculino 24 diMizde 6 51 a)Entre 0 a) Articulos electronicos ) Marketplace de

horas diarias. vl Facebook:
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Masculino 30 c)Entredv 5 Si g)Entre 0 ¢)Bopa &) Mercado Libre
horas diarias. vl
Masculino 22 c)Entred v 5 Mo a)Entre 0 a) Articulos electrdnicos ) Marketplace de
horas diarias. vl Facebook:
Mazeuline 21 b} Entre 2y 3 51 z)Entre 0 2) Articules elsctronicos &) Mercado Libre
horas diarias. vl
Mazculine 27 b} Entre 2y 3 No 2)Entre 0  Nada Ningumo
horas diarias. vl
Masculno 17 b} Entre 2y 3 Si b} Entre 2 Ningim producto No uso un medio
horaz diarias. yvi digital
Femening 19 c)Entredv 5 Si g)Entre 0 ¢) Bopa, e) Libros d} WhatsApp
horas diarias. vl corporative
Masculine 17 b} Entre 2 v 3 No 2)Entre 0 MNada Ningumo
horas diarias. vl
Masculino 23 b} Entre 2y 3 Mo a)Entre 0 a) Articulos elsctrénicos, ) Marketplace de
horas diarias. vl Facebook:
Masculino 24 b} Entre 2y 3 Mo a)Entre 0 Nada Nouso
horas diarias. vl
Femenmno 18 b} Entre 2y 3 No a)Entre0 c)BRopa b} Pagina de
horas diarias. vl Facebook:
Magculine 17 b} Entre 2y 3 No g)Entre0  No compro por el medio del internet. Ningumo de las
horas diarias. vl anteriores.
Masculine 30 d) Wz de & Mo 2)Entre 0 2) Articulos elsctromicos 2) Pagina web de 1a
horas diarias. vl empraza
Masculme 24 b} Entre 2y 3 No a)Entre 0 2) Articulos electronicos b} Pagmna de
horas diarias. vl Facebook
Masculine 28 c)Entredy 3 81 a)Entre 0 ) Articulos electronicos, d) Misica, g) ) Marketplace de
horas diarias. vl Entradas a espectaculos Facehook
Femenmno 18 b} Entre 2y 3 No a)Entre 0 d) Musica b} Pagma de
horazs diarias. vl Faceboolk
No mdicar 20 d)Masde d Si z)Entre 0 c)Bopa, e) Libros c) Marketplace de
horas diarias. vl Faceboolk
Mazeuline 40 d) Méz de 81 a)Entre0  c)Ropa b) Pagina de
horas diarias. vl Facebook
Masculmo 18 b} Entre 2y 3 51 b} Entre)  a) Articulos electronicos, c) Fopa, &) &) Mercadao Libre
horas diarias. vi Libros
Femenino 23 b} Entre 2y 3 Mo g)Entre 0 Ninguno Ningumo
horas diarias. vl
Mazeuline 24 b} Entre 2y 3 No a)Entre 0 No comprd por internet Mo compré nada
horas diarias. vl por intermet
Mazculmo 20 d) Mz de s No az)Entre 0 &) Libros a) Pagina web dela
horas diarias. vl Empresa
Masculne 30 gl Entre Oy 1 Js] g)Entre 0 g) Enfradas a especticulos b} Pagmna de
hora diania. vl Facebook
Femening 24 c)Entredy 3 No z)Entre 0 &) Libros b} Pagina de
horas diarias. vl Facebook
Mazculmo 20 b} Entre 2y 3 81 b)Entre 2 &) Articulos electrénicos ) Marketplace de
horas diarias. vi Facebook
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Magculine 21 c)Entred vy 3 Mo g)Entre 0 MNo compre virtualments MNo compre
horas diarias. vl virtualmente
Masculmo 26 d} Mzs de d 51 a)Entre 0 d) Misica &) Mercado Libre
horas diarias. vl
Masculino 28 b} Entra 243 i b}Entre 2 z) Articulos electronicos ) Marketplace de
horas diarias. v3 Facebook
Femenine 30 dyMazded 51 blEntre 2 b) Articulos de belleza y cuidado para  ¢) Marketplace de
horas diarias. v3 la piel Facebook
Masculmo 16 d} Mzs de d 51 a)Entre 0 g) Entradas a especticulos 2) Pagina web de la
horas diarias. vl empresa
Masculmo 37 dy Mes de d Si c)Entred ) Articulos electromicos, b) Articulos g} Tienda virtual
horas diarias. v de belleza y cuidado para 1a piel, £) Linio
Paquetes de Turismeo, g) Entradas a
ezpectaculos
Masculino 31 c)Entred v 3 i a)Entre 0 g) Entradas a especticulos b} Pagina de
horas diarias. vl Facsbook
Masculmo 30 b} Entre 2y 3 Mo a)Entre 0 g) Enfradas a especticulos 2) Pazina web de la
horas diarias. vl empresa
Femenino 20 dyMazded No z)Entre 0 &) Libros ) Marketplace de
horas diarias. vl Facebook
Masculino 23 b} Entre 243 51 a)lEntre 0 &) Articulos electronicos €) Mercado Libre
horas diarias. vl
Masculmo 23 dy Mzs de d 51 a)Entre 0 g) Entradas a especticulos 2) Pagina web dela
horas diarias. vl emprasa
Masculino 23 dy Miz de d No a)Entre 0 z) Articulos electronicos €) Mercado Libre
horas diarias. vl
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Femenine 29 b} Entre 2 v 3 81 2)Entre 0 2) Articulos electronicos, b) Articulos  Linio
horas diarias. vl de belleza v cuidado para la piel

