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RESUMEN EJECUTIVO

El creciente uso de Internet en Chile provee un desarrollado prospecto para los E-
marketers. Si ellos conocen los factores que afectan el comportamiento de los compradores en
linea, y las relaciones entre tales factores y el tipo de consumidor en linea, estan en posicion de
fomentar el desarrollo de estrategias de marketing y convertir de esta manera a clientes
potenciales en activos, manteniendo ¢ incrementando la frecuencia de compra de los existentes
consumidores en linea. Este trabajo apunta a los factores del disefio del sitio web que les
importa a los consumidores chilenos al momento de hacer sus compras en linea. Investiga como
diferentes tipos de clientes en linea perciben de distinta manera los atributos de las paginas web
de retail, y la diferencias en percepciones entre los online shoppers y los que no compran en

linea. Ademas de conocer el posicionamiento de las principales tiendas web de retail en Chile.

Los resultados finales fueron alcanzados por medio del analisis de las respuestas
obtenidas mediante una encuesta en linea localizada en un sitio web disefiado especialmente
para tal efecto. Destacando como parte de la investigacion exploratoria, dos focus groups

realizados en linea.

A partir de las variables del disefio de sitios web, fueron obtenidos 5 factores: Seguridad
y Competitividad, Publicidad y Merchandising, Servicio al cliente, Disefio Web y Seleccion, y
el factor de Tienda Offline. Este trabajo concluyd que efectivamente existen diferentes
percepciones en cuanto al grado de importancia que se le otorga a cada uno de ellos. Entre
shoppers y no shoppers el factor diferenciador es el de Tienda Offline, en tanto el factor que
marca diferencias en percepciones entre los tipos de online shoppers utilizados, como son los de
prueba, ocasionales, frecuentes y regulares; es el factor de seguridad y competitividad.
Finalmente se concluyd que el sexo de los shoppers diferenciaria el grado de importancia que se
le concede a las variables del sitio web, donde las mujeres se preocupan mas del disefio y la

publicidad que los hombres.

La pagina web que presenta mayor nimero de compradores es Falabella, no obstante es
Ripley la mejor posicionada en el factor Disefio y Competitividad, y Paris la mejor posicionada

en cuanto a su seguridad y confianza de transaccion.
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INTRODUCCION

Con el desarrollo del E-retailing, investigadores contintan explicando el
comportamiento de los E-consumers desde diferentes perspectivas. Muchos estudios han
posicionado factores emergentes o supuestos, basados en modelos tradicionales de
comportamiento del consumidor, y luego examinan su validez en el contexto de Internet. Las
preocupaciones de los consumidores online sobre la falta de oportunidad para examinar
productos antes de la compra es expuesta como el factor especifico que afecta la decision de
compra online. En el mismo sentido, diversos investigadores proponen que el comportamiento
de shopping del consumidor en la compra online puede ser fundamentalmente diferente del

ambiente tradicional.

En la actualidad, Internet estd cambiando la forma en que los consumidores hacen
shopping y compran bienes y servicios, convirtiéndose rapidamente en un fenomeno global.
Muchas compaifiias han comenzado usando Internet con la esperanza de reducir costos de
marketing, por medio de la disminucion del precio de sus productos y servicios en orden de
permanecer a la cabeza en mercados altamente competitivos, como es el caso del Retail. Asi
como también, los consumidores usan Internet no so6lo para comprar productos en linea, sino
también para comparar precios, caracteristicas de productos y facilidades de servicio post venta

que reciben al comprar un producto de alguna tienda en particular.

Sin embargo, a pesar de las oportunidades que puede ofrecer a las empresas el
desarrollo de Internet, la realidad es que aun hoy, contradiciendo los optimistas prondsticos de
finales de los noventa, es una minoria de los usuarios de Internet los que compran online
periddicamente, principalmente en Chile, donde el fendémeno estd lejos de ser masivo. La
explicacion mas ldgica e inmediata de este hecho, es que muy pocos se deciden a comprar y los

que lo hacen no siempre repiten la experiencia.

Tomando como base estudios anteriores respecto al tema del shopping en linea, se
pretende evaluar la validez de un modelo, testeado en otros paises mas desarrollados, en nuestro

pais, lo cual nos brindara una idea de la situacidon actual de Chile en esta materia y de posibles
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tendencias que podria seguir. Advertir y explicar diferencias respecto al tema que nos preocupa,

la experiencia de business to consumer (B2C) en el pais.

Este trabajo intenta abordar los motivos por los cuales las personas compran por
Internet, por qué han tomado la decision y qué les impide hacerlo con mayor frecuencia. La
investigacion presentada trata de aclarar las diferencias existentes entre compradores en linea
versus los compradores tradicionales que hacen su shopping via tiendas fisicas. Se pretende
asimismo, explicar cudles son las diferencias entre diversos tipos de online shoppers, del estudio
se han obtenido cuatro tipos de consumidores en linea; de prueba, ocasionales, frecuentes y

regulares, tal agrupacion se realizé en base a su frecuencia de compra en la Web.

El objetivo principal consiste en evaluar las distintas percepciones, en cuanto a la
importancia relativa, que poseen los usuarios chilenos de Internet con respecto a los atributos y
caracteristicas del disefio de los sitios web, asi como también de distintas tiendas web de retail
chilenas. Se pretende lograr la obtencion de factores de ese disefio web que expliquen tales
diferencias y que provean de directrices para los e-tailers, con el propdsito de capturar, por un
lado, mayor niimero de online shoppers, y por otro lado, incrementar la frecuencia de compra de
los consumidores que actualmente utilizan o al menos, ya han utilizado este tipo de compra en

linea.

Un plus que tiene este analisis recae en la utilizacion de metodologias de investigacion
online, una nueva practica que resulta ventajosa en algunos casos, como el nuestro, dado que el
tema es la compra en linea, los grupos focales y la encuesta fueron desarrollados en sitios en
Internet creados especialmente para tales efectos, con el objeto de conseguir personas que estan

familiarizados con esta tecnologia, los usuarios de Internet.

La presente investigacion esta compuesta de cinco capitulos. El primero de ellos hace
referencia al impacto que ha tenido Internet y el Comercio Electronico, explicando sus
caracteristicas y conceptos involucrados, ademas de presentar la situacion especifica de Chile,
con datos y estadisticas actuales. El segundo capitulo, se enfoca en el desarrollo del sector
Retail en Chile y el mundo, de los beneficios que le aporta Internet y de los desafios que le

plantea para el futuro. La tercera parte, se dedica a explicar las fases previas a la investigacion

10
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de mercado propiamente tal, explicando los antecedentes, estudios y los modelos que fueron
utilizados para el desarrollo y creacion de este trabajo; ademas se da a conocer el marco
conceptual que serd abordado, junto con las hipotesis que seran testeadas. El cuarto capitulo se
destina al proceso de investigacion de mercados, complementando los pasos de la investigacion
con el marco tedrico en el cual se basa el estudio. En este apartado se describen cada una de las
etapas de la investigacion, justificando y explicando las razones de la eleccion de ciertas
metodologias por sobre otras. En el capitulo cinco, se efecttia el analisis de resultados, en el cual
se hace una descripcion de la muestra obtenida, se expresan las diferencias entre los shoppers y
se testean las hipotesis sugeridas ex — antes, finalizando con la evaluacion de las paginas web de

sitios de retail que fueron consultadas en la encuesta que se les realizo a cerca de 400 personas.
Para terminar, se entregaran las principales conclusiones del trabajo, y las pautas para

los e-tailers que les pueden ser de utilidad para aumentar su cartera de clientes y la potencial

satisfaccion de los mismos.

11
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CAPITULO I
IMPACTO DE INTERNET Y COMERCIO ELECTRONICO

1.1 Internet y la World Wide Web

Internet es la interconexion de millones de computadores que tienen la gracia de
comunicarse con un mismo lenguaje o protocolo Internet. (El Mercurio, 20 de agosto de 2001).
Es decir, podemos comunicarnos, interactuar e intercambiar archivos de todo tipo, y en solo
cosa de segundos, con otras personas y empresas; todo ello en forma natural y directa,
simplemente utilizando un computador conectado a la Red y un Software de correo para mandar
e-mails o cartas electronicas y recorrer millones de sitios o paginas de una verdadera red de

informacion conocida como World Wide Web

Internet tienes sus origenes en ARPAnet, una red de trabajo para la defensa e
investigacion, creada por el Departamento de Defensa de los Estados Unidos a principios de los
70’s, ésta permitio a los cientificos e investigadores una mejor comunicacion e intercambio de
datos. La Fundacion de Ciencia Nacional expandi6 ARPAnet con NSFNET, el cual fue
inicialmente disenado para conectar universidades y centros de investigacion. Con el

mejoramiento de tales redes de trabajo, se alcanzo6 lo que hoy conocemos como Internet.

Uno de los elementos principales de Internet son sus capacidades de e-mail y de
comunicacion entre distintas personas desde diferentes puntos geograficos del globo, todo en

tiempo real, como por ejemplo Messenger o Skype.

Muchas personas confunden los términos Internet con World Wide Web (WWW). Sin
embargo, la Web es solo una parte de Internet, pero es el elemento con mayor vigencia y
geograficamente con mayor orientacion, es la parte donde se presenta el mayor crecimiento y
donde recae la actividad comercial. Cientos de nuevos sitios estan incorporandose a la Web

diariamente.

En tanto que la World Wide Web puede ser mejor descrita como un amplio repertorio

de documentos que son linkeados conjuntamente. Usa hipertextos y técnica de multimedia para

12
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facilitar el uso de los navegadores a todo el mundo. WWW no es de disefio lineal, y por lo tanto
los usuarios saltan de topico a topico, y de sitio a sitio, visitando documentos desde cualquier
lugar del mundo, y por ello la creacion de una sensacion cominmente referida como “Surfing” o

“Navegacion”.

Los documentos son escritos usando Hyper Text Markup Language (HTML), lo cual
posibilita la inclusién de imagenes, sonidos y links a otros documentos. También permite al
usuario ingresar datos y obtener respuestas interactivas, un pre-requisito para la compra en

linea.

1.2 Comercio Electronico

El Comercio electronico o E-Commerce consiste en vender productos a través de
Internet, lo que constituye una alternativa nueva para llevar a cabo operaciones de tipo
comerciales a través de medios electronicos, usando las tecnologias mas avanzadas basadas en
Internet, donde los procesos internos de las empresas se automatizan y se reduce el uso de
papeles. Por ejemplo, estan las multitiendas en linea o las tiendas virtuales, que permiten hacer
un pedido y cargarlo a la tarjeta de crédito; si el sitio web permite hacer un pedido entonces

hablamos de e-commerce.

Si bien el comercio electronico como transaccion comercial a través de mecanismos
electronicos ya existia antes de la llegada de Internet, se han desarrollaron entornos de
comunicacion abiertos. En este sentido, la accesibilidad y el alcance de Internet han
transformado las expectativas de los clientes respecto a la prestacion de asistencia y la

capacidad de respuesta de las empresas.

Como beneficios incorporados, encontramos que las personas que quieren realizar
compras de bienes y/o servicios a través de Internet tienen mas oportunidades para estar
informados de los detalles del producto o servicio, comparacion de precios, posibles ofertas para

adquirir otros productos o servicios relacionados, entre otros.
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Se ha demostrado que la aparicion del E-Commerce puede cambiar la forma en la cual
operan los negocios, al reducir los costos de operacion desde un 5% a 10% o mas (Zurita, 2004),
asi como también ofrecer ventajas estratégicas de mercado a organizaciones pequeflas y
grandes. Con E-Commerce es posible implementar distintas formas de comercio, entre ellas las

orientadas al retail para clientes como Amazon.com (B2C).

Dado el avance que ha tenido esta forma de comercio, han surgido diversos conceptos
relacionados y que son importantes de considerar, revisemos algunos de ellos: los llamados E-

Conceptos.

1.3 E-Conceptos ligados al Comercio Electronico

e E-business’: Se refiere a todo tipo de negocios que se realizan de manera
electronica, digital o virtual y donde Internet constituye la plataforma de interaccion. En
sintesis, e-business es el término genérico para referirse a todos los negocios que se realizan

utilizando esta tecnologia y los nuevos paradigmas que se desprenden de ahi.

e E-Tailing: Viene de la palabra Retail (o comercio detallista) y es la manera
como se denomina a todos aquellos sitios o tiendas en linea que venden productos a

. 2
consumidores finales~.

e B2B: Comercio que tiene lugar entre empresas (Business to Business). Por
ejemplo, cuando se habla de un portal B2B, se refiere a que su mercado objetivo esta orientado
a empresas, y por lo tanto, no les interesa vender productos y servicios a personas naturales ni

consumidores finales.

e B2C: Comercio que tiene lugar entre empresas y particulares (Business to
Consumer). Es justamente cuando las empresas venden sus productos y servicios directamente a

los consumidores finales y hacia ellos esta orientada la estrategia comercial de su negocio.

' E-Business es una palabra que acuiio IBM en 1997 y que popularizd con una millonaria campaiia
publicitaria en todo el mundo.
? Un ejemplo por excelencia es Amazon.com
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e B2G: Comercio que tiene lugar entre empresas y el gobierno

e (C2C: Comercio que tiene lugar entre consumidores (Consumer to Consumer).
Por ejemplo, los sitios de remate en linea que permiten que uno pueda vender o comprar un

producto usado, sobre la base de una comunidad virtual con intereses comunes.

e Shopping online, donde el navegante pueda mirar el catalogo de productos y

comprar online. (Mahmood, Bagchi, Ford, 2004)

e Online shopper: usuario de Internet que compra u ordena bienes y/o servicios

en Internet. (Adam, Bagchi y Ford, 2004)

1.4 El caso particular de Chile

En Chile la penetracion de la Web permanecio6 baja hasta mediados de 1990, cuando los
precios de computadores disminuyeron y la oferta de acceso a Internet mejoro. A nivel mundial,
el nimero de usuarios fue de 900.000 en 1993 a mas de 600 millones hacia fines de 2002. En
Chile, los 200.000 usuarios a comienzos de 1997 se han expandido a 2,5 millones hacia fines
del 2001. Hacia fines del 2003, se encontro que el 34,8% de chilenos mayores de 12 afios fueron
usuarios web, o internautas. No obstante, la penetracion no ha sido uniforme, y las principales
barreras encontradas son: motivacion y habilidades. (WIP Chile: Scanning the reality of Internet

in Chile, 2004).

El rapido crecimiento que ha tenido Internet no es ni automatico ni un proceso
inevitable, a pesar de las grandes potencialidades de su tecnologia. Factores como el
conocimiento, tipo de acceso, la experiencia, el lugar de uso, las predisposiciones personales,
politicas publicas y la cultura nacional contribuyen al grado de adopcion de Internet en
diferentes paises. En el caso de Chile, WIP (2004) revela importantes cambios en el diario vivir
de los usuarios de Internet, sin embargo, existen ciertas contradicciones al respecto en similares
estudios. En ciertos casos, mas que reemplazar las actividades offline, Internet pareciera

profundizarlas y refinarlas.
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1.4.1. Estudios Anteriores, algunas Estadisticas

En Chile se han llevado a cabo diversos estudios respecto a la Economia Digital y al uso
de Internet, pero entre ellos destaca como base el Estudio de la Economia Digital, efectuada
anualmente por el Centro de Estudios de la Camara de Comercio, y recientemente se encuentran
disponibles diversas publicaciones efectuadas por el Team de WIP-Chile. A continuacion se

detallaran algunas estadisticas resultantes de ambos grupos de estudios mencionados.

e Chile tiene un Indice de absorcion de las TICs® de 24. (Economia Digital,
2003) Tal indice es importante porque de ¢l se concluye que la capacidad de absorber
innovacion predetermina el rol de los paises, excepto para aquellos que son capaces de quebrar
su destino. Chile lidera en la region, pero ain esta lejos de los verdaderos lideres, como es

Estados Unidos, Finlandia y Japon, con indices superiores a 100.

e En Chile, se registra como usuario de Internet el 34,8% de la poblacion, donde
casi el 70% de ellos corresponde al segmento ABC1-C2, mostrando la gran brecha entre ricos y

pobres. (WIP Chile, 2004).

e El informe WIP Chile 2004 muestra que las actividades mas frecuentes de los
internautas chilenos son el uso de E-Mail, 77.9%, y actividades relacionadas con los estudios
(75%), en tanto que so6lo un 6% de ellos efectia compras on line. El e-mail es la actividad
prioritaria para los usuarios, como sucede en toda Latinoamérica (Economia Digital, 2003). En
Chile destaca el uso de la red para los estudios, lo cual no sorprende dado el buen nivel de
informatizacion de las escuelas y promocion que realiza el gobierno para la capacitacion, tanto
del alumnado como de los profesores, y el desarrollo de contenidos en red. Ademas de que gran

parte de los usuarios chilenos son jovenes y estudian.

e Los usuarios chilenos son relativamente nuevos e inexpertos en Internet, donde

solo un 84% ellos emplea Internet desde hace menos de 4 afios. (WIP Chile, 2004)

3 TICs: educacion, Infraestructura y costo de Telecomunicaciones, Densidad de PCs, Densidad de Hosts
Internet, Densidad e usuarios de Internet.
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e Utilizan Internet mayormente en establecimientos educacionales y trabajo, mas
que en sus hogares (Economia Digital, 2003). Una de las formas para ocupar las horas
dedicadas a Internet es la navegacion por distintas paginas y chatear con amigos o colegas,
porque a pesar del largo periodo de tiempo dedicado al trabajo, la productividad per capita del

empleado chileno es muy baja. (WIP Chile, 2004)

e Los usuarios chilenos atribuyen mayor importancia a Internet como una fuente
de informacion y entretenimiento (con cifras superiores a los usuarios estadounidenses y
europeos), mas que una fuente para uso de actividades practicas como la compra por Internet.

(WIP Chile, 2004)

e Los sitios web mas visitados por los internautas chilenos son buscadores y
portales de tipo general (Sociedad de la Informacidn, 2004), que normalmente incluyen una
multitud de servicios, como por ejemplo el del correo electronico, el Chat, informacion sobre
conexiones, y noticias breves. En tanto que las paginas mas visitadas pertenecen a empresas de
caracter internacional, Yahoo, Hotmail y Google. Entre los medios chilenos en Internet, destaca

Red Publicitaria Terra y Red Emol.

1.4.2. Comercio Electronico en Chile

Existen grandes intereses en poder emplear las infraestructuras de telecomunicaciones
para realizar transacciones comerciales entre empresas ¢ individuos, entre empresas o entre
individuos (Economia Digital, CCS, 2003). Tradicionalmente se distingue entre el comercio
entre empresas (Business to Business o B2B) o el que tiene lugar entre empresas y particulares
(Business to Consumer o B2C). Dada su relevancia en algunos paises, especialmente en Chile,
se puede hablar de une tercera categoria de comercio (compras publicas) entre empresas y

gobierno (Business to Government o B2G).

En Chile, de acuerdo a estimaciones del Centro de Estudios de la Economia Digital, las
ventas por e-commerce, aumentaron un 70% en 2003, alcanzando los US$ 3.972 millones. Ese
mismo afio, se registro un 0,3% del total de transacciones comerciales compuestas por el B2C.

En tanto que el B2B alcanza un 3,5%.
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FIGURA 1: Comercio electronico en Chile*, 2003
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Fuente: Economia Digital 2004, CCS.

Algunas caracteristicas del e-commerce en Chile son:

B2B: Un reducido grupo de “grandes compradores” y sus nutridos sectores de
proveedores son responsables de los altos niveles de transaccion. Entre esos sectores mas
destacados se encuentran los supermercados, cuyas compras concentran la mayor parte del B2B,
la mineria y las compras publicas, ChileCompra (Sociedad de la Informacion, 2004). Pese al
fuerte crecimiento, aun esta lejos de convertirse en estandar entre las empresas. Si bien atin no
es un fendmeno masivo, algunos grandes actores han incorporado canales electronicos en sus

procesos de compra.

FIGURA 2: Transacciones por Internet en Chile por B2B/B2G
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Fuente: Sociedad de la Informacion, 2004
El afio 2003 se produjeron importantes cambios, un crecimiento de usuarios de Internet
que supera el 20% de la poblaciéon y una disminuciéon en un 12% del ntimero de operadores
(Sociedad de la Informacién, 2004), por falta de viabilidad, que lleva a la consolidacion de los

principales agentes de comercio electronico, las grandes tiendas de Retail.

* E1 B2G es incorporado dentro de B2B.
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FIGURA 3: Transacciones por Internet en Chile por B2C
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Fuente: Sociedad de la Informacion, 2004

Es posible apreciar un gran aumento del 911% desde el 2000 al 2004 con respecto al

B2C.

Sin embargo, de estudios previos, es posible apreciar que la cantidad de usuarios

chilenos que compran por Internet es baja en comparacion con las economias mas avanzadas. Se

sigue viendo Internet mas como medio de comunicacion que como canal de compras. La

cantidad de usuarios que compra online crece, pero s6lo en la misma proporcion que los

usuarios de Internet.

Un posible perfil del comprador on line en Chile, segin Economia Digital 2003, podria

SEr:

e  Hombres (74%)

e  De grupo socioeconémico ABC1 (59%)

e Con edades que fluctiian entre 20 y 34 afios (55%)

e Conectados a Internet por mas de 3 afios

Por lo tanto, el perfil del comprador, hasta el afio 2003, corresponderia a un varén joven

con alto poder adquisitivo. Sin embargo, con el presente trabajo se busca actualizar tal

descripcidn y diferenciar entre distintos grupos de compradores online.
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CAPITULO I

SECTOR RETAIL E INTERNET

2.1 ¢ Qué es el Retail?

El Retail o comercio detallista esta constituido por todas las actividades que intervienen
en la venta de bienes o servicios directamente a los consumidores finales para su uso personal

no lucrativo. (Alvarez, Carrasco, Ochoa, 2004).

La industria del retail se esta moviendo vertiginosamente, y no sélo a nivel local, sino
también a nivel mundial, seglin revela estudio “2005 Globals Powers of Retailing” de Deloitte

que consider6 los resultados del afio 2003 de las 250 mayores empresas del mundo.

En numeros, s6lo el 6% de las firmas de retail registraron pérdidas netas en 2003,
menos de la mitad del porcentaje que las habia tenido el 2001. (El Mercurio, 17 de julio de

2005). Una mayor disponibilidad de caja ha impulsado las olas de fusiones y adquisiciones.

2.2 Retail: beneficios y desafios de Internet

En el nuevo contexto, las pautas de comportamiento de los consumidores pueden ser
distintas, por lo que seria conveniente profundizar en su entendimiento a fin de que las empresas
que operen en e-tail o retail online puedan afrontar con mayor garantia de éxito el ofrecer bienes

y servicios a través de la red.

De hecho, Internet ha revolucionado la forma en que los consumidores comparan
precios y productos. La tecnologia de informacion provee a los consumidores online de gran
acceso a informacion sobre productos y servicios desde cualquier lugar del mundo. Sin
embargo, la combinacion de menos tiempo disponible para salir de compras, capacidad limitada
de procesamiento de informacidn, explosiva informacion en la Web, lleva a los clientes a

demandar mayor control, menos esfuerzo y mayor eficiencia durante el shopping.
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Es posible distinguir que las tiendas Web estan lejos de simular el ambiente de una

tienda fisica dadas las limitaciones de dispositivos fisicos. Por tanto, el disefio del sistema E-

retailing (e-tailing) debe compensar esta pérdida del tradicional ambiente de tienda.

TABLA 1: Analogias entre una tienda real y una tienda de retail online

""Real" Store

Online Retail Store

Servicio de la Fuerza de ventas

Descripciones de productos, servicios de regalos, funciones de
busqueda, vendedores en linea telefonica/email.

Promocion de la tienda

Ofertas especiales, juegos y loterias en linea, links a otros sitios,
informacion de entrada.

Displays de las vitrinas de la tienda

Home page

Atmosfera de la tienda

Consistencia de la Interfaz, organizacion de la tienda, calidad de
la interfaz y la grafica

Productos aislados

Caracteristicas de productos en niveles jerarquicos de la tienda

Disefio de la tienda

Profundidad de la pantalla (screen depth), browse y funciones de
busqueda, indices, imagenes y mapas

Numero de pisos en la tienda

Niveles jerarquicos de la tienda

Numero de entradas a la tienda y
presencia en outlets

Numero de links a una particular tienda de retail online

Checkout cashier

Canasta de shopping online y/o forma de la orden

Ver y tocar la mercaderia

Limitada calidad de imagen y descripcion, potencial para
aplicaciones de sonido y video

Numero de personas que ingresa a la
tienda

Numero de visitas unicas a la tienda de retail online

Fuente: Internet retail store design: How the user interface influences traffic and sales, Lohse and

Spiller, 1999.

2.2.1 Ventajas que proporciona Internet al Retail

Una de las ventajas se centra en la disponibilidad de la informacion las 24 horas de

todos los dias del aflo, el acceso a las promociones y ofertas de todo el mundo, lo que permite
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una mayor competencia, mas oportunidades comerciales, proyectos de inversion, licitaciones,

entre otras.

También mediante los sitios web se pueden obtener otros beneficios tales como la
facilidad para la promocion de los productos con el fin de llegar a mercados practicamente
inalcanzables a través de otros medios, la posibilidad de llegar a los clientes de un modo
interactivo e individualizado dependiendo del tipo de empresa y del producto a ofrecer. Se
observa, en este contexto que los catalogos electronicos via web pasan a ser una de las primeras

alternativas viables respecto de las campaifias publicitarias tradicionales. (O Reilly, 1996).

En Internet, el papel protagonico lo tiene el cliente, ya que se presenta como un modelo
tipo “pull” que funciona por atraccion, donde no es posible dirigir y controlar a los clientes, ya
que son ellos los que deciden lo que quieren, como lo quieren y cuando lo quieren, es decir, son
ellos precisamente los que deciden consultar las propuestas si les interesa. En este sentido, se
debe atraer a las personas, con ofrecimientos lo suficientemente atractivos como para que
decidan preguntar por las soluciones que se les plantean. Se debe contar con la opinion del
cliente como feedback, ya que es quien manda y quien define hacia donde evolucionara el

proceso de shopping.

En esta misma linea, la mayoria de los usuarios que compran a través de Internet
buscan productos a precios competitivos, ya que a medida que aumenta el nimero de empresas
que ofrecen productos online, los clientes disponen de mayor libertad para investigar y
comparar los precios. Una solucion de B2C permite a los retailers ofrecer a sus clientes la
comodidad de efectuar compras desde Internet y, de recibirlos en sus domicilios, ademas de

atraer a nuevos clientes que se sumen a tal comodidad.

Si se busca conquistar clientes leales, Internet es un buen camino para obtenerla. A
través del sitio web de tiendas de retail, los clientes pueden obtener los catalogos, logrando
acceder a la informacion que la empresa desea compartir, reduciendo los costos de impresion y
distribucion. Por otra parte, es posible confirmar la llegada de un envio o emision de una factura
sin gastar tiempo de mano de obra, todo instantaneamente. Asimismo, los contactos por esta via

generan vinculos que hacen que el cliente sea cada dia mas dependiente de la web.
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Por lo tanto, Internet ofrece a los retailers:

e Disminucion del tiempo dedicado a las ventas
e Acotar la cadena de distribucion, y por ende los tiempos de respuesta al cliente final
e Conocer instantaneamente el stock de productos

e Acortar el tiempo de respuesta a cliente, lo que implica mejoras del servicio

Como propuesta, podemos citar a Hidalgo (2004), quien sefiala las cuatro claves del
éxito de las empresas que ingresan al medio electronico, es posible resumir mencionando que
son: a) la satisfaccion de las necesidades y deseos del cliente, b) la creacion de vinculos de
fidelidad con los clientes, c) el manejo adecuado de las tecnologias avanzadas, d) la eficiencia

en la logistica en las entregas.

2.2.2 Desafios que impone el uso de Internet en tiendas web

En un ambiente altamente competitivo, los grandes desafios de los retailers que venden
por Internet consisten en proveer a los consumidores de util informacion relacionada a sus
productos, asi como también de opciones de busqueda efectivas, lo cual incrementaria la

retencion de clientes por medio del aumento de su satisfaccion.

Podemos apreciar que los obstaculos principales que presenta el uso de Internet son de
caracter técnicos y sociales primordialmente. Un obstaculo de tipo social, lo representa la
desconfianza del cliente hacia el nuevo modo de comunicacion. En tanto, que las barreras
técnicas estan basadas en los recursos utilizados para la implementacion del servicio. (Sociedad

de la Informacioén, 2004)

De la misma forma, uno de los desafios actuales recae en la pérdida del “contexto
social” que usualmente no se produce cuando las personas hacen uso de esta forma de comercio.
Esto no es un problema menor, ya que provoca que ciertos compradores ante alguna mala
experiencia con una tienda web, decidan volver a la forma tradicional de satisfacer sus
necesidades: preguntar a amigos, acompafarse con otras personas para hacer compras, visitar

tiendas, hablar con los vendedores y negociar por mejores precios u ofertas si fuera posible.
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2.3 Situacion del Retail en Chile

El Retail es uno de los sectores mas dindmicos y que mas contribuyen a la economia

nacional. Ademas de entregar mas de un millén de puestos de trabajo.

Concretamente, las ventas totales provenientes del retail en 2004 se estimaron en
alrededor de US $ 23,7 mil millones, y se proyecta que alcanzarian el récord historico de US

$25 mil millones para el 2005.

En un ambiente de fuerte competencia, el retail se ha convertido en una de las
actividades mas eficientes, producto de la incorporacion de economias de escala, nuevos
formatos de produccién, y grandes fusiones entre sus operadores, ademas de la incorporacion

del talento empresarial y la modernizacion tecnologica.

Mas aun, las empresas del retail han sido protagonistas indiscutidas en el desarrollo de
la Economia Digital Chilena, liderando el comercio electrénico no sélo al consumidor final,
sino también entre empresas, a través del desarrollo de relaciones electronicas con sus

proveedores. (E1 Mercurio, 21 de junio de 2005)

Entre los beneficios que han traido las empresas del retail podemos mencionar la
creacion del mercado del crédito de consumo masivo a comienzos de los 80. Hasta el 2004 los
créditos de las tiendas por departamento equivalian a un 30% de la cartera de consumo de los
bancos y el parque de tarjetas de crédito se transformo en el medio de pago de mayor cobertura
y grado de aceptacion. Por otro lado, el retail ha contribuido también al desarrollo del perfil de

las ciudades, imprimiendo renovados rasgos de modernidad y prosperidad econdmica.

Mas atin, las empresas del retail han sido protagonistas indiscutidas en el desarrollo de
la Economia Digital Chilena, liderando el comercio electronico no s6lo al consumidor final,
sino también entre empresas, a través del desarrollo de relaciones electronicas con sus

proveedores. (E1 Mercurio, 21 de junio de 2005)
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Algunas tendencias del retail chileno

e La internacionalizacion. Mas del 20% de nuestros ingresos estan fuera de Chile. Existe
mucho espacio para crecer, especialmente en los paises que representan la mayor proporcion de
América Latina en poblacion y producto. Actualmente algunas empresas ya han salido a
conquistar mercados al exterior, especialmente Pert y Argentina. Pero destacan como apuestas,

Colombia y dos gigantes como son Brasil y México.
e Desarrollo de marcas propias, poder comprar en todos los lugares del mundo.

e Mejoramiento y optimizacion de la relacidon con los proveedores de manera de buscar
eficiencia y sinergias que contribuyan a que los productos lleguen al cliente en menor tiempo y

mas baratos.

e Conversion de los centros comerciales en centros de Sociabilizacion
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CAPITULO 11l

PRE INVESTIGACION, ANTECEDENTES E HIPOTESIS

3.1 Revisién de Literatura anterior

La actual literatura respecto a las decisiones de compra de los consumidores en linea ha
estado principalmente concentrada en identificar los factores que afectan la disposicion de los
consumidores para emplear el shopping en Internet. En el campo de investigacion de la
conducta del consumidor, existen modelos generales de comportamiento que describen el
proceso por el cual los consumidores toman la decision de compra. Esos modelos son muy
importantes para los mercadologos por cuanto les otorga la habilidad para explicar y predecir su

comportamiento de compra.

Un mayor niimero de estudios se han desarrollado sobre los predictores de shoppers en
linea, sugiriendo un nimero de factores relacionado a tendencias de la compra en linea, y crean
un cuadro de atributos que son importantes para los consumidores online. La revision de
estudios empiricos ha contenido diferentes factores que influyen en el comportamiento de
compra online. Los antecedentes de la compra online incluyen muchos componentes referidos a
las actitudes del consumidor; por ejemplo actitudes hacia el sitio web y al riesgo percibido en la
compra en linea. Las experiencias de shopping online de los consumidores, el disefio del sitio
web y el cumplimiento de las expectativas de la calidad son supuestas como los principales
componentes del éxito de transacciones en linea. La revision también presenta el hecho que un
buen servicio al cliente conlleva a la satisfaccion del mismo, que podria traducirse en lealtad

hacia ese sitio web.