Masculinoe 48 b} Entre 2y 3 81 c)Entre4  Mercaderia para tienda de pifiateria d) WhatsApp
horas diarias. 3 corporative

Masculino 39 c)Entredv 5 Si c)Entre 4 a) Articules electrénicos, ¢) Fops, c) Marketplace de
horas diarias. vs productos de limpieza Facebook

Masculino 34 c)Entred v 5 Si byEntre 2 ¢) Ropa, g) Entradas a especticulos, ) 2) Pagina web dela
horas diarias. v3 Flores EMpresa

Masculine 19 diMasde 81 b} Entre 2 z) Articulos electromicos, o) Fopa c) Marketplace de
horas diarias. vi Facebook

Femening 28 c)Entredv 5 Si c)Entre 4  a) Articulos electronices, b) Articulos 2) Pdgina web de la
horas diarias. vi de belleza y cuidado para la piel, c) Empresa

Fopa

Masculmo 26 c)Entredv 5 Si a)Entre 0 ¢)Ropa d)} WhatsApp
horas diarias. vl corporative

Masculine 64 b} Entre 2y 3 51 b} Enfre 2 Comestibles )} WhatsApp
horas diarias. yvi corporative

Femenine 63 b} Entre 2y 3 No a)Entre 0 £) Paguetes de Turizmo d) WhatsApp
horas diarias. vl cotporative

Femeninoe 28 c)Entredv 5 Si c)Entre 4 b) Articulos de belleza v cmidado para ) Tienda virtoal
horas diarias. 3 la piel, ) Ropa AliEzpreas

Femenine 21 diMasde b 51 b} Enfre 2 &) Articulos electrénicos, o) Fopa ) Marketplace de
horas diarias. vi Facebook

Masculine 2§ b} Entre 2 v 3 i b} Enfre 2 2) Articuloes electromnicos, &) Libros 2) Pdgina web de la
horas diarias. vi empresa
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Femenine 39 chEntredy 3 81 chEntre 4 a) Articulos electronicos, b) Articulos ) Marketplace de

horas diarias. v3 de belleza y cuidado para la piel, ©) Facebook
Fopa, g) Entradas a espectaculos

Femenine 23 d) Mzz de 6 81 dyMas de ) Articulos de belleza v cuidado para £) Tienda virtual
horas diarias. & lapiel, ¢} Ropa AliExpress

Mazculine 30 c)Entredy 3 81 bl Entre 2 2) Articulos electrénicos, d) Misica &) Mercado Libre
horas diarias. vi

Femenne 22 d) Mazded 81 a)Entre )  c)Ropa f) Tienda virtuzl
horas diarias. vl AliExpress

Femenino 28 d) hMazde s Si a)Entre 0 &) Articulos electronicos, o) Ropa 1) Tienda virtual
horas diarias. vl AlExpress

Femenmo 42 b} Entre 2 v 3 Si chEntre 4 f) Paquetes de Turismo 2) Pazina web de la
horas diarias. va empresa

Femsnine 21 chEntred v 3 Si bl Entre 2 a) Articules electromeos, ¢) Ropa, g) b} Pagmna de
horas diarias. vi Entradas a espectzculos Facebook

Masculmo 21 b} Entre 2y 3 Si a)Enfre 0 &) Articulos electronices, d) Misica 2) Pdgina web de la
horas diarias. vl EMprEsa

Magculine 43 b} Entre 2y 3 Mo g)Entre 0  Ningumo Ningume
horas diarias. vl

Femenine 24 d) Mazded 81 chEntre 4 b) Articulos de belleza v cuidado para ¢} Marketplace de
horas diarias. v3 lapiel, ¢) Ropa Facehook

Masculimo 27 a)Entre D v 1 Si a)Entre 0 a) Articulos electronicos, &) Libros ) Tienda virtual
hora diaria. vl AliExpress

Mascolme 30 b} Entre 2y 3 Si b} Entre 2 &) Articulos electromcos, c) Ropa, f) f) Tienda virtual
horas diarias. vi Paguetes de Turismoe AliExpress
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Femening 25 c)Entred v 3 Mo a) Entre 0 &) Articulos electrénicos 2) Pdgina web de 1a
horas diarias. vl Empresa

Masculmo 32 b} Entre 2y 3 Si g)Entre 0 a) Articulos electromeos, c) Ropa k) Pagma de
horas diarias. vl Facebook

Femenming 45 g} Entre 0y 1 Si b} Entre 2 Gamoderma 2) Pagina web de la
hora diaria. vi empresa

Fememne 26 c)Entred v 3 Mo a)Entre 0 Nada Ningumao
horas diarias. vl

Masculmo 26 c)Entred v 3 Si E)Entre 2 a) Articules electronicos, f) Paguetes d) WhatsApp
horas diarias. v3 de Turismo, g) Entradas a espectdculos  corporative

Femening 23 c)Entred v 3 Mo a)Entre 0 &) Libros 2) Pdgina web de 1a
horas diarias. vl Empresa

Femenine 21 dyNEs de d Si g)Entre 0 a) Articulos electronicos, c) Ropa &) Mercado Libre
horas diarias. vl

Fememne 19 chEntred v 3 Si g)Entre 0 b} Articulos de belleza v cmdado para &) Pazgma de
horas diarias. vl la piel, ¢} Ropa, &) Libros Facehaaok

Masculmo 18 chEntred v 3 Si g)Entre 0 ¢)Ropa ¢) Marketplace de
horas diarias. vl Facebook

Masculine 20 c)Entred v 3 Si z)Entre 0 ¢) Ropa, zapatillas k) Pagma de
horas diarias. vl Facebook

Masculmo 30 b} Entre 2y 3 Si L) Entre 2 2) Articulos electromicos ¢) Marketplace de
horas diarias. vi Facebook

Femenmino 28 c)Entred v 3 Si b)Entre 2 a) Articulos electromicos, b) Articulos ¢ Marketplace de
horas diarias. vi de belleza y cuidado para la piel, c) Facebook

Fopa
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Mascolmo 23 c)Entredy 5 51 a)Entre 0 2) Articulos electronicos k) Pagina
horas diarias. vl Facebook
Magculino 25 dyMaz de 6 51 2)Entre ) c)Ropa ¢) Marketplace de
horas diarias. vl Farebook
Magculino 21 b} Entre 2y 3 81 b} Entre 2 g) Articulos electronicos d} Whats App
horas diarias. v3 corporative
Femenine 26 dyMEzde 6 81 c)Entre 4  g) Articulos electrdnicos, b) Articulos 2) Pdgina web de la
horas diarias. v de belleza y cnidado para la piel, c) empresa
Fopa, &) Libros, g) Enfradas a
espectaculos
Masculine 34 c)Entredy 3 51 b} Entr=2  2) Articulos elsctromicos, ¢} Fopa b} Pagma de
horas diarias. v3 Farebook
Femening 18 c)Entredy 3 81 g)Entre 0 ) Bopa ¢) Marketplace de
horas diarias. vl Facebook
Femening 17 dyMEzde 6 MNo a)Entre 0 ) Bopa &) Mercado Libre
horas diarias. vl
Magculine 17 c)Entredy 5 51 a)Entre 0 b) Articulos de belleza y cuidado para &) Pégima de
horas diarias. vl la piel Facebook
Magculine 19 b} Entre 2y 3 51 2)Entre ) c)Ropa ¢) Marketplace de
horas diarias. vl Facebook
hascoline 42 b) Entre 2y 3 81 2)Entre 0 &) Articulos electronicos b) Pagina de
horas diarias. vl Facebook
Femenino 40 c)Entredy 5 81 a)Entre 0 Botellas d} WhatsApp
horas diarias. vl corporativo
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Femenino 26 c)Entredy 5 81 blEntre 2 b) Articulos de belleza v cuidado para k) Pagina de

horas diarias. v3 la piel, c} Fopa, g) Entradas a Facebook
espectaculos

Masculmo 23 dyNazde b 51 chEntre 4 a) Articulos electromicos, o) Fopa, £) f} Tienda virtual

horas diarias. v3 Libros, f) Paguetes de Tunsme, g) AhExpress
Entradas a espectaculos