Se han revelado estudios que tratan con caracteristicas a nivel personal como
predictores del comportamiento de compra en linea, sefialando que el prototipo de consumidor
web es aquél dependiente de la Internet (“wired” lifestyle) y que gozan de poco tiempo,
consumidores que prefieren la conveniencia por sobre los precios y que buscan informacion de
productos via Web, quienes reciben una gran cantidad de email, y que trabajan con Internet a

diario. Por lo tanto las hipotesis previas de que el predictor relevante son las caracteristicas
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demograficas quedan mayormente relegadas a un segundo lugar. (Bellman, Lohse y Jonson,

1999).

Existen a modo global, estudios que sefialan una fuerte relacion positiva entre la
experiencia en Internet y el comportamiento de shopping online, sin embargo tal proposicion ha
sido refutada por ulteriores investigaciones que muestran que no existe una dependencia
significativa entre el conocimiento de Internet en base a la experiencia y el comportamiento de
compra online. Pero si existe tal relacion entre las condiciones econdémicas y el nivel de
erudicion tecnoldgica que aumenta el grado de shopping online via mayor confianza
interpersonal, ademas del nivel educacional que muestra una asociacion similar (Mahmood,

Bagchi y Ford, 2004).

Respecto a las preferencias de comportamiento de shopping, se encuentran tres
categorias de variables, la primera de ellas es precisamente la preferencia de comportamiento de
shopping, las preferencias por el disefio y los asuntos de tecnologia. Los resultados revelan que
cada uno de tales aspectos varia en importancia a nivel de pais, permaneciendo como
transversalmente fundamental el tema de la seguridad (Lightner, Yenisey, Ozok y Salvendy,

2002).

La tecnologia de informacion provee a los consumidores online de un tremendo acceso
a la informacion respecto a productos y servicios desde cualquier parte del mundo y de
diferentes origenes. La combinacion de menos tiempo disponible para el shopping, limitada
capacidad de procesamiento de informacion y la explosiva cantidad de informacion en la web
han llevado a los consumidores a demandar mayor control, menos esfuerzo y mayor eficiencia
durante el shopping. En orden de responder a los deseos de control y conveniencia, las tiendas
web han disefiado un eficiente sistema para permitirles descubrir lo que ellos necesitan y puedan

réapidamente hacer su decision de compra (Baty y Lee, 1995).

Con un espacio virtual practicamente ilimitado, y capacidad para ser interactivo, un sitio
Web, es de esperar, que ofrezca un contenido mas personal y penetrante que una impresion
pasajera de television. Asi como existe una escala para medir actitudes con respecto a la

publicidad, se han desarrollado y presentado escalas confiables y validas que miden las actitudes
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hacia un sitio Web, como la escala Ay, la cual establece la existencia de tres factores
determinantes del sitio que son la entretencion, la informacion y la organizacion (Chen y Wellis,
1999). Por lo tanto, un buen sitio web es aquél que reparte relevante y bien organizada

informacion de una manera atractiva.

Las caracteristicas de una pagina web afectan la decision de la compra online por parte
de los consumidores (Ho y Wu, 1999), donde la presentacion de la Homepage es el principal
antecedente de la satisfaccion del cliente. Otros antecedentes, como soporte logistico,
caracteristicas tecnologicas, caracteristicas de informacion y caracteristicas del producto son
también factores de satisfaccion. Cierto estudio de Ranganathan y Ganapathy (2002) encuentran
en una muestra de 214 online shoppers, 4 dimensiones claves de sitios web de B2C; contenido
de la informacioén, disefo, seguridad y privacidad. Las paginas web populares son aquéllas que
poseen una estrategia de cooperacion y proveen multiples links con otras firmas que vendan
productos complementarios y relacionados. Asimismo, los sitios web que utilizan al maximo
sus capacidades de multimedia de la Web, utilizan graficos e imagenes que repercuten en el
aumento de visitas a la pagina. Sin embargo, las paginas rapidamente se convierten en obsoletas
si no se efectian cambios cada cierto tiempo, por lo menos trimestrales (Dholakia y Rego,
1998). La informacion no seria un factor relevante a la hora de atraer a visitantes, aspecto que
diverge de estudios previos sobre el tema. Los sitios web debiesen tener como prioridad el tener
un disefio “top”, ser complacientes y entretenidos, tener calidad de organizaciéon y un buen
layout, donde sea posible encontrar facilmente lo que se desea buscar, ademas de tener

caracteristicas de unicidad que lo diferencien de alguna manera (Rice y Marschall, 1997).

Especificamente hablando del comercio detallista, muchos investigadores han
encontrado que la calidad de sitios web de retail es un antecedente dominante de satisfaccion del
cliente dentro del ambiente de shopping online. Asumiendo el disefio web como un importante
asunto en el shopping via web, Wolfinbarger y Gilly (2002) desarrollaron una escala de 4
dimensiones; .comQ); que incluye el disefio del sitio web, confiabilidad/cumplimiento, servicio
al cliente y privacidad/seguridad para medir la calidad de un sitio de retail online. Ellos
encontraron que la calidad del disefio del sitio web fue un importante asunto en la satisfaccion
del cliente. Esta escala fue testeada y validada, y sus autores recomendaron su uso en cualquier

estudio que examine la medicion de la calidad online.

28



ECONOMIA Y
YAINEGOCIOS

De la misma forma y ligado al retail, encontramos que el disefio de las tiendas web con
interfaces efectivas para el consumidor tienen una influencia critica en el trafico y las ventas.
Para el caso de las tiendas de retail online existen seis categorias de atributos a considerar que
son: merchandise, servicio, promocion, conveniencia, checkout y la navegacion de la tienda
(Lohse y Spiller, 1998). En la medida que existan ments limitados, pobre disefio de navegacion,
y la dificultad de comparar multiples productos en el mismo screen se generaran efectos

adversos en el shopping electrénico.

La investigacion de Oliveira y Joia, 2002 sobre e-commerce en Brasil distingue como se
entrelazan y relacionan factores externos, usuario y empresa y factores internos en base al
disefio de un sitio web para determinar las ventas en linea. Tal estudio arrojé como resultado
que la facilidad de uso, confianza, el agrado y el atractivo de la pagina son percibidos por los
visitantes de sitios web de e-tailing como aspectos claves para la comprension de la actitud y la

intencion de compra del consumidor online.

En Chile se han realizado ciertos estudios al respecto, entre ellos se puede aducir a una
investigacion realizada por una empresa particular, Telefonica, el afio 2004, donde estudia el
Comercio electronico dada la importancia alcista que esta adquiriendo en los ultimos afios. En
tal estudio se encuentran estadisticas del uso de Internet, y de B2C. También se encuentra un
perfil del comprador online en Chile y los motivos por los cuales los chilenos no compran
online. Sin embargo, no se encuentran disponibles estudios que traten en profundidad los

factores del disefio de sitios web y su influencia en los consumidores chilenos.

Segun el estudio de la Economia Digital 2004 en base a Wip Chile, se reconoce como
principales motivos por los cuales los chilenos no compran por Internet: la falta de seguridad
(24%), la imposibilidad de tocar o probar el producto (16%), el no tener tarjeta de crédito

(14%), y la falta de confianza en el proveedor con un 8%.
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3.2 Modelo General

La teoria clasica del proceso de toma de decisiones de compra del consumidor puede ser
caracterizado como la continuacion de la rutina de conductas que describen la resolucion de
problemas. El cuadro tradicional para el analisis del proceso de decision de compra es un
modelo de cinco pasos. Segin tal modelo, el consumidor comienza con un estado de
sentimiento de privacion (reconocimiento del problema), para luego emprender la busqueda de
informacién para la resolucion de su problema. La informacion recogida provee de una base
para la evaluacion de alternativas. El desarrollo y la comparacion de tales alternativas resultaran
en la actual decision de compra. Finalmente, el comportamiento post-compra es critico desde la
perspectiva de marketing, como éste eventualmente afecta la percepcion de satisfaccion o
insatisfaccion del consumidor con el producto o servicio. Este clasico modelo de 5 etapas
comprende la esencia de la conducta del consumidor bajo diversos contextos. La secuencia de
decision sera influenciada desde el punto de vista del consumidor, por las estructuras de

mercado relevantes y las caracteristicas del producto en cuestion.

FIGURA 4: Modelo de 5 etapas del Proceso de Compra

Con respecto a tal modelo de decisién de compra encontramos conceptos que seran
necesarios para la posterior investigacion.

Actitud: la actitud se describe por las evaluaciones cognitivas permanentes, favorables

o desfavorables, sentimientos emocionales y tendencias de accion de una persona hacia algin
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objeto o idea. (Kotler, 2000). Una actitud no es sino un estado de afectividad del individuo hacia
alguna caracteristica u objeto que predispone a la accion, (Alonso, 2000). Las actitudes de los
usuarios de Internet hacia la compra electronica es una variable psicoldgica interna que puede
influir a la hora de decidir comprar o no a través de la red. Las actitudes tienen una cualidad
motivacional, es decir, son capaces de impulsar al consumidor hacia un comportamiento en
particular. De este modo, normalmente cabe esperar que los comportamientos de los

consumidores sean congruentes con sus actitudes.

En el contexto del comportamiento del consumidor, la valoracion de las actitudes
prevalecientes hacia una tienda, un sitio web, una marca, un producto o una innovacién posee
un valor estratégico considerable. La razén es que en su calidad de predisposiciones aprendidas,
las actitudes tienen una cualidad motivacional, es decir, son capaces de impulsar al consumidor
hacia un comportamiento en particular. De este modo, normalmente cabe esperar que los

comportamientos de los consumidores sean congruentes con sus actitudes.

Percepcion: proceso mediante el cual un individuo selecciona, organiza e interpreta la
informacion que recibe para crear una imagen inteligible del mundo. La gente puede tener
diferentes percepciones del mismo objeto debido a 3 procesos preceptuales: atencion selectiva,

distorsion selectiva y retencion selectiva. (Kotler, 2000).

Todo el esfuerzo de marketing que se realice en el disefio del sitio web, se constituyen
en factores externos al sujeto que impactan en las actitudes y percepciones de consumidores y

finalmente en la decision de compra online.

Dado que las actitudes siempre van ligada a un referente, objeto o idea, al realizar una
investigacion sobre la decision de compra, es fundamental aludirlas (tanto actitudes como
percepciones) y, ser especificos al definir dicho referente. En el tema que nos ocupa es la actitud

con respecto a la compra online.
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3.3 Marco Conceptual

Por lo anteriormente mencionado, el presente trabajo tratara de comprobar la existencia
de factores del disefio del sitio web que podrian influir la decision de compra de los
consumidores chilenos (Wolfinbarger y Gilly 2002), y como los consumidores podrian ser
agrupados en distintas categorias segin sus similaridades, principalmente de acuerdo a la
frecuencia de compra, de manera de distinguir la presencia de percepciones distintas en cuanto a

los factores encontrados (Gurvinder y Zhaobin, 2005).

FIGURA 5: Marco Conceptual de la Investigacion

Hs: Compradores difieren de no compradores en cuanto a la
percepcion de estos factores obtenidos, siendo el factor referido
a la seguridad estadisticamente significativo para hacer la diferencia

Hj : En Chile se¢ dan cuatro

factores relevantes del disefio de
paginas web de retail que son
relevantes para la decision de compra.

Hy: Diferentes tipos de consumidores perciben tales factores
distintamente. Siendo los factores referidos al disefio y la
confiabilidad estadisticamente significativos como diferenciadores

Hy: La variable Sexo marcaria diferencias de magnitud en la
frecuencia de compra de online shoppers,
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El marco conceptual presentado en esta investigacion se basa en el Modelo basico de
Decision de Compra de 5 etapas (Engel, Kellat y Blackwell), explicado en el apartado anterior,
y la forma en la cual intervienen las acciones de marketing presentadas por las compaiiias,
presentado por Kotler en su texto Direccion de Marketing. Donde los estimulos externos afectan
las actitudes y percepciones del consumidor, factores relevantes y que guiaran las acciones que
ellos hagan, entre ellas la decision de compra. En este sentido, el objeto de investigacion recae
en como los factores del disefio del sitio web estimulan a las actitudes y percepciones de los
consumidores y como ellos a su vez reaccionan por medio de la decisiéon de compra o no

compra. El estudio sera complementado con la evidencia existente.

Como datos anexos, principalmente referencias estadisticas seran utilizados distintos

estudios efectuados en Chile por WIP Chile y por la Camara de Comercio de Santiago de Chile.

3.3.1 Hipdtesis

Basado en estudios de otros autores y, en las investigaciones exploratorias realizadas, se

desarrollaran las siguientes hipotesis:

H;: En Chile se darian cuatro factores relevantes del disefio de paginas web de retail que

son relevantes para la decision de compra, tal y como lo sefiala el modelo a nivel global.
H,: Compradores difieren de no compradores en cuanto a la percepcion de estos
factores obtenidos, siendo el factor referido a la Seguridad estadisticamente significativo para

hacer la diferencia.

Hs: Diferentes tipos de consumidores perciben tales factores distintamente. Siendo

factores de Disefio y Confiabilidad, estadisticamente significativos como diferenciadores.

H,: La variable Sexo marcaria diferencias de magnitud en la frecuencia de compra de

online shoppers.
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3.3.2 Medicion y evaluacion de factores

Los topicos a evaluar han sido el resultado de estudios anteriores respecto a los factores
del disefio de sitios web (Wolfinbarger, Gilly, 2002 y Shergill, Chen, 2005). Tales topicos
forman parte del proceso de shopping online, que seglin estudios (Shibo 1i, 2005) esta

constituido por 4 partes que son:

Para los mismos efectos de investigacion se adicionaron factores relacionados con las
respuestas obtenidas de los focus group y entrevistas en profundidad realizadas para nuestro

estudio de mercado’.

> Tales estudios y resultados serdn analizados en el Capitulo IV referido al proceso de Investigacion de
Mercados.
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CAPITULO IV

PROCESO Y METODOLOGIA DE INVESTIGACION DE MERCADO:
WEBSHOPPING

A continuacion se dard una breve resefia del marco tedrico utilizado para la presente
investigacion de mercado, explicando cada una de las etapas del proceso y detallando los

formatos utilizados, previo al analisis de resultados obtenidos del estudio.

FIGURA 6: Etapas del Proceso de Investigacion de Mercados.

Etapas en el Proceso de
la Investigacion de Mercados

Etapa 1

Etapa 2

Etapa 3

Etapa 4
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4.1 ETAPA 1: Establecer la Necesidad de Informacién

Como es sabido, Internet y B2C estan fundamentalmente cambiando la forma en que los
consumidores compran bienes y servicios. Este es uno de los primeros estudios que han sido
conducidos para investigar el comportamiento de compras de retail online de los consumidores
chilenos. Un estudio de como actiian los compradores en un cada vez mas cambiante mercado

electrénico, es necesario, principalmente dado el dinamismo del sector de retail.

Por lo mismo y, como se ha mencionado previamente, el propdsito del trabajo recae en
abarcar un campo de investigacion estudiado con muy poca profundidad, al menos en nuestro
pais. Tal tema se refiere a los factores decisorios de la compra por Internet, pero no cualquier
factor, sino que nos referiremos a los factores del disefio de las paginas web, pertenecientes al
sector retail, que influyen en el shopping online y que impactan en la compra versus no compra
del consumidor chileno. Se desea ademds poder descubrir los factores que diferencian a
consumidores frecuentes o regulares de aquéllos que s6lo compran ocasionalmente a fin de

brindar guias a los retailers de como aumentar sus ventas en linea.

4.2 ETAPA 2: Definicién de Objetivos de la Investigacion

A continuacion se sefiala el objetivo general y los objetivos especificos del estudio.

4.2.1 Objetivo General

Se desea contestar la siguiente pregunta: ;Qué factores del disefio de paginas web de
tiendas de retail afectan el comportamiento y la decision de compra de los chilenos en el
shopping online? El propoésito de este estudio de investigacion es investigar el comportamiento
del consumidor online, el cual ayudaré a los E-marketers del sector retail con la construccion de
ajustadas estrategias de negocios segun los factores relevantes encontrados, y de esta manera

convertir a potenciales consumidores en activos compradores online.
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4.2.2 Objetivos Especificos

Los objetivos especificos son los siguientes:

1. Validar un modelo de medicion de los factores del disefio web a nivel global

respecto a la compra en linea, y estudiar si son o no encontrados en Chile.

2. Identificar los factores claves que influyen en el comportamiento de compra

versus no compra en el proceso de shopping online de los consumidores chilenos.
3. Identificar si diferentes categorias de compradores online perciben los factores
de sitio web y elementos del sitio web de forma distinta, y si esas percepciones afectan el

comportamiento de compra en diferentes sentidos.

4. Identificar posibles diferencias en cuanto a la importancia que le otorgan a

distinto atributos del sitio web entre hombres y mujeres.
5. Evaluar la percepcion de los chilenos respecto a distintos sitios web de grandes

multitiendas de retail, y obtener un mapa de posicionamiento con respecto a ciertos factores del

disefio de paginas web.

4.3. ETAPA 3: Especificar el Disefio de la Investigacion y Fuente de Datos.

4.3.1. Tipos de Investigacion

Existen 3 tipos principales de Investigacion que se pueden realizar, en orden de

ejecucion, éstas son:

1. Exploratoria: donde se desarrollan hipotesis o preguntas para una investigacion

concluyente.
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Disefiada para incrementar el entendimiento de una situacion o problema y, que provee

de input para futuras etapas de la investigacion

Entre los métodos se encuentran: analisis de datos secundarios, encuestas con expertos,

estudios de casos, grupos focales, entrevistas en profundidad y técnicas proyectivas.

Para nuestro estudio, utilizamos dos de estas técnicas: el focus group o grupo focal y
entrevistas en profundidad. En la cuarta etapa se explicara una sintesis de tales metodologias y

sus principales resultados.

2. Concluyente: hay de dos tipos
a. Descriptiva: donde se describen fendmenos de mercado o se hacen asociaciones
entre variables. En este caso se recurrio a la Encuesta.
b. Causal: donde se identifican relaciones causa-efecto, y/o donde se identifican

relaciones de tipo funcionales.

3. De Monitoreo: basicamente referida a la implementacion, determinacion de causa-

efecto real.

Adicionalmente con respecto a la variable tiempo, encontramos Investigacion de Corte
Transversal (se mide en un momento del tiempo, es como una fotografia), y la Longitudinal, que

se mide a través de varios periodos.

4.3.2 Fuentes de Datos

Se han recolectado datos de dos fuentes: primarios y secundarios. Los datos secundarios
estan ligados al estudio de revision de literatura anterior y estadisticas actuales de Chile y el
mundo. En tanto que los datos primarios vienen por el lados de los grupos focales, las

entrevistas en profundidad y, finalmente la aplicacion de la encuesta.
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4.4 ETAPA 4: Desarrollar el Método de Recoleccién de Datos

4.4.1. Métodos Cualitativos: Focus Group

El estudio tuvo como principal objetivo evaluar los atributos diferenciadores entre
compradores online con mayor frecuencia de compra y los que compran por Internet so6lo en

ciertas ocasiones.

Se llevaron a cabo dos grupos focales, uno masculino y otro con participantes
femeninas. Lo novedoso de este método recae en que su implementacion se llevdo a cabo

mediante un Chat en linea entre los participantes.
Tales focus groups en linea se realizaron mediante un Chat creado especialmente para
este  estudio de mercado®, el cual estuvo disponible en la  pagina:

http://intranet.facea.uchile.cl/encuesta/index.asp

La forma de contactar a los participantes recayd en un muestreo por conveniencia,

enviandoseles un mail de invitacion con la direccion sefialada. (Ver Anexo 5)

Requisito: haya comprado al menos una vez por Internet

Grupo Focal NUmero de participantes Fecha de ejecucion Duracién
Masculino | 6 I Viernes 11/11/2005 I 50 minutos
Femenino | 5 | Lunes 14/11/2005 | 45 minutos

De tal estudio se pudo advertir que los factores significativos y que marcarian la
diferencia en la frecuencia de compra se refieren al disefio de sitios web y a la confiabilidad y el
cumplimiento del sitio, ello dado que la seguridad es un tema que importa a todos los

participantes transversalmente.

El otro aspecto importante recae en que el sexo de los online shoppers influiria en la

importancia que se le da a distintos factores del sitio web. Asi, las mujeres se preocupan mas del

% Pauta de focus group general en Anexo 3.1.
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disefio y de lo atractivo de la pagina, en tanto que los hombres lo hacen del sistema de pago y de

la seguridad de tal transaccion. (Ver Anexo 3.2)

4.4.1.1. ;Focus Group En Linea? Y, ¢Por Qué Hacerlo Por Internet?

El grupo focal en linea es una de las ultimas innovaciones en la investigacion

cualitativa.

La realizacion de un focus group online se basa en una mediacion del tipo Chat, donde
la Web simula un cuarto Virtual, los respondientes s6lo requieren tener acceso a un computador
personal y a un navegador web. El sitio de Chat debe ser seguro y quienes ingresen al sitio

debiesen solo ser aquellos participantes invitados.

Tanto los participantes como el moderador pueden presenciar la totalidad de la sesion
desde sus computadores. Desde la privacidad de este backroom virtual, los respondientes

pueden comunicarse entre ellos y/o con el moderador.

Para contestar la segunda pregunta debemos analizar las principales diferencias con los
grupos focales tradicionales, en el cual se reunen las personas en una misma locacién, y se

entabla una conversacion entre todos los participantes frente a frente.

En comparacion con el focus group cara a cara, el focus online tiene tanto ventajas

como desventajas.

El grupo focal en linea cuesta mucho menos que el cara a cara, dado que ni el
moderador ni ninguno de los participantes deben viajar para asistir a la sesion. Los
respondientes pueden estar en distintos lugares y atn asi participar sin incurrir en ningin costo
de viaje. Ademas de que la muestra puede incluir a invitados que se encuentren geograficamente
dispersos. Otra ventaja de los focus group online es que un participante al no poder ver a otro,
tiende a expresar sus ideas y opiniones de forma mas libre. Por otra parte, la totalidad de la

sesion puede ser automaticamente grabada y transcrita.
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TABLA 2: Cuadro Comparativo de metodologias de focus group’

Topicos

Focus Group Cara a Cara

Focus Group en linea

Racionalidad

Cuando es deseada la interaccion
de grupo con personas que
pueden ser traidas a una locacion
central.

Cuando no es posible reclutar a las
personas en una misma locacion central
(dispersas geograficamente). Cuando se
desea estar en un ambiente natural.

Riqueza de expresiones,
mayores indicios para su
interpretacion.
(Probablemente uno de
los asuntos mas
importantes)

Es posible observar el lenguaje
corporal 'y las expresiones
faciales. Existen mayores modos
para expresarse y mas datos para
interpretar.

En clara desventaja, se pierde la
totalidad de estos topicos al existir s6lo

. T
textos. Los Emoticons (“2', =) no
siempre expresan el amplio rango de
informacion, particularmente la
emocion, que puede ser percibida al
menos por la voz.

Respuestas racionales,
impersonales vs.
amplitud del rango de
interaccion humana:
emocionalidad,
cognitividad, etc.

Los participantes
inhibidos.

son algo

La franqueza de las personas es
legendaria. El empuje para participar,
extraordinario. Los participantes se
sienten mas comodos y confortables
frente a un computador que en un cara a
cara.

Mix de participantes.

Existen notorios problemas en
esta metodologia.

Online tiene todas las ventajas sobre el
cara a cara.

Flujo de conversacion.

Usualmente natural, pero puede
ser construido sobre ciertos
pilares, existe facilidad para
quebrar conversaciones 0
sentirse ignorados.

Si la gente estad tipeando al mismo
tiempo que trata de reaccionar al grueso
del texto, no es sorprendente que el
fluido sea discontinuo.

Tiempo de viaje y gasto

Es una razén por la cual fue
creado el focus online.

Elimina el tiempo de viaje y el gasto
incurrido para dirigirse a ciertas
locaciones.

Topicos Sensibles

No es facil que la gente se
desenvuelva lo suficiente para
hablar sobre tales temas.

Ideal para crear la seguridad sicoldgica
para los tdpicos sensibles. En algunos
casos, son mejores que entrevistas
individuales debido al efecto de grupo.

Facilidad de moderar el
grupo

Menos manejable que un focus
en linea.

Los grupos online se consideran
moderadores por si mismos. Sin
embargo, el moderador debe procesar
un gran volumen de informaciéon. Es
ventajoso para moderadores inexpertos.

Seguridad sicologica de
los respondientes.

Baja. La persona se intimida
facilmente por la forma de vestir,
expresiones faciales, lenguaje
corporal, etc. de los otros. Dificil
tarea para el moderador, lograr
que la gente se exprese
libremente.

Alta, las personas ni ven ni escuchan el
tono de voz de los otros.

Fuente: “Face to Face vs. Telephone vs. Online Focus Groups”, G. Silverman, 2003.

7 Cuadro completo en Anexo 2
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La principal desventaja del grupo focal en linea recae en el hecho de sacrificar la

profundidad de las respuestas y del lenguaje corporal.

4.4.2. Método Cualitativo: Entrevistas en Profundidad

Se realiz6 utilizando como técnicas complementarias, la técnica de observacion y la
entrevista en profundidad. De esta manera se seleccionaron a 8 personas que cumplieran dos
requisitos: no haber comprado nunca por Internet y poseer alguna tarjeta de crédito de alguna de
las grandes tiendas comerciales. El estudio tuvo como principal objetivo evaluar los atributos

diferenciadores entre compradores online y los que no compran por Internet.

El estudio comprendia 3 fases, en la primera de ellas se les solicitaba evaluar los
atributos de la tienda fisica que eran significativos para la compra. En la fase II se efectuaba el
proceso real de compra en linea, mediante la exposicion del entrevistado a los sitios web de tres
grandes multitiendas en los que se les solicitaba su evaluacion, otorgandoles ademas la
posibilidad de comprar por Internet con un monto de dinero en efectivo determinado.
Finalmente la tercera fase consistia en evaluar los atributos de las paginas web relevantes para la

decision de compra online. (Ver anexo 4.1)

Cada una de las sesiones fue grabada por medio de una videocdmara VHS, y

posteriormente transcrita en papel.

TABLA 3: Caracteristicas del segundo estudio exploratorio.

: : Personas que Pagina més
Total Tiempo por Registrados en el o
. compraron en utilizada para la
entrevistados persona momento
linea compra
8 personas 40 a 60 min. 6 personas 7 personas Falabella
(5 personas)

De tal estudio se desprende que seria el factor de seguridad y privacidad el factor

diferenciador entre compradores y no compradores en linea, dado que los no compradores son
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reacios a entregar sus datos y por otro lado, desconfian de que el producto sea totalmente

representado por una foto en el sitio web.

Por otro lado, y al igual que en el estudio de focus group, la variable sexo jugaria un rol

importante en la decision de compra.

La pagina mejor evaluada corresponde a la pagina de Falabella, por temas de disefio del
sitio, en tanto que las paginas de Almacenes Paris y Ripley obtuvieron la misma evaluacion.
Entre los atributos claves, destacan la confiabilidad en la compra en tienda fisica y, en la tienda

online, el tema de la seguridad.

TABLA 4: Diez Atributos que influyen en la compra, por orden de importancia

| TOP TEN TIENDA FISICA | | TOP TEN TIENDA ONLINE |
[ 1 confiabilidad | (1 seguridad |
| 2 || variedad de productos | | 2 || confidencialidad |
| 3 || comparar precios | | 3 || imagenes y fotos |
| 4 | | seguridad | | 4 | | comparar precios |
| 5 | | rapidez | | 5 | | ofertas |
| 6 | | atencion personalizada | | 6 | | facil navegacion |
| 7 | | informacion | | 7 | | reputacion tienda |
| 8 || ofertas | | 8 || variedad de productos |
| 9 || orden de la tienda | | 9 || descripcion de productos |
| 10 ” reputacion tienda | | 10 ” sistema de pago |

4.4.3 Encuesta

La encuesta es esgrimida como método cuantitativo. El cuestionario se encontraba en
una pagina web creada especialmente para tal efecto de investigacion. Tal estudio sera detallado

en el siguiente apartado, dada su relevancia en el estudio.

Para su delineacion, se utilizara la escala .comQ desarrollada por Wolfinbarger y Gilly

(2002), dado que ha sido testeada y validada. La escala .comQ incluye catorce items para medir
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la calidad de un sitio de retail online. Para ajustarla a nuestros objetivos de investigacion, seran
adicionados factores de acuerdo a los resultados del analisis exploratorio previo. Los topicos
fueron evaluados usando una escala Likert de 5 puntos de la siguiente forma: 1: no me importa a

5: me importa mucho.

La encuesta esta dividida en cuatro partes y contiene 25 preguntas. La primera parte
corresponde al rol que juega Internet en la vida del encuestado, y consta de 4 preguntas. La
segunda, esta referida a la compra en linea, donde existen 8 preguntas. La tercera parte se dedica
a investigar las percepciones respecto a determinadas paginas de retail (Almacenes Paris,
Falabella, Homecenter, Ripley y La Polar). Finalmente, la parte cuatro se refiere a los datos
personales del entrevistado. La divisidon en estas cuatro parte se realizé para que los encuestados
pudiesen tener alguna idea de lo que se desea medir, ademas de hacer a la encuesta mas

dinamica.

Las preguntas basicamente eran de selecciéon multiple, con escalas balanceadas, y donde
el encuestador podia rapidamente responder a cada una de ellas. Lo unico que debian escribir
era su direccion de correo electronico, ya que tal correo es precisamente el medio de contacto

con el ganador de la tarjeta capturadora de TV.

Previo a la encuesta final en Internet se les solicitdé a 6 personas que respondieran la
encuesta, para conocer los potenciales problemas que podrian tener los encuestados a la hora de
responder. Las inquietudes de tales encuestados estuvieron relacionadas con ciertos enunciados

y la no diferenciacion entre algunas variables.

Finalmente, y luego de considerar las apreciaciones del pre-testeo, se arreglod la
gramdtica de un par de preguntas y fueron sustraidos 5 factores a evaluar respecto a su

importancia en la compra en linea.
La frecuencia de compra online serd medida por medio de la pregunta ;Cudantas veces

los respondientes han efectuado compras en la web en el ultimo afio? Para categorizar a los

consumidores online se utilizara la escala de Shergill y Chen (2005).
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La escala utilizada entonces fue la siguiente:

- Una vez al afio: de prueba
- 2 a4 veces al afio: ocasionales
- 5a10 veces al afio: frecuentes

- Mas de 10 veces al afio: regulares.

45. ETAPA 5: Disefno del Procedimiento Muestral

4.5.1 Poblacidn objetivo

Compuesto por aquellas personas que son usuarias de Internet y que compran en tiendas
de retail (virtuales y/o fisicas) en Chile. Sin embargo, el mayor interés recae en los online

shoppers.

4.5.2 Marco Muestral

Correspondiente al cuadro de personas que posean correo electronico en Chile y que

estén en alguna lista de direcciones de e-mail. Corresponde a una muestra de reclutados ad-hoc.
El error del marco muestral vendria dado porque hay muchas personas que compran en

tiendas pero no tienen correo electronico, o bien no estad disponible en alguna lista de tales

direcciones.

4.5.3. Tipos de Muestreo

Existen los tipos de muestreo Probabilisticos y No Probabilisticos.
a. Muestreo Probabilistico

Existe un seleccion aleatoria de los elementos de la muestra de modo que cada miembro

del marco muestral tiene una probabilidad distinta de 0 de ser incluida en la muestra. Esto
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implica que, previo al muestreo es posible identificar todas las muestras de un determinado
tamafio posibles de ser seleccionadas, asi como también la posibilidad de seleccion de cada una.

Entre los tipos de muestreo probabilistica encontramos:
a.1. Muestreo Aleatorio Simple:

En este caso todas las muestras posibles de un tamafio n tienen la misma probabilidad
de ser seleccionadas. El procedimiento consiste en asignar un nimero de 1 a N (tamafio de la
poblacion) a todos los elementos del marco muestral y seleccionar aleatoriamente n nimeros

para conformar la muestra.
a.2. Muestreo Estratificado:

Implica dividir a los elementos de la poblacion en subpoblaciones en base a una variable
clasificatoria para luego seleccionar independientemente elementos de cada una de esas

subpoblaciones o estratos.

Existe la muestra estratificada Proporcionada, aplicada cuando cada subpoblacion de
interés esta representada en la misma proporcion al tamafio de dicho subgrupo en la poblacion, y
también esta la Estratificada Desproporcionada, que se utiliza cuando algunas subpoblaciones

estan sobre o subrepresentadas en la muestra en relacion a su participacion en la poblacion.

a.3 Muestreo por Conglomerados

Para empezar se divide la muestra en grupos mutuamente excluyentes y colectivamente
exhaustivos, buscandose formar grupos heterogéneos. Posteriormente se selecciona una muestra

aleatoria de dichos grupos.