Masculine 24 d) Mas de 6 81 d)Mizde ) Articulos electrénicos, c) Fopa, ) b) Pégina de
horas diarias. 6 Libros Facebook

Femenino 33 dyMas de 6 81 a)Entre 0 f) Paguetes de Turismo ) Mercado Libre
horas diarias. vl

Magculine 34 L) Entra 2y 3 581 bl Entre 2 Pasajes v servicios 2) Pdgina web de la
horas diarias. vi empresa

MMasculine 38 b} Entre 2y 3 81 a)Entre 0 servicios TAPE
horas diarias. vl

Masculine 44 c)Entredy 3 81 b} Entre 2 a) Articulos electronicos, e) Libros, ) &) Mercado Litee
horas diarias. vi Entradas a especticulos

Masculimo 21 2)Entre Oy 1 51 ciEntre 4 &) Articulos electromecos c) Marketplace de
hora diaria. v5 Facebook

Femenine 30 d) Mas de 6 81 diMizde  b) Articulos de belleza y cuidado para £) Tienda virtual
horas diarias. & la piel, ¢} Ropa, Zapatos AlExpress

Femening 27 c)Entredy 3 51 b}Entre 2 b) Articulos de belleza y cuidado para ) Marketplace de
horas diarias. vi3 la piel Facebook

Masculmo 28 c)Entredy 3 51 a)Entre 0 a) Articulos electronicos, ¢) Ropa &) Mercado Libre
horas diarias. vl

Femenino 42 b) Entre 2 v 3 81 b)Entre 2 &) Articulos electronicos ) Marketplace de
horas diarias. vi3 Facebook
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Femenino 24 c)Entredv 5 51 b} Entre 2 &) Articulos electromcos, £) Paquetes g) Mercado Libre
horas diarias. vi de Turizmo, g) Entradzs a especticulos
Femening 43 b} Entre 2y 3 S bl Entre 2 b) Articulos de belleza y cuidado para ) Marketplace de
horas diarias. v3 lapeel, c) Ropa Facebook
MMasculime 32 b} Entre 2 v 3 51 chEntred  z) Articulos electronicos, o) Bopa, £) b} Pagina de
horas diarias. v3 Paquetes de Turizsmeo, g) Enfradas a Facebook
espectaculos
Femenino 43 b} Entre 24 3 Si b} Entre 2 k) Articulos de belleza v cmdado para ) Marketplace de
horas diarias. v3 la piel Facebook
Femening 22 b} Enfre 24 3 S8l b1Entre 2 z) Articulos electrénicos, b) Articulos b} Pégina de
horas diarias. v3 de belleza v cuidado para la piel, c) Facebook
Bopa
Femening 23 a)Entre 0y 1 No 2) Entre
hora diania. vl
Femenino 35 b} Entre 24 3 No z)Entre 0 &) Libros c) Marketplace de
horas diarias. vl Facebook
Femsning 19 c)Entred v 5 No a)Entre 0 c)Ropa f) Tienda virtuzl
horas diarias. vl AlExpress
hasculine 39 b} Entre 2% 3 i a)Entre ) Cursos b} Pagina de
horas diarias. vl Facebook
Femening 22 dyMas de d 58I b1Entre2 b} Articulos de belleza v cuidado para b} Pagina de
horas diarias. v3 la prel Facebook:
hMasculine 22 dy Mas de d No a)Entre )  c)Ropa b} Pagna de
horas diarias. vl Facebook
Femening 22 b} Entre 2y 3 No z)Entre 0 &) Articulos electrdnicos ) Marketplace de
horas diarias. vl Facebook
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Masculmo 19 c)Enfredy 5 51 a)Entre 0 a) Articulos electronicos, o) Ropa c) Marketplace de
horas diarias. vl Facebook

Femenine 20 c)Entredy 5 Mo z)Entre 0 2) Articulos electronicos, c) Marketplace de
horas diarias. vl Facebook:

Femenino 33 d)Maz de d 81 blEnfre2 ¢} Ropa. f) Paquetes de Turismo, g) f) Tienda virtual
horas diarias. v3 Entradas a espectaculos AlExpress