Encontramos el Muestreo Sistematico, donde los elementos se seleccionan de acuerdo a

su posicion en la lista, y el Muestreo por Areas, que posee multiples etapas.
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b. Muestreo No Probabilistico

En este otro caso, cada elemento del marco muestral NO tiene una probabilidad
conocida distinta de 0 de ser seleccionado, por lo que el margen de error no puede ser estimado.
Por lo tanto, la seleccion de un elemento de la poblacion se basa hasta cierto punto en el criterio

del investigador.
b.1 Muestreo de Conveniencia

Los elementos de la muestra se seleccionan pues son convenientes y/o faciles de

acceder por parte del investigador, o bien, se auto seleccionan.
b.2 Muestra de Juicio

Los elementos de la muestra son seleccionados en base al juicio de un experto quien
estima la contribucion que pueden tener dichos elementos (conocimiento, experiencia) para el

estudio
b.3 Muestra por Cuotas

Los elementos de la muestra son seleccionados en base a cuotas prefijadas por el
. . 8 J .. .y
investigador®. Se utilizan para buscar que la muestra sea similar a la poblacion en algunas
caracteristicas de control. Para efectuar este método se debe especificar una lista de
caracteristicas de control relevantes y, conocer la distribucion de esas caracteristicas en la

poblacion d e interés.
b.4 Muestreo Bola de Nieve (Snowball Sampling)
Los datos son recolectados a partir de un pequefio grupo de personas que posean

caracteristicas especiales, relevantes para el estudio (ejemplo, que hayan comprado alguna vez

por Internet). Es posible seleccionar a este primer grupo por azar, por conveniencia o por

8 Su eleccion no es hecha a través de un método aleatorio.
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muestreo por juicios, este ultimo usado en el estudio. Posteriormente se les solicita que
identifiquen a otros quienes puedan aportar a la investigacion (si asi es disefiado el proceso,
entonces hablamos en un principio de muestreo por juicio). Las respuestas son recolectadas a
partir de esas referencias, este proceso contintia hasta que el tamafio deseado de la muestra ha
sido logrado, o hasta que la recoleccion adicional de datos no entrega, en promedio, nueva
informacion. Este método también es conocido como network, o Chain referral (cadena

referencial).

La principal ventaja de este tipo de muestreo consiste que es un buen método para llegar
a subpoblaciones especificas, o muy dificiles de encontrar, disminuyendo considerablemente los
costos de busqueda. Su desventaja viene dada por el sesgo que ocasiona al no incluir a una gran
porcion de la poblacion, y no es posible tener una idea exacta de la actual distribucion de las

respuestas, ni alguna medida de su representatividad.

4.,5.4. ;Qué Tipo de Muestreo se utilizd?

Muestreo Bola de Nieve y por Conveniencia

En este trabajo se utilizd muestreo de bola de nieve, ya que los online shoppers son una
porcentaje minoritario de la poblacion y dificil de identificar. Dado que segln las estadisticas en
Chile, s6lo existe una pequefia proporcion de personas que compran por Internet, es dificil
encontrar a quienes lo hagan, por medio de métodos tradicionales. En otros paises como Nueva
Zelanda, tal proceso se hizo por medio de la interceptacion de compradores a las salida de
centros comerciales, sin embargo, tal pais ocupa el décimo lugar en cuanto a las compras en
linea versus tradicionales, muy distante de Chile, por lo que tal muestreo no seria apropiado

para nuestro pais. (Shergill y Chen, 2005).

Tal método se complement6 con muestreo por conveniencia, dirigiéndose a los alumnos

regulares de la Facultad de Economia y Negocios de la Universidad de Chile.
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4.6. ETAPA 6: Recoleccion y Procesamiento de los datos

Como ya se indicd en un apartado anterior, para el proceso de recoleccion de datos, se
utilizd6 un formato de encuesta online, adicionando un premio como un incentivo a la
participacion de los potenciales respondedores. El cuestionario estuvo disponible en una pagina

web especialmente disefiada para tal efecto. La forma de contacto de las personas fue por medio

del envio de un mail, que invitaba a participar en el estudio. (Ver Anexo 6)

4.6.1. Tipos de Investigacion Online

Previo al andlisis paralelo entre encuestas online y offline, es necesario destacar que la

investigacion online toma diversas formas. A continuacién se muestra un cuadro comparativo

con tales tipos de estudios, destacando sus ventajas y desventajas.

Las metodologias incluidas son el cuestionario por e-mail, el cuestionario enviado como

archivo adjunto en un e-mail, un programa de encuesta enviado también como archivo adjunto

via e-mail, y la Encuesta via Web.

Para esta investigacion se utilizo la ultima alternativa.

TABLA 5: Cuadro Comparativo de métodos de estudios online

Nombre

Ejecucion

Ventajas

Desventajas

Cuestionario por
e-mail

Es el método mas
simple, requiere que el
investigador incluya el
cuestionario dentro de

un e-mail que es
enviado a potenciales
respondedores.

Simplicidad, es facil para
el investigador formar y

enviar la encuesta, y
también es una tarea
sencilla para el que
responde contestar y

reenviarla.

Limita la habilidad del
investigador para formular
sofisticados  cuestionarios.
Por lo que se debe usar un
formato de texto plano, sin
estar en negrita, en color,
alterar el tamafio de letra y
no es posible usar graficos.
Se debe tener cuidado con la
ordenacion del texto y el
espacio para responder, ya
que podria desalinearse con
las respuestas.
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| Nombre I Ejecucion I Ventajas I Desventajas

Cuestionario Se envia por mail como || La principal ventaja recae || Este método tiene varias
como archivo || archivo adjunto. Una || en que el cuestionario || desventajas. 1°, envuelve
adjunto en un || vez recibido, el || puede tener un || multiples pasos para que el
mail respondedor debe || determinado formato y || respondedor complete 'y
descargar tal archivo, || apariencia que logran || reenvie la encuesta. 2° se
guardarlo en su equipo || invitar y agradar al que || asume que la persona que
y abrirlo en un || responde, por medio del || responda tiene la habilidad
procesador de texto de || uso de cambios de fuente, || (conocimiento y software) de
su propio PC. Una vez || texto en negrita, check || bajar y reenviar la encuesta.
que el cuestionario ha || boxes y también graficos. Frente a la posibilidad de
sido respondido, se adquirir un virus via descarga
guardan los cambios y del archivo, la persona puede
se cierra. Luego, debe ser reticente a participar. 3°,
reenviar el cuestionario se asume que posee un
respondido como procesador de texto,
archivo adjunto en un afortunadamente ese

mail de respuesta. problema ya casi no existe.
Programa de || Se envia por e-mail y || El programa puede || Se  requiere de vasta
encuesta enviada || luego, se descarga el || activarse con tanta || experiencia en programacion.
como archivo || programa y se ejecuta. creatividad como tenga el || Resulta ser mucho mas
adjunto por mail investigador. Permite || costoso que sus precedentes.
complejos patrones de |[ Ademas se asume que las
disefio. Puede incorporar || personas tienen el equipo y la
graficos con “vida” 'y || habilidad de descargar y

caracteristicas de audio.

hacer correr el programa, por
lo que puedes ser mas
problematico.

Encuesta via Web

Se envia un mail a
potenciales
respondedores y se les
invita a participar e ir a
direccién de la pagina
web donde se encuentra
la encuesta. En ese
mismo sitio se completa
el cuestionario.

Permite la elaboracion de
cuestionarios diseniados
con colores, graficas,
caracteristicas de audio e
imagenes.

Ademas permite la
recoleccion automatica de
de los datos, e incluso su
procesamiento en ciertos
casos.

Requiere cierto grado de
conocimiento por parte del
respondedor de manejo de
Internet. Por otro lado,
existen personas que pueden
tener acceso al correo y
recibir el email, pero no asi el
acceso a la World Wide Web
y no podran responder la
encuesta

4.6.2. Implicaciones de la Investigacién Online

Segun diversos estudios previos, el uso de metodologias online tiene importantes

implicaciones para las muestras, las tasas de respuestas, la calidad de los datos producida y las

practicas operacionales en proyectos de investigacion, que las diferencian de las encuestas

offline.
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a. Aspectos de Muestreo

Los cuestionarios auto administrados en linea son restrictivos para individuos que tienen
acceso a Internet. Por lo tanto, los datos recolectados no son representativos de la poblacion.
Claro que tal tema de representatividad depende de la poblacion objetivo que se desee abarcar,
dado que la poblacion del presente estudio se basa fundamentalmente en online shoppers, una
buena opcidn consiste en utilizar tal método, dado que son mas experimentados en la Red y con

mayor cercania a ella.
b. Diferencias Operacionales y de Disefio

Las encuestas fisicas son faciles de construir, pero puede tomar mucho tiempo
prepararlas para su distribucion. Las copias, etiquetados (si se envia por correo) y la preparacion

para el reenvio emplean considerables recursos financieros y humanos.

En el caso de encuestas en linea, el primer paso de construccion y formato del
cuestionario puede tomar cierto tiempo, sin embargo, la transmision de miles de encuestas
puede ser consumado en s6lo minutos. Ademas de que los datos pueden ser codificados

automaticamente a medida que las personas respondiendo.

Por otro lado, el uso de este tipo de investigacion online permite el uso de formatos de

multimedia. Lo cual puede estimular al respondedor a participar en el estudio.
C. Tasas de Respuesta

Segun estudios previos, las tasas de respuesta en el caso de encuestas por e-mail son
usualmente mas bajas que para las encuestas offline. Sin embargo, las e-encuestas fueron
retornadas mas facil y rdpidamente, en promedio, que las encuestas en papel. Ademas de que las
personas que respondieron las e-encuestas cometieron menos errores y respondieron mas items.

(Gunter et al, 2002)
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d. Calidad de Respuestas

En el caso de encuestas en papel o telefonicas, existe cierto grado de asistencia por parte

del entrevistador frente a dudas de los encuestados, no asi con los cuestionarios electronicos.

El contexto social de responder en linea podria significar que las respuestas estén menos
influidas que las entrevistas telefonicas o cara a cara. Existe ademas una importante cantidad de
evidencia que indica que las encuestas online producen respuestas de mayor calidad, donde se

omiten menos items y se cometen menos errores. (Gunter et al, 2002)

Ademas de que las encuestas online pueden ser mucho mas efectivas respecto al estudio
de asuntos sensibles para las personas. Ellas parecen estar mas dispuestas a revelar informaciéon

sobre sus experiencias con ciertas situaciones personales.

Finalmente, frente a preguntas abiertas, los cuestionarios en linea podrian ser mas

eficaces que si fuesen en papel o por via telefonica.

4.6.3. ;| Por qué usar la metodologia online?

En el presente estudio se utilizo la encuesta online, basicamente por 6 motivos claves:

i. Bajo Costo: al hacer una encuesta en la red, no es necesario contratar personal
encuestador ni utilizar papel para respaldar los datos obtenidos. Las encuestas no

hay que digitarlas y la base de datos se arma automaticamente.

1i. Rapidez: permiten el ingreso y el procesamiento de los datos de manera casi
inmediata.
1. Exactitud: las encuestas por Internet eliminan los errores asociados a la

introduccion de datos (tabulacion)

iv. Naturaleza Interactiva: las cualidades del medio permiten incluir elementos

multimedia, como imagenes, sonidos y videos en las preguntas.
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v. Gran Alcance: permiten encuestar a segmentos poblacionales que por
procedimientos tradicionales son de dificil contactacion, como los online shoppers,

en este caso particular.

vi. Buen Seguimiento: las encuestas online permiten monitorear el desarrollo de las

respuestas por el procesamiento automatico de los datos.
Adicionalmente se utilizd6 como incentivo una tarjeta capturadora de TV para el

computador, dado que el tiempo que ocupa la persona en contestar es valioso, por lo tanto

merece cierta retribucion.
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CAPITULO V

ANALISIS DE RESULTADOS

En este capitulo seran examinados los resultados de la investigacion cuantitativa
efectuada mediante la encuesta por Internet WebShopping.” Tal analisis consta de tres partes, la
primera de ellas se ocupa del estudio de variables descriptivas de la muestra obtenida, para
poder formarse alguna idea respecto de las caracteristicas demograficas y de uso de Internet de
las personas que respondieron. La segunda, se dedica a la contrastacion de las hipotesis del
marco conceptual abordado, donde se tratara de ver si son aceptadas o rechazadas, intentando
dar una explicacion basada en las investigaciones realizadas para el presente trabajo de por qué
se da esta situacion en Chile y, si se diferencia de otros paises mas avanzados en el tema de la
compra en linea. Finalmente la tercera parte, pretende medir las percepciones de los encuestados

con respecto a las paginas de retail consultadas

El total de encuestas para este analisis es de 388, de un total aproximado'® de 2000. Por

lo que una tasa de respuesta referencial seria del 20%.

Para los estudios se utilizaran tablas de frecuencia, tablas cruzadas, analisis factoriales
por Componentes Principales, ANOVA, comparacion de medias, mapas de posicionamiento, y
graficos interactivos (Scatterplot), principalmente. Para cada resultado expuesto en este trabajo

se han considerado los test y la significancia de los analisis.

5.1. Analisis Descriptivo

A continuacion se realizard un analisis descriptivo de la muestra obtenida, para conocer

las caracteristicas demograficas de los encuestados, y conocer el rol de Internet en sus vidas.

Previo, es necesario recordar que la poblacion objetivo principal correspondia a online

shoppers, por sobre los consumidores de tiendas fisicas habituales.

? Para tal efecto se utilizé un programa estadistico llamado SPSS, version 13.0
' Dado que el muestreo es Bola de Nieve, no es posible medir con exactitud el total de personas que
recibieron el mail de invitacion a la encuesta.
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5.1.1 Analisis Demogréfico

5.1.1.1 Sexo de los Entrevistados

De los datos es posible apreciar que un 60% de la muestra corresponde a hombres. Lo
cual no nos sorprende dado que segiin Estudios anteriores en Chile, los usuarios de Internet son

casi en un 65% del sexo masculino.

Indique su sexo

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Valido Porcentaje Acumulado
Validos Masculino 226 58,2 60,3 60,3
Femenino 149 38,4 39,7 100,0
Total 375 96,6 100,0
Perdidos  Sistema 13 34
Total 388 100,0
Sexo
70,0
S 60,0
® 50,0 60.3
.i 40,0 -
S 30,0 39,7
g 20,0
o
5 10,0 -
& 00
Masculino Femenino

5.1.1.2 Edad de los entrevistados

Segun la muestra, el 92% de los usuarios de Internet posee entre 19 y 34 afios de edad,
siendo una poblacion basicamente de adultos jovenes quienes estarian mayormente

familiarizados con la Web.

Indique su edad

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Valido Porcentaje Acumulado

Validos Menos de 18 afios. 9 2,3 2,4 2,4
Entre 19 y 24 afos. 301 77,6 80,1 82,4
Entre 25 y 34 afios. 44 11,3 11,7 94,1
Entre 35y 44 afios. 11 2,8 2,9 97,1
Entre 45y 54 afos. 5 1,3 1,3 98,4
Entre 55 y 64 afios. 6 1,5 1,6 100,0
Total 376 96,9 100,0

Perdidos Sistema 12 3,1

Total 388 100,0
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Menos de Entre 19 Entre 25 Entre 35 Entre 45 Entre 55
18 afios. y 24 afios. y 34 afios. y 44 aflos. y 54 afios. y 64 afios.

5.1.1.3 Estado Civil de los entrevistados

En este caso, podemos apreciar que un 92% de los encuestados es soltero (a), lo cual es

algo bastante predecible si consideramos que la mayoria son jovenes, los cuales por lo general

no contraen matrimonio a temprana edad, especialmente tomando en cuenta que en Chile la

edad a la cual las personas se casan ha aumentado de forma considerable. En tanto que los

casados so6lo representan un 7%. No existe en la muestra ninguna persona viuda, de ahi que no

aparezca en las estadisticas.

Indique su estado civil.

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Vélido Porcentaje Acumulado
Validos Soltero(a). 346 89,2 92,0 92,0
Casado(a). 28 7,2 7,4 99,5
Separado(a). 2 5 5 100,0
Total 376 96,9 100,0
Perdidos  Sistema 12 31
Total 388 100,0
100 - Estado civil
90
o 80
2 70
S 60
()
T 50
c 40
()
© 30
£ 20
10 74 0.5
0 1
Soltero(a). Casado(a). Separado(a).
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5.1.1.4 Nivel Educacional de los entrevistados

Cerca de un 89% de la muestra sefiala poseer estudios superiores, de ellos un 74,5% aun
no los ha completado. En estudios previos se obtuvieron tasa aproximadas de 70% para el

mismo rango, por lo cual se puede apreciar un aumento de los universitarios en el uso de

Internet.
Indigque su actual nivel de educacién
Frecuencia | Porcentaje | Porcentaje Valido [Porcentaje Acumulado
Vélidos Educacién basica completa. 1 3 3 3
Educacion media completa. 32 8,2 8,5 8,8
Estudios superiores incompletos. 280 72,2 74,5 83,2
Estudios superiores completos. 54 13,9 14,4 97,6
Post grados. 9 2,3 2,4 100,0
Total 376 96,9 100,0
Perdidos System 12 31
Total 388 100,0

Nivel Educacional
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El porcentaje obtenido obedece y tiene directa relacion con la edad que poseen los
encuestados, ya que en el rango de 19-34 afios son muchas las personas que cursan estudios
universitarios o técnicos. Ademas debemos recordar la influencia de la muestra seleccionada
para participar, dado que cerca de 1500 mails fueron enviados a alumnos regulares de la

Facultad de Economia y Negocios de la Universidad de Chile.
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Tabulacion Cruzada
Count
Indique su actual nivel de educaciéon
Educacion basica | Educacion media Estudios superiores Estudios superiores
completa. completa. incompletos. completos. Post grados. Total

Indiqgue  Menos de 18 afios. 0 6 3 0 0 9
suedad Entre 19y 24 afios. 0 23 256 19 3 301

Entre 25 y 34 afios. 1 0 18 20 5 44

Entre 35y 44 afios. 0 1 1 8 1 11

Entre 45 y 54 afios. 0 1 1 3 0 5

Entre 55 y 64 afios. 0 1 1 4 0 6
Total 1 32 280 54 9 376

5.1.1.5 Ocupacién de los entrevistados

Consecuentemente con los datos anteriormente obtenidos, es posible indicar que un

86% de los usuarios de Internet es Estudiante, y seglin la pregunta anterior, la mayor parte de

ellos son Universitarios. En tanto que un 13% ya posee trabajo en alguna organizacion, similar

porcentaje a los participantes que poseen estudios superiores completos.