Femening 24 d)MEzde b MNo a)Entre 0 c)Ropa a) Pdgina web da la
horas diarias. vl empraza

Femenino 23 c)Entredy 5 No a)Entre ) k) Flores b} Pagma de
horas diarias. vl Facebook

Femenino 19 b} Entre 2 v 3 Mo a)Entre ) a) Articulos electronicos ) Marketplace de
horas diarias. vl Facebook

Femenine 21 2)Enfre 0y 1 Mo a)Entre ) c)Ropa b) Pazmna de
hora diaria. vl Facebook

Masculme 19 c)Entredy 5 81 b)Entrze 2 Matenales de estudio k) Pagina de
horas diarias. v3 Facebook:

Femening 35 d)Mazde b Si a)Entre 0 b) Articulos de belleza v cuidado para ¢) Marketplace de
horas diarias. vl la prel, Shampoo Facebook

Femenino 20 d)MEzde b MNo z)Entre 0 g) Articulos electrdnicos f) Tienda virtual
horas diarias. vl AlExpress

Femenino 38 d) iz de d 81 c)Entre 4 a) Articulos electrénicos, b) Articulos d) WhatsApp
horas diarias. v3 de belleza v cuidado para la piel, ¢) corporativo

Fopa, cosas para mi bebé y comida

Mazculine 20 d) iz de d No b} Entre2  c)Ropa Etc.

horas diarias. v3
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Femenine 30 b} Entre 2y 3 81 b} Enire 2 b) Articulos de belleza v cuidado para b)) Pagna de
horas diarias. yvi lapiel, ) Ropa Facebook
Masculino 38 2)Entre Oy 1 i b} Entre 2 &) Articulos electronicos b} Pagina de
hora diaria. v3 Facebook
Magculino 36 c)Entredy 3 1 by Entre 2 Articuloes para auto o moto ) Marketplace de
horas diarias. v3 Facebook
Masculino 26 c)Entredy 3 Si LB} Entre 2 a) Articulos electrénicos, ) Fopa, € d} WhatsApp
horas diarias. v3 Libros, f) Paquetes de Turnismo, g) corporativo
Entradas a espectaculos
Femenine 19 b} Entre 2y 3 S1 a)Entre 0 c) Ropa, e) Libroz b} Pagina de
horas diarias. vl Facebook
Maseuline 17 c)Entredy 3 i dyMizde  d) Misica, g) Enfradas a espectaculos  a) Pagina web de la
horas diarias. L] emprasa
Masculino 23 c)Entredy 3 Mo 2)Entre 0 Nada 2) Pdzina web de la
horas diarias. vl Empresa
Masculmo 22 b} Entre 2y 3 Mo a)Entre 0 &) Articules electronicos Tiktoks
horas diarias. vl
Magculine 18 c)Entredy 3 51 c)Entre 4 b) Articulos de belleza y cuidado para ) Marketplace de
horas diarias. va lapiel, c) Ropa, €) Libros, f) Paquetes  Facebook
de Turismo
Masculine 19 b} Entra 2y 3 i 2)Entre 0 d) Misica ¢} Marketplace de
horas diarias. vl Facebook
Masculino 18 b} Entre 2y 3 51 a)Entre 0 &) Articules electronicos, c) Ropa, g) b} Pagina de
horas diarias. vl Entradas a espectaculos Facebook
Femeninoe 18 a)Entre 0y 1 Mo 2)Entre 0 Nada d} WhatsApp
hora diania. vl corporativo
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Femenine 18 b} Entre 2y 3 o a)Entre 0  Nada ) Paging de
horas diarias. vl Facebook
Femenine 17 b} Entre 2y 3 Mo g)Entre 0  Nada d) Whatz App
horas diarias. vl corporative
Mazculino 17 b} Entre 2y 3 81 b} Entre2  c) Ropa, g) Entradas a espectaculos &) Mercado Libre
horas diarias. yvi
Femenine 18 djMzz de & No 2)Entre 0  Ningme Ninzumo
horas diarias. vl
Femenine 18 c)Entredy 3 Mo g)Entre 0 Ningumo ) Pagina de
horas diarias. vl Facebook
Femening 23 dyMEzde 6 81 a)Entre 0 b} Articulos de belleza y cuidado para  £) Tienda virteal
horas diarias. vl la prel Al =
Femenine 19 b} Entre 2y 3 No a)Entre 0 ) Bopa d) WhatsApp
horas diarias. vl corporative
Femenine 23 c)Entredy 5 81 a)Entre0 ) Fopa ) Marketplace de
horas diarias. vl Facebook
Mascolino 21 b) Entre 2y 3 81 2)Entre 0 &) Articulos electronicos a) Pdgina web de la
horas diarias. vl empresa
Femenine 24 dy Mas de 6 51 b)Entre 2 &) Articulos electromicos, b) Articulos ¢ Marketplace de
horas diarias. vi de belleza v cuidado para la piel, c) Facebook
Fopa
hascolino 26 dy Mas de 6 Si by Entre 2 &) Articulos electromicos, b) Articulos  £) Tienda virtual
horas diarias. yvi de belleza y cuidado para la piel, ¢} AlFExpress
Fopa, d) Misica, e) Libros
Femening 17 c)Entredy 5 81 z)Entre 0 Collares ¢) Marketplace de
horas diarias. vl Facebook
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Magculine 19 b) Entra 2y 3 No 2)Entre 0 Ningumo Ningumo
horas diarias. vl