Indique la categoria que mejor describe su ocupacion

Frecuencia | Porcentaje | Porcentaje Valido Porcentaje Acumulado
Vélidos Empleado remunerado. 50 12,9 13,3 13,3
Empleado independients 3 .8 8 14,1
Duefia de casa. 1 3 3 14,4
Estudiante. 321 82,7 85,6 100,0
Total 375 96,6 100,0
Perdidos Sistema 13 34
Total 388 100,0
% Ocupacion 85,6
80
S 70
< 60
i 50
'g 40
@ 30
s ig 133
. ] 0.8 | 0.3
Empleado Empleado Dueiia de casa. Estudiante.
remunerado.  independiente.
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Tabulacién Cruzada
Count
Indique la categoria que mejor describe su ocupacién
Empleado Empleado Duefia de
remunerado. independiente. casa. Estudiante. Total

Indique su Educacién basica
actual nivel completa. 1 0 0 0 1
de educacion  Educacién media

completa. 5 0 1 26 32

Estudios superiores

incompletos. 7 0 0 272 279

Estudios superiores

completos. 32 1 0 21 54

Post grados. 5 2 0 2 9
Total 50 3 1 321 375

Se observa claramente que la mayor parte de los encuestados corresponde a Estudiantes

que no han completado sus estudios superiores.

5.1.1.6 Ingreso del grupo familiar mensual

Indigue en qué rango de ingreso mensual se encuentra su grupo familiar.

Frecuencia | Porcentaje | Porcentaje Valido | Porcentaje Acumulado
Vaélidos Menos de $100.000 1 3 3 3
Entre $100.001 y $200.000 12 31 3,2 3,5
Entre $200.001 y $600.000 96 24,7 25,8 29,3
Entre $600.001 y $1.000.000 95 24,5 25,5 54,8
Entre $1.000.001 y $3.000.000 132 34,0 35,5 90,3
Mas de $3.000.001 36 9,3 9,7 100,0
Total 372 95,9 100,0
Perdidos  Sistema 16 4,1
Total 388 100,0

Segtin los datos obtenidos, un 51% de la muestra tiene un ingreso mensual familiar
entre $200.000 y $1.000.000, en tanto que cerca del 45% tiene un ingreso superior a $1.000.000
mensuales, por lo que se sigue observando la brecha digital existente entre ricos y pobres en
Chile'', donde se continta con la tendencia de los mas ricos a ser los mas familiarizados con

Internet.

""'Un 20% de la poblacién se encuentra bajo la linea de la pobreza en Chile. Fuente: CEPAL, 2002.
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5.1.1.7 Resumen

Segun el andlisis descriptivo de variables demograficas de la muestra, se observan
resultados muy similares ha estudios anteriores respecto a usuarios de Internet. Sélo que, segin
nuestra muestra, se estan marcando mayores diferencias entre tales usuarios, a favor de los
jovenes estudiantes, quienes presentarian tasas superiores de participacion como usuarios, y los

cuales se encontrarian mas adaptados con esta tecnologia.

Por otro lado, se observa un aumento en los porcentajes de participacion femenina con
respecto a estudios anteriores, en casi un 5% en los ultimos 3 afios. Sin embargo, tal porcentaje

dista mucho del masculino, por lo tanto, son los hombres los principales usuarios de Internet.

5.1.2 Analisis del Uso y Rol de Internet

Las respuestas analizadas en esta seccion estan basadas en la primera parte de la

encuesta. De la pregunta 1 a la 4.

5.1.2.1 Antigliedad de Acceso a Internet

Frente a la pregunta ;Hace cuanto tiempo utiliza Internet? Se deseaba conocer la

antigiiedad de acceso. Cerca de un 86% de la muestra sefiala usar Internet hace mas de 3 afios,
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lo cual representa un aumento considerable con respecto a estudios anteriores. Adimark, 2000
sostuvo que solo un 25% de los usuarios estaba conectado hace mas de 2 afios. Por lo tanto en 5

afios se ha registrado un incremento cercano al 250%. Los usuarios chilenos ya no serian recién

llegados, sino que mas bien, hablamos de establecidos y con mayor experiencia en el tema.

¢Hace cuanto tiempo utiliza Internet?

Frecuencia Porcentaje | Porcentaje Valido | Porcentaje Acumulado
Vélidos Menos de 6 meses 3 8 ,8 ,8
Entre 6 meses y 1 afio 6 1,5 1,5 2,3
Entre 1y 3 afios 46 11,9 11,9 14,2
Entre 3y 6 afios 161 41,5 41,5 55,7
Mas de 6 afios 172 44,3 44,3 100,0
Total 388 100,0 100,0
Antigledad en Internet o
50 a44,5
45 41,5
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= 20
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afio

5.1.2.2. Principal lugar de acceso

El principal lugar por el cual los usuarios a Internet se conectan es en su Hogar, con un

76% de la muestra total, tal situacion diverge mucho de otros estudios, en que s6lo un 50%

correspondia a conexidn en sus casas.

¢Cual es su principal lugar de acceso?

Frecuencia | Porcentaje |Porcentaje Valido |Porcentaje Acumulado
Validos Hogar 296 76,3 76,3 76,3
Trabajo 35 9,0 9,0 85,3
EZLaCb;ii‘g:;mO 48 12,4 12,4 97,7
Cybercafé 5 1,3 1,3 99,0
Otro 4 1,0 1,0 100,0

Total 388 100,0 100,0

61



ECONOMIA Y

YSINEGOCIOS
90 Principal Lugar de Acceso
80 7653
5 701
& 60 -
>
g S0
g 40 -
§ 30
s 20+ 12,4
a 9,0
10 13 16
0 — ]
Hogar Trabajo Establecimiento Cybercafé Otro
Educacional

Se debe considerar asimismo que, en la actualidad la competencia entre empresas que

proveen servicio de conexion a Internet ha aumentado, y ha traido consigo la creacion de

paquetes mas alcanzables para la poblacidon, como los planes de Banda Ancha, influyendo

también en la masificacion del medio.

De la tabla cruzada, podemos considerar que la mayoria de los encuestados son

Estudiantes, suena coherente sefialar que gran parte de ellos se conecta en su hogar, y no en una

oficina. De ahi también que el porcentaje de personas que se conectan por medio de algun

Establecimiento Educacional sea superior al del trabajo. En tanto, que para el caso de los

trabajadores remunerados, el principal lugar de acceso corresponde al trabajo, lugar donde

destinan la mayor cantidad de horas frente a un computador.

Tabulacion Cruzada

Count
Indigue la categoria que mejor describe su ocupacion
Empleado Empleado Duefia de
remunerado. independiente. casa. Estudiante. Total

¢Cuélessu Hogar 18 3 1 266 288
Iprinci[zjal Trabajo 30 0 0 4 34
ugar de -
a00es07 EZLaCb;iS:’;mO 1 0 0 45 46

Cybercafé 0 0 0 3 3

Otro 1 0 0 3 4
Total 50 3 1 321 375
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5.1.2.3 Tipo de conexion existente en el hogar

El principal tipo de conexion del hogar corresponde a Banda Ancha, con un 82% de la
muestra, lo cual esta relacionado con lo mencionado en la pregunta anterior, tal porcentaje
puede ser explicado por la proliferacion constante de ofertas de Internet, a precios y condiciones

flexibles.

¢Cual es el tipo de conexidn que existe en su hogar?.

Frecuencia | Porcentaje | Porcentaje Vélido | Porcentaje Acumulado
Validos Médem 50 12,9 13,3 13,3
Banda Ancha 311 80,2 82,5 95,8
Otro 16 4,1 4,2 100,0
Total 377 97,2 100,0
Perdidos Sistema 11 2,8
Total 388 100,0

Tal resultado muestra una diferencia con respecto a estudios anteriores importantes,
dado que hasta el afio 2002 tal porcentaje era solo del 25% aproximadamente. Tal divergencia
muestra el alto impacto que ha tenido ADSL en los usuarios de Internet, asi como su alto grado

de masificacion en los ultimos 3 afos.

90 Principal Tipo de Conexién en el Hogar
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Porcentaje Vélido

5.1.2.4 Usos de Internet

Frente a la pregunta ;Cuantas horas diarias utiliza Internet para los siguientes

propositos?, se obtuvieron los resultados mostrados en las siguiente tabla.
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Tabla: Horas dedicadas a las actividades en Internet

No lo utilizo | Menosde 1 hora | Entre 1y 3horas | Entre3y 6 horas | Mas de 6 horas | Maximos
Entretenimiento 11,3% 38,7% 37.1% 9.2% 3,7% 39%
Trabajo 7,6% 25,4% 44,8% 14,4% 7,9% 45%
Comunicacién 3,4% 29,7% 44,4% 15,5% 7,1% 44%
Comprar 65,5% 30,5% 3.4% 0,5% 0,0% 66%
Inf. de noticias 7,6% 59,2% 29,2% 3,4% 0,5% 59%
Inf. de precios 19,0% 60,4% 16,6% 3.2% 0,8% 60%
Educacién 9,4% 41,7% 35,2% 10,8% 2,9% 42%
Inf. de Deportes 42.4% 42,9% 12,0% 2.4% 0,3% 43%
Descargar MP3 25,2% 24,1% 23,4% 15,5% 11,8% 25%
Chatear 14,6% 26,0% 37,5% 15,1% 6,8% 38%

Maximos 65,5% 60,4% 44,8% 15,5% 11,8%

Como se puede apreciar, la actividad menos realizada (65% de no realizacion)

corresponde a las compras por Internet. En tanto que la actividad que consume mayor tiempo de

los usuarios corresponde a Descargar archivos MP3. Le siguen actividades relacionadas con el

trabajo y la comunicacion (incluido el Chat).

5.1.2.5 Analisis factorial respecto al Uso de Internet

Adicionalmente se llevo a cabo un analisis factorial incorporando esos 10 propoésitos de

conexion a Internet recientemente mencionados, incluyéndose también el total de horas

dedicadas para las actividades consultadas en la pregunta 4 de la encuesta.

Para tal reduccion de factores se consideraron aquellos factores cuyos eigenvalues

fuesen mayores a 1. De esta manera, se seleccionaron 3 factores que en total explican un 59,4%

de la varianza.

KMO and Bartlett's Test

Bartlett's Test of
Sphericity

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling
Adequacy.

Approx. Chi-Square

df
Sig.

1470,397

,625

55
,000
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Segiin el Test de adecuacion de KMO cuyo valor es mayor a 0,5, y el Test de

esfericidad de Barlett, que posee un p-value cercano a 0, indica que la hipotesis de que la matriz

de correlacion es igual a la matriz identidad, es rechazada. Por lo que el andlisis factorial es

aplicable.

Tabla: Varianza explicada por los factores

Total Variance Explained

Initial Eigenvalues Extraction Sums of Squared Loadings Rotation Sums of Squared Loadings
Component| Total [% of Variance [Cumulative % | Total |% of Variance |Cumulative % | Total  [% of Variance | Cumulative %
1 3,782 34,380 34,380 3,782 34,380 34,380 2,688 24,440 24,440
2 1,534 13,945 48,325 1,534 13,945 48,325 2,063 18,757 43,197
3 1,223 11,116 59,442 1,223 11,116 59,442 1,787 16,244 59,442
4 ,913 8,300 67,741
5 ,852 7,749 75,491
6 ,622 5,656 81,147
7 ,599 5,445 86,592
8 ,563 5,116 91,708
9 ,459 4,174 95,882
10 ,381 3,466 99,348
11 ,072 ,652 100,000

Extraction Method: Principal Component Analysis.

Para analizar las cargas de las variables y la interpretacion de los factores consideramos

los resultados de la matriz rotada.

Matriz Rotada de Factores

Conectividad y Ocio El tiempo es oro Actualidad en linea
Chatear 0,833 -0,036 0,047
Comunicacién 0,740 0,373 -0,103
Total 0,737 0,518 0,357
Entretenimiento 0,718 -0,032 0,207
Descargar MP3 0,553 -0,044 0,434
Trabajo 0,090 0,794 -0,185
Educacion 0,047 0,657 0,113
Comprar -0,009 0,413 0,368
Inf. de precios 0,075 0,576 0,448
Inf. de Deportes 0,109 -0,071 0,753
Inf. de Noticias 0,237 0,285 0,683
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Factor 1: Conectividad y Ocio

El primer factor explica el 34,4% de la varianza total. Representado por la mayor
dedicacion de horas en Chatear, Comunicacion, el Total de horas, Entretencion y la Descarga de
archivos MP3, en orden de cargas factoriales. Ello puede ser interpretado como el tiempo
dedicado a algunas actividades de ocio (descargas, Chat, entretencion), y por otro lado, la
conexion constante a Internet que incorpora (total y comunicacion, concepto mas amplio que

chatear).
Factor 2: El Tiempo es Oro

Este segundo factor explica un 14% de la varianza total, y es dilucidado por el tiempo
dedicado al Trabajo, a Educacion, a la busqueda de Informacion sobre precios, y finalmente, a
la compra por Internet. Por lo tanto, este factor se encuentra relacionado con la eficiencia que
implica Internet en tales tipos de actividades, bajo el supuesto de que a las personas les interesa
disminuir al maximo la utilizacién de sus horas en tales labores (educacion y trabajo). Por la

misma valoracion del tiempo, se practicaria el shopping en linea.
Factor 3: Actualidad en Linea

Explica un 11% de la varianza total, y esta representado por las horas que se dedican a
obtener informacion de Deportes y de Noticias. Por lo que se interpreta como la necesidad de
conocer lo que sucede con la actualidad nacional e internacional, pero utilizando el medio

electronico para tales fines.

5.1.3. La Compraen Linea

A continuacion se efectuard un analisis descriptivo de la compra por Internet y sus
justificaciones. Corresponde a las preguntas 5, 6, 7, 8,9, 11 y 12. Exponiendo la influencia de la
variable Sexo, en la medida que existan diferencias significativas (testeadas con pruebas como

Chi cuadrado) entre los hombres y mujeres que fueron encuestados.
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5.1.3.1 Compra por Internet

Respecto a la pregunta: ;Ha comprado alguna vez por Internet? Se obtuvo que un 47%
de los usuarios de Internet ha efectuado al menos una compra en linea en su vida. Porcentaje

similar al esperado, dada la tendencia existente en Chile.

¢Ha comprado alguna vez por Internet?

Frecuencia | Porcentaje | Porcentaje Véalido | Porcentaje Acumulado
Vélidos Si 185 47,7 47,7 47,7
No 203 52,3 52,3 100,0

Total 388 100,0 100,0

En estudios previos se sefiald que en 1999 sélo el 11,5% de los usuarios habia
comprado por Internet, en tanto que los datos para el 2000 muestran que tal porcentaje asciende
al 30%. Se observa una tendencia positiva en cuando a la masificacion de la compra por

Internet.