Femenino 18 c)Entredy 5 S1 2)Entre 0 a) Articulos electromicos, b) Articulos ) Marketplace de
horas diarias. vl de belleza y cuidado para la piel, €) Facebook

Libros, ) Paquetes de Turisme, h)
Flores

Femenine 21 d) NEzde b Si g)Entre 0 b) Articulos de belleza y cuidado para &) Mercado Libre
horas diarias. vl la pel

Femenino 18 d)Mzz de d 81 2)Entre 0 b) Articulos de belleza y cuidado para ) Pégina de
horas diarias. vl la pel Facebook

Masculimo 20 c)Entredy 5 S1 2)Entre 0 c) Fopa, d) Misica, e) Libros &) Mercado Libre
horas diarias. vl

Femenino 19 b} Entre 2 v 3 S1 2)Entre )  c)Fopa ) Marketplace de
horas diarias. vl Facebook

Masculmo 19 c)Entredy 5 Si z)Entre 0 &) Articulos electromicos, c) Rops, ) c) Marketplace de
horas diarias. vl Libres, h) Flores Facebook

Masculmo 22 c)Entredy 5 Si g)Entre 0 ) Ropa, Regalos ¢} Marketplace de
horas diarias. vl Facebook

Femenino 21 d) Mz de d 81 g)Entre 0 ) Bopa ) Marketplace de
horas diarias. vl Facebook

Femening 23 d) MEzde b Si z)Entre 0 ) Bopa ¢} Marketplace de
horas diarias. vl Facebook

Femenino 18 c)Entredy 5 81 a)Entre 0 h) Flores b} Pégina de
horas diarias. vl Facebook

Mazculme 19 c)Entredy 5 SL 2)Entre0 e} Libres b} Pagina de
horas diarias. vl Facebook
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Femenne 21 c)Entredy 3 S1 2)Entre 0 ¢)Ropa &) Mercado Libre
horas dianas. vl

Femenine 20 b} Entra 2 v 3 81 2)Entre 0 ¢)Ropa )} WhatsApp
horas diarias. vl corporativo

Femening 19 b} Entre 2 v 3 &1 a)Entre 0 €) Libros c) Marketplace de
horas diarias. vl Facebook

Masculinoe 25 b)Entre 2y 3 Si b} Entre 2 &) Articulos electrdnicos ) Tienda virtual
horas diarias. vi AliExpress

Masculimn 24 c)Entredy 5 Si a)Entre 0 &) Articulos electronicos ) Marketplace de
horas dianas. vl Facebook

Femening 21 dy hiaz de § &1 a)Entre 0 &) Articulos electrénicos c) Marketplace de
horas diarias. vl Facebook

Masculmo 23 c)Entredy 5 Si a)Entre 0 &) Articulos electronmicos &) Mercado Libre
horas diarias. vl

Femenine 22 b)Entre 2y 3 81 a)Entre0  g) Eniradas a especticulos Teleticket
horas diarias. vl

Magculinn 32 b} Entre 2 v 3 &1 b} Entre 2 &) Articulos electrénicos f) Tienda virtual
horas diarias. v3 AliExpress

Fememne 20 b} Entre 2 v 3 S1 2)Entre 0 ¢)Ropa 2) Paginaweb dela
horas dianas. vl empresa

Femening 17 b} Entra 2 v 3 81 b} Entrz2 b Articulos de belleza v cuidado para £) Tienda virtaal
horas diarias. vi la piel, c) Ropa AliExpress
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