Compra por Internet

53
52 |
51 1
50 -
49
48 {
47 47,7
46 1
45

Porcentaje Valido

Si No

Si consideramos el hecho de que s6lo un 6% de los chilenos compra por Internet, este
porcentaje pareciera ser alto, sin embargo, es preciso analizar la pregunta y la muestra obtenida.
Por un lado, la pregunta es bastante amplia, ya que no necesariamente alguien que ha comprado
por Internet es un online shopper frecuente, o quizas no lo ha hecho por tiendas de retail, puede
ser por B2B, o por C2C (como subastas, o paginas como De Remate). Por otro lado, tal fraccion
no refleja al porcentaje de la poblacion chilena que compra por Internet, dado que la muestra

esta dirigida a los usuarios de Internet, los cuales estdn mas propensos a ser online shoppers.
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Una de las hipdtesis (H4) tenia relacion con la influencia que tendria la variable Sexo en
la decision de compra versus no compra por Internet. Segun la tabla cruzada se observa que la
mayoria de los hombres encuestados ha comprado por Internet, con un 32.8% del total, en tanto,
que para el caso de las mujeres, se observa que la mayoria, no ha comprado por Internet
(25,1%). En términos relativos, el porcentaje de compra femenino es casi la mitad del
porcentaje que no lo hace, lo que no sucede para el caso de los hombres, cuyo porcentaje entre
compradores y no compradores es similar, siendo incluso superior, los hombres que han

comprado por Internet.

Tabulacion Cruzada

Indique su sexo
Masculino | Femenino Total % Relativizados por Sexo
¢Ha comprado alguna  Si Count 123 55 178 Masculino Femenino
vez por Internet? % of Total 32,8% 14,7% 47,5%
No _ Count 103 94 197 | [Compra 54% 37%
% of Total 27,5% 25,1% 52,5% No compra 46% 63%
Total Count 226 149 375
% of Total 60,3% 39,7% 100,0% Total 100% 100%

5.1.3.2 Frecuencia de Compra

Dado que el objetivo de la investigacion consiste en la evolucion respecto a la existencia
de diferencias en percepcion, entre distintos tipos de consumidores, en cuanto a la importancia
de los factores de las paginas web de sitios de retail, aglomeramos a los encuestados en 4 grupos
segun la frecuencia de compra por Internet, obtenida a partir de la pregunta 6, que consultaba:

,cuantas veces ha comprado algun producto en los tltimos 12 meses?

La agrupacion fue:
- Una vez al ano: Consumidores online de prueba
- 2 a4 veces al ano: Consumidores online ocasionales
- 5a 10 veces al afio: Consumidores online frecuentes

- Mas de 10 veces al afio: Consumidores online regulares.
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Categorias segun Frecuencia de compra online
Frecuencia | Porcentaje | Porcentaje Valido Porcentaje Acumulado

Validos 1 vez al afio: De Prueba 53 13,7 28,2 28,2
Entre 2 y 4 veces al afio: Ocasionales 101 26,0 53,7 81,9
Entre 5y 10 veces al afio: Frecuentes 18 4,6 9,6 91,5
Mas de 10 veces al afio: Regulares 16 4,1 8,5 100,0
Total 188 48,5 100,0

Perdidos Sistema 200 51,5

Total 388 100,0

Se observa que mas de la mitad de la muestra (53,7%) corresponden a compradores
online Ocasionales. Los Regulares representan el menor porcentaje de la muestra, con sélo un
8,5% de los usuarios de Internet encuestados. Por lo tanto, la compra por Internet estd recién
incorporandose a las actividades regulares de tales consumidores, porcentaje muy inferior al de

otros paises mas desarrollados como Estados Unidos, o Nueva Zelanda.

60 Tipos de Online Shoppers, segun frecuencia de compra
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Por otro lado, es posible notar una tendencia alcista en el tema, especialmente si
hacemos mencion a estudios del 2002, los cuales sefialan que el porcentaje de personas que
compraron 1 vez era de 20%, entre 2 y 4 veces de 23% y de mas de 5 veces de 10,25%.
expresandose un aumento en cada uno de los rangos especificados, principalmente en el ultimo,
donde segun nuestra muestra obtenida, el porcentaje de usuarios que han comprado mas de 5
veces corresponde al 18% en relacion a un 10% del 2002, registrdndose de esta forma, un

crecimiento del 80% en la frecuencia de compra.
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5.1.3.3 Motivos de compra por Internet

Segtn los encuestados, el principal motivo para comprar por Internet son las ofertas

(37,8%) y, en segundo lugar la comodidad que representa (33%). Los motivos menos relevantes

corresponderian a probar el sistema, mayor disponibilidad de productos y la rapidez, con un

4,2% de preferencias.

¢ Cudl es el principal motivo por el cual usted ha comprado por Internet?

Frecuencia | Porcentaje | Porcentaje Valido | Porcentaje Acumulado
Validos Obtener productos no
disponibles en Chile 26 6.7 138 138
Probar el sistema 8 2,1 4,3 18,1
Mayor disponibilidad
de productos 8 21 43 223
Rapidez 8 2,1 4,3 26,6
Comodidad 62 16,0 33,0 59,6
Ofertas 71 18,3 37,8 97,3
Otros 5 1,3 2,7 100,0
Total 188 48,5 100,0
Perdidos  Sistema 200 51,5
Total 388 100,0
40 Motivos de Compra por Internet ~ 37.8
33,0
° 35
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5 43 4,3 43 2,7
o 5 >
0 1 [ ] [ ] —
Obtener Probar el Mayor Rapidez Comodidad Ofertas Otros
productos no sistema disponibilidad
disponibles en de productos
Chile

Si analizamos por tipo de online shoppers, podemos advertir que los compradores de

prueba y los ocasionales, compran por Internet debido principalmente a las ofertas que brindan

las paginas, en tanto que los frecuentes y regulares lo hacen impulsados basicamente por la

Comodidad que ofrece la compra electronica.
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Tabulacién Cruzada
Count
¢, Cudl es el principal motivo por el cual usted ha comprado por Internet?
Obtener
productos no Mayor
disponibles | Probar el |disponibilidad
en Chile sistema | de productos | Rapidez |Comodidad | Ofertas Otros Total
Categorias segin De Prueba 6 3 4 3 11 22 3 52
Frecuenciade  Ocasionales 17 5 1 1 34 41 2 101
compra online Frecuentes 2 0 1 2 9 4 0 18
Regulares 1 0 2 2 7 4 0 16
Total 26 8 8 8 61 71 5 187

5.1.3.4 Motivos de No compra por Internet

Frente a la pregunta respecto al principal motivo por el cual NO ha comprado por

Internet,'* los resultados fueron los siguientes:

¢Cudl es el principal motivo por el cual usted NO ha comprado por Internet?

Frecuencia | Porcentaje Porcentaje Valido Porcentaje Acumulado

Validos No confia en la calidad 4 1,0 1,9 1,9
No confia en el proveedor 8 2,1 3,7 5,6
No ha encontrado lo que
buscaba 9 2.3 42 9.8
Es complejo 4 1,0 1,9 11,7
He oido malos
comentarios sobre la 3 8 1,4 13,1
compra en linea
Falta informacién del
producto 8 21 37 16,8
Falta privacidad 1 3 5 17,3
No tiene tarjeta de crédito 74 19,1 34,6 51,9
N ibl

0 es posible 33 8,5 15,4 67,3

tocar/probar el producto
Falta seguridad 35 9,0 16,4 83,6
Ir a las tiendas fisicas es

un paseo para usted 14 36 6.5 90,2
Otros 21 54 9,8 100,0
Total 214 55,2 100,0

Perdidos Sistema 174 44,8

Total 388 100,0

Se obtuvo que un 34% de la muestra no lo hace por no poseer alguna tarjeta de crédito

(requisito que seria relevante a la hora de comprar por Internet). En segundo lugar, con un

12 S6lo respondian aquellas personas que no han comprado por Internet.
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16,4% estaria la Falta de Seguridad, y le prosigue, la imposibilidad de tocar o probar el producto

con un 15%.

El motivo menos significativo estaria representado por oir malos comentarios respecto a

la compra en linea, con un 1,4%.

No se registraron diferencias significativas en cuanto a los motivos de compra y a las

razones de no compra por Internet, segiin el sexo de los usuarios de Internet.

5.1.3.5 Articulos mayormente comprados

De la tabla, es posible observar que lo que mas compran los encuestados son entradas
para conciertos (44,6%) y articulos electronicos (22,4%), en un tercer lugar, Otros, con un

12,89%.

Tabla: Porcentaje de compra por articulo

Ha Comprado No ha Comprado
Hardware 12,37% 87,63%
Software 5,15% 94,85%
Libros 7,47% 92,53%
Musica 7,22% 92,78%
Peliculas DVD 7,22% 92,78%
Pasajes de Avién 11,86% 88,14%
Revistas 4,90% 95,10%
Articulos Electrénicos 22,42% 77,58%
Ropa 4,90% 95,10%
Flores 6,19% 93,81%
Entradas para Conciertos 44,59% 55,41%
Vinos 2,58% 97,42%
Automoviles 2,32% 97,68%
Alimentos 2,84% 97,16%
Comida Preparada 3,87% 96,13%
Cuidado de la Salud 2,06% 97,94%
Belleza y Perfumeria 3,61% 96,39%
Decohogar 7,47% 92,53%
Otros 12,89% 87,11%
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Se aprecia un cambio en los productos comprados, dado que en estudios anteriores, lo
mas comprado eran libros, musica, software y hardware (en orden de mayor frecuencia de
compra). Sin embargo, ahora existen otros items que no eran considerados, como las entradas y
los pasajes de avion, los cuales han repercutido considerablemente en los canales de distribucion
normales, dada la eficiencia para la empresa y los clientes que el medio electronico proporciona

(especialmente si tomamos en cuenta que tales bienes son homogéneos).

A continuacion se hace un analisis paralelo para comprobar si el sexo de los usuarios
incide en el tipo de articulos comprados. S6lo se muestran aquellos resultados estadisticamente

significativos.

Los resultados de la tabla son porcentajes relativos segun el total por sexo.

Ha Comprado por Internet

Hombres Mujeres Diferencia
Hardware 19,0% 2,0% 845,0%
Software 7,5% 2,0% 273,6%
Libros 10,2% 3,4% 203,3%
Articulos Electrénicos 28,3% 15,4% 83,0%
Flores 8,0% 2,7% 196,7%

Podemos apreciar que en general son los hombres los que mas han comprado cada
articulo en cuestion. Sin embargo hay ciertas diferencias de consideracion, como lo que ocurre
con los productos de Hardware, comprados en su mayoria por hombres. Contrario a ello, la

menor diferencia se produce con los articulos electronicos.

5.1.3.6 Intencién de Compra de Productos

Este analisis pretende complementar la preferencia de compra por Internet de los
productos recientemente sefialados, a fin de conocer la coherencia interna de los resultados. Para
ello se utilizaron las respuestas referidas a la pregunta ;cudles de estos productos ha tenido o

tiene la intencidon de comprar?

73



ECONOMIA Y
YSNEGOCIOS

Tabla: Intencion de Compra

Tiene Intencién de No tiene Intencién de | Diferencia entre Intencion

Comprar Comprar de Compra versus Compra
Hardware 20,88% 79,12% 8,51%
Software 20,36% 79,64% 15,21%
Libros 34,79% 65,21% 27,32%
Musica 37,63% 62,37% 30,41%
Peliculas DVD 32,99% 67,01% 25,77%
Pasajes de Avidn 31,96% 68,04% 20,10%
Revistas 30,67% 69,33% 25, 77%
Articulos Electrénicos 41,24% 58,76% 18,81%
Ropa 16,49% 83,51% 11,60%
Flores 14,43% 85,57% 8,25%
Entradas para Conciertos 36,86% 63,14% -7,73%
Vinos 11,86% 88,14% 9,28%
Automoviles 7,99% 92,01% 5,67%
Alimentos 8,51% 91,49% 5,67%
Comida Preparada 17,01% 82,99% 13,14%
Cuidado de la Salud 11,08% 88,92% 9,02%
Belleza y Perfumeria 18,81% 81,19% 15,21%
Decohogar 16,49% 83,51% 9,02%
Otros 23,45% 76,55% 10,57%

De la tabla anterior, se distingue que los productos mas comprados; articulos
electronicos y entradas para conciertos, son las con mayor intencion de compra. En tanto que
cuidado de la salud y automoviles poseen la menor intencién de compra y son a su vez los

menos comprados.

En la misma tabla ha sido calculada la diferencia entre la Intencion de compra y la
compra efectiva. Observamos que la mayor diferencia estd en Musica, peliculas DVD, libros y
revistas. Una posible razon seria que tales productos estdn disponibles en la Web, existiendo la
posibilidad de descargarlos gratuitamente, entonces suena logico pensar que la intencion de
compra podria existir, 0 mas bien, haber existido antes de la masificacion de las descargas,

impidiendo la consumacién de la compra.
Un resultado extrafio ocurre con el producto Entradas para Conciertos, que obtiene

mayor porcentaje de compra que la intencién de hacerlo, esto puede suceder por compras

impulsivas, o bien por respuestas poco congruentes de los encuestados.
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Entretanto, si hacemos un andlisis por sexo respecto a la intenciéon de compra,

observamos que existen claras diferencias dependiendo de si son hombres o mujeres.

Tiene Intencion de Comprar

Hombres Mujeres Diferencia
Hardware 30,53% 7,38% 313,56%
Software 0,27% 0,09% 191,97%
Ropa 20,35% 11,41% 78,40%
Vinos 16,37% 4,70% 248,48%
Automoviles 10,62% 4,70% 126,04%
Cuidado de la Salud 7,08% 16,11% -56,05%
Belleza y Perfumeria 11,50% 28,86% -60,14%

Mientras que en la compra se presentaban diferencias estadisticamente significativas en
Hardware, software, libros, articulos electronicos y flores, las diferencias en este caso
corresponden a hardware, software, ropa, vinos, automoviles, cuidado de la salud y belleza y
perfumeria. La mayor divergencia se da con respecto al hardware, donde los hombres tienen
mayor intencion de comprarlos, materia que se ve reflejada también en la compra de ellos. Sin
embargo, a diferencia de la compra, hay productos cuya mayor intenciéon de compra se da en la
mujeres, ellos corresponden al cuidado de la salud y a belleza y perfumeria. Por lo tanto el sexo,
tendria mayor relevancia en la intencion de compra de determinados productos, no obstante, al
ser los hombres lo que mas compran, y con grandes diferencias con respecto a las mujeres, tales

intenciones no se manifiestan, por ende, las mujeres no completan la transaccion.

5.1.3.7 Anadlisis Factorial de la compra de productos

KMO and Bartlett's Test

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling

Adequacy. ,818

Bartlett's Test of Approx. Chi-Square 1942,563

Sphericity df 171
Sig. ,000

Se observa que el analisis factorial es aplicable, ya que el KMO de 0,818 es mayor a 0,5
y el Test de Esfericidad de Barlett permite rechazar la hipdtesis de inexistencia de correlaciones

entre variables.
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Del analisis factorial se obtuvieron 5 factores, que explican un 56% de la Varianza total

Matriz Rotada de Factores

Rutina 'y Bienes Compras de
Lujo Entretencion | Homogéneos | Tecnologia | entendidos

Belleza y Perfumeria 0,777 -0,012 0,036 0,115 0,062
Alimentos 0,704 0,260 0,130 -0,004 -0,071
Automdviles 0,702 0,051 0,030 0,155 0,096
Ropa 0,684 0,032 0,186 0,095 0,094
Cuidado de la Salud 0,607 0,141 0,031 -0,107 0,209
Comida Preparada 0,558 0,289 0,344 -0,030 -0,139
Decohogar 0,553 0,178 0,019 0,376 -0,136
Flores 0,483 0,222 0,343 -0,096 0,137
Musica 0,139 0,802 0,074 0,055 0,044
Peliculas DVD 0,094 0,695 0,247 0,026 -0,167
Libros 0,153 0,640 -0,073 0,270 0,284
Revistas 0,242 0,606 0,041 0,072 0,421
Entradas para Conciertos 0,102 0,025 0,730 0,054 0,160
Pasajes de Avion 0,122 0,217 0,682 0,072 0,049
Otros 0,183 -0,114 0,440 0,368 -0,279
Avrticulos Electrénicos 0,057 0,045 0,075 0,789 0,058
Hardware 0,048 0,183 0,043 0,692 0,168
Software 0,060 0,116 0,109 0,300 0,707
Vinos 0,402 -0,005 0,352 -0,252 0,464

Factor 1: Rutinay Lujo

Este primer factor explica un 27,7% de la varianza total, y estd compuesto por compras
relacionadas con belleza y perfumeria, con alimentos, con automoéviles, ropa, cuidado de la
salud, comida preparada, decohogar y flores. Casi el 100% de tales variables se refieren a
productos que se compran por rutina o habitualmente. En tanto que belleza y perfumeria y,

automoviles son bienes de lujo.

Factor 2: Entretencion

Este segundo factor explica el 9,5% de la varianza total. Estd representado por

productos relacionados con musica, peliculas DVD, libros y revistas. Por lo tanto, el factor

corresponderia a bienes de Entretencion.
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Factor 3: Bienes Homogéneos

Explica un 7,4% de la varianza. Compuesto por entradas para conciertos, pasajes de
avion y otros. Lo cual es congruente con bienes que poseen las mismas caracteristicas en todo
lugar y para cualquier persona, por lo que el medio de compra por Internet resulta ser mas
comodo y conveniente. Por otro lado, Otros, no es una variable que cargue lo suficiente para

afectar la interpretacion mencionada del factor.
Factor 4: Tecnologia

Este cuarto factor explica un 6% de la varianza total, y corresponde a articulos

electronicos y hardware, lo cual esta vinculado a materia de Tecnologia.
Factor 5: Compras de Entendidos

Factor que explica un 5,6% de la varianza total. Compuesto por Software y Vinos, para

lo cual es necesario tener algun grado de conocimiento previo a la compra.

5.1.3.8 Analisis Factorial de productos no comprados.

A continuacion se intentara confirmar la agrupaciéon del andlisis factorial anterior, por
medio de la agrupacion de los productos que no conllevan a la decision de compra, y ni siquiera

influyen en la intencion de hacerlo. Nuestra teoria es que debiesen ser agrupaciones similares.

Tal analisis Factorial se obtiene de los datos obtenidos a partir de las preguntas

relacionadas con la No Compra de productos y la nula intencion de hacerlo.

KMO and Bartlett's Test

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling

Adequacy. ,919

Bartlett's Test of Approx. Chi-Square 3553,350

Sphericity df 171
Sig. ,000

77



ECONOMIA Y
YSNEGOCIOS

Como en el caso anterior, ambos test demuestran la aplicabilidad de este analisis

factorial. Resultando 3 factores que en total explican un 56,3% de la varianza.

Segun la tabla resultante, se advierte que la agrupacion de productos es bastante similar
(las variaciones vienen dadas por las cargas factoriales), por lo que los nombres de los 3 factores
resultantes son iguales que para 3 de los obtenidos en el anterior analisis. Los factores que han
sido suprimidos en esta etapa son 2, Bienes Homogéneos y Compras de entendidos, ya que sus

componentes han sido agrupados en alguno de los otros factores restantes.

Matriz Rotada de Factores

Rutina y Lujo Entretencion Tecnologia
Cuidado de la Salud 0,763 0,287 0,086
Belleza y Perfumeria 0,751 0,232 0,057
Alimentos 0,725 0,254 0,203
Comida Preparada 0,709 0,279 0,041
Automoviles 0,694 0,145 0,337
Decohogar 0,690 0,176 0,198
Vinos 0,646 0,299 0,266
Ropa 0,626 -0,005 0,269
Flores 0,582 0,247 0,235
Otros 0,417 0,186 0,294
Revistas 0,148 0,774 0,208
Mdsica 0,194 0,758 0,083
Libros 0,102 0,721 0,401
Peliculas DVD 0,275 0,685 0,189
Entradas para Conciertos 0,328 0,569 0,112
Pasajes de Avidn 0,378 0,493 0,086
Hardware 0,248 0,114 0,832
Software 0,310 0,270 0,671
Avrticulos Electronicos 0,149 0,267 0,601

El primer factor: Rutina y Lujo, explica un 42% de la varianza total, y estad compuesto
por cuidado de la salud, belleza y perfumeria, alimentos, comida preparada, automoviles,

decohogar, vinos, ropa, flores y otros.
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En tanto que el segundo, Entretencion, explica un 8,6% de la varianza total y esta
representado por Revistas, musica, libros, peliculas DVD, entradas para conciertos y pasajes de

avion.

Finalmente, el tercer factor llamado Tecnologia, explica el 6% de la varianza total y esta

compuesto por Hardware, software y articulos electronicos.

5.1.3.9 Dinero gastado mensualmente en compras por Internet

Se advierte que la mayoria de los usuarios, un 13,6%, gasta entre $10.001 y $ 20.000
mensualmente. Un 74% de los online shoppers, gasta menos de $20.000 al mes en compras por

Internet. S6lo un 1,6% gasta mas de $100.000.

¢Cuanto dinero destina mensualmente a compras Online?

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Valido Porcentaje Acumulado
Validos No compro 224 57,7 58,8 58,8
Hasta $5.000 32 8,2 8,4 67,2
Entre $5.001 y $10.000 32 8,2 8,4 75,6
Entre $10.001 y $20.000 52 13,4 13,6 89,2
Entre $20.001 y $50.000 25 6,4 6,6 95,8
Entre $50.001 y $100.000 10 2,6 2,6 98,4
Mas de $100.000 6 15 16 100,0
Total 381 98,2 100,0
Perdidos  Sistema 7 18
Total 388 100,0
70 Dinero gastado mensualmente en compras en linea
58,8
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Indique su sexo
Masculino Femenino
¢ Cuanto dinero destina ¢ Cuanto dinero destina
mensualmente a compras Online? mensualmente a compras Online?
Cuenta Cuenta

No compro 112 107
Hasta $5.000 21 9
Entre $5.001 y $10.000 21 11
Entre $10.001 y $20.000 39 11
Entre $20.001 y $50.000 19 5
Entre $50.001 y $100.000 6 4
Més de $100.000 5

Con respecto a las diferencias por sexo, estadisticamente significativas, encontramos
que la mayor diferencia se da con respecto al gasto superior a $100.000, por cuanto es un monto

que solo los hombres han desembolsado, no existe ninguna mujer en ese rango de gasto.

5.1.3.10 Porcentaje de falsificacion en el registro

De los datos obtenidos, se distingue que la mitad de los encuestados no falsifica la

informacion a la hora de registrarse. EI 78% de los cuales falsifica menos del 25% de las veces,

y s6lo un 2,6% falsifica mas de las tres cuartas partes de las veces.

¢Cuando registra datos personales en un sitio de Internet, qué porcentaje de las veces falsifica la

informacién?

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Valido Porcentaje Acumulado
Validos Nunca falsifico 192 49,5 50,1 50,1
Menos del 25% de
las veces. 106 27,3 27,7 77,8
Entre 26% y 50%
de las veces. 32 8,2 8,4 86,2
Entre 51% y 75%
de las veces. 16 41 42 9.3
Sobre el 75% de
las veces. 10 2,6 2,6 93,0
Nunca me registro. 27 7,0 7,0 100,0
Total 383 98,7 100,0
Perdidos Sistema 5 1,3
Total 388 100,0
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No se presentan diferencias significativas entre hombres y mujeres.

5.1.4 Describiendo a los grupos de online shoppers

Para proseguir con el analisis descriptivo de la muestra, se procedera a efectuar una
descripcion de las caracteristicas demograficas y del uso de Internet para los cuatro grupos de

. . . 13
online shoppers investigados.

Para tales efectos, se recurrid a la técnica ANOVA, es decir, un analisis de la varianza.
Correspondiente a una técnica estadistica que sirve para decidir o determinar si las diferencias
que existen entre las medias de distintos grupos (niveles de clasificacion) son estadisticamente
significativas.'* Las técnicas ANOVA se basan en la particion de la varianza para establecer si
la varianza explicada por los grupos formados es suficientemente mayor que la varianza residual

0 no explicada.

A continuacion se muestra la tabla ANOVA que refleja si las diferencias son
estadisticamente significativas. Lo seran en la medida que su valor de significancia no sea

superior a 0,05.

B3 Al igual que como se ha hecho antes, se toman en cuenta s6lo los analisis que sean estadisticamente
significativos para la descripcion.
' Para este caso, cuatro grupos: de prueba, ocasionales, frecuentes y regulares.
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Tabla: ANOVA entre horas dedicadas a actividades en linea y tipos de online

shoppers
ANOVA
Sum of
Squares df Mean Square F Sig.

¢ Cuantas horas diarias Between Groups 4,343 3 1,448 3,624 ,014
utiliza Internet para Within Groups 72,305 181 ,399
comprar? Total 76,649 184
¢ Cuantas horas diarias Between Groups 6,799 3 2,266 2,821 ,040
utiliza Internet para Within Groups 145,417 181 803
educacién? Total 152,216 184
¢ Cuantas horas diarias Between Groups 10,033 3 3,344 2,603 ,053
utiliza Internet para Within Groups 233,881 182 1,285
chatear? Total 243,914 185
¢Ha comprado Hardware Between Groups 1,856 3 ,619 3,517 ,016
alguna vez por Internet? Within Groups 32,373 184 176

Total 34,229 187
¢Ha comprado Musica Between Groups 2,661 3 ,887 8,266 ,000
alguna vez por Internet? Within Groups 19,743 184 107

Total 22,404 187
¢Ha comprado Peliculas Between Groups 1,143 3 ,381 3,414 ,019
DVD alguna vez por Within Groups 20,533 184 112
Internet? Total 21,676 187
¢Ha comprado Revistas Between Groups 824 3 275 3,270 ,022
alguna vez por Internet? Within Groups 15,453 184 ,084

Total 16,277 187
¢Ha comprado Articulos Between Groups 3,138 3 1,046 4,431 ,005
Electrénicos alguna vez Within Groups 43,431 184 1236
por Internet? Total 46,569 187
¢Ha comprado Ropa Between Groups ,824 3 ,275 3,270 ,022
alguna vez por Internet? Within Groups 15,453 184 ,084

Total 16,277 187
¢Ha comprado Flores Between Groups 2,330 3 T77 8,361 ,000
alguna vez por Internet? Within Groups 17,095 184 093

Total 19,426 187
¢Ha comprado Otros Between Groups 2,128 3 , 709 4,001 ,009
alguna vez por Internet? Within Groups 32,617 184 177

Total 34,745 187
¢ Cuanto dinero destina Between Groups 45,144 3 15,048 6,324 ,000
mensualmente a Within Groups 430,672 181 2,379
compras Online? Total 475,816 184
Indique su sexo Between Groups 1,587 3 ,529 2,571 ,056

Within Groups 36,213 176 ,206

Total 37,800 179

Dado que conocemos las variables que implican diferencias significativas (sig. <0.05)

entre los grupos, procederemos a detallarlas, en orden de significancia, para posteriormente

analizar cada uno de los grupos discutidos.
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5.1.4.1 Compra de Productos

Musica | Flores E@g:%unl ic::s;)s Otros | Hardware PeIIDi{:/Lgas Revistas | Ropa

De Prueba | 5,66% | 5,70% 26,40% 17,00% 13,20% 3,80% 7,50% 7,50%
Ocasionales | 10,89% [ 6,90% 49,50% 21,80% 23,80% 13,90% 5,90% | 13,90%
Frecuentes | 22,22% | 33,30% 55,60% 3330% | 33,30% 22,20% 22.20% | 22,20%
Regulares | 50,00% | 37,50% 68,80% 56,30% 50,00% 31,30% 25,00% | 25,00%

Observamos que para tales compras, existe mayor varianza entre la compra para los
shoppers de prueba y ocasionales, a medida que la frecuencia de compra aumenta, los

porcentajes van asimilandose entre los diversos articulos en cuestion.

Para los cuatro grupos transversalmente se observa que los productos que han sido

comprados por un nimero mayor de usuarios son articulos electronicos.

5.1.4.2 Horas Dedicadas

En el caso de la compra, ocurre algo bastante elemental, por cuanto era de esperar que
los shoppers de prueba no utilizaran, en su mayoria, la compra online, ya que solo lo han hecho
una vez durante el afio. En tanto, que para el resto de los grupos, dedican menos de 1 hora para

tal actividad. Ninguno de los grupos le dedica mas de 6 horas a la compra por Internet.

Comprar
No lo utilizo | Menos de 1 hora | Entre 1 y 3 horas | Entre 3 y 6 horas | Mas de 6 horas
De Prueba 56,60% 37,74% 5,66% 0,00% 0,00%
Ocasionales 34,69% 57,14% 7,14% 1,02% 0,00%
Frecuentes 22,22% 61,11% 11,11% 5,56% 0,00%
Regulares 25,00% 68,75% 6,25% 0,00% 0,00%

Para el caso de la Educacion, haciendo referencia a la mayoria de los pertenecientes a

los grupos sefalados, se obtiene que los consumidores de prueba, ocasionales y regulares
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utilizan Internet para tal efecto, por un tiempo inferior a 1 hora. Sélo los frecuentes, lo utilizan

entre 3 y 6 horas.

Educacion
No lo utilizo | Menos de 1 hora | Entre 1 y 3 horas | Entre 3 y 6 horas | Mas de 6 horas
De Prueba 7,55% 47,17% 32,08% 11,32% 1,89%
Ocasionales 12,24% 42,86% 32,65% 9,18% 3,06%
Frecuentes 11,11% 16,67% 33,33% 38,89% 0,00%
Regulares 6,25% 75,00% 18,75% 0,00% 0,00%

Si analizamos las horas dedicadas a chatear, encontramos que las horas dedicadas
aumentan, comparado con las actividades anteriores, para los shoppers de prueba, ocasionales y
frecuentes, en un rango entre 1 y 3 horas. Lo que no sucede con los shoppers regulares que le

dedican menos de 1 hora.

Chatear
No lo utilizo | Menos de 1 hora | Entre 1 y 3 horas | Entre 3 y 6 horas | Mas de 6 horas
De Prueba 22,64% 26,42% 26,42% 13,21% 11,32%
QOcasionales 11,11% 26,26% 38,38% 16,16% 8,08%
Frecuentes 11,11% 33,33% 38,89% 16,67% 0,00%
Regulares 37,50% 37,50% 18,75% 0,00% 6,25%

5.1.4.3 Dinero gastado mensualmente en compras online

Para este caso, encontramos que tanto ocasionales, frecuentes y regulares gastan en su

mayoria entre $10.001 y $20.000. En tanto que los de prueba, no gastan porque no compran.

No Hasta Entre $5.001 | Entre $10.001 | Entre $20.001 | Entre $50.001 | Mas de
compro $5.000 y $10.000 y $20.000 y $50.000 y $100.000 | $100.000
De Prueba 31,37% 23,53% 15,69% 19,61% 1,96% 1,96% 5,88%
Ocasionales 13,00% 17,00% 19,00% 27,00% 18,00% 5,00% 1,00%
Frecuentes 16,67% 0,00% 22,22% 27,78% 22,22% 11,11% 0,00%
Regulares 0,00% 12,50% 6,25% 43,75% 12,50% 12,50% 12,50%
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5.1.4.4 Sexo de los tipos de online Shoppers

Todos los tipos de shopper estan representados en su mayoria por hombres. Sin
embargo la tasa de diferencia entre hombres y mujeres va incrementandose a medida que
aumenta la frecuencia de compra, hasta que llega el rango de los regulares, compuestos

exclusivamente por el sexo masculino.

Masculino | Femenino
De Prueba 65,31% 34,69%
QOcasionales 66,67% 33,33%
Frecuentes 77,78% 22,22%
Regulares 100,00% 0,00%

Por lo tanto, la hipotesis Hy: La variable Sexo marcaria diferencias de magnitud en la
frecuencia de compra de online shoppers, no se rechaza, dado que en todos los grupos de
shoppers se sigue la misma tendencia, las mujeres son las que menos compran y a medida que

aumenta la frecuencia de compra, su participacion va disminuyendo cada vez mas.

5.1.4.5 ¢(Cbdmo es cada tipo de online shopper?

A continuacion se detallan las caracteristicas de los distintos tipos de consumidores en

linea en base a las diferencias anteriores.

Online Shoppers de Prueba
El producto comprado por mas usuarios corresponde a los articulos electronicos
(26,4%), le siguen otros, con 17% y Hardware con 13%. En tanto que los que han sido menos

comprados se refieren a Peliculas DVD, con so6lo 3,8%, y musica con 5,6%.

En cuanto a las horas dedicadas a comprar, encontramos que un 94% de ellos dedica
menos de 1 hora para tal fin, lo que es bastante razonable si pensamos en que hacen una sola
compra en el afio. Con respecto a las horas para educacion, advertimos que el 79% le dedica
entre 1 y 3 horas. Finalmente y con respecto al Chat, encontramos que los shoppers de prueba

son los mas adictos al Chat, dedicandoles mas horas.
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Dado que no han comprado mas que una vez en el afo, la mayoria expresa no gastar
dinero. Sin embargo, se presenta un resultado interesante, que es que el 5,88% ha gastado mas

de $100.000, porcentaje sdlo menor que el presentado en el caso de los shoppers regulares.
Compuestos en un 65% de hombres y 35% de mujeres.

Online Shoppers Ocasionales

El producto que ha sido comprado por mas usuarios corresponde a articulos
electronicos, con cerca de la mitad de sus integrantes, en segundo lugar, encontramos Hardware
con un 23,8%. En contraparte, el producto que han comprado un menor numero de

consumidores son las revistas, con un 5,9%

Tales personas le dedican menos de una hora a comparar por Internet, si es que lo
utilizan, con un 92%. Sin embargo, encontramos un 1% que utiliza entre 3 y 6 horas para ello, lo
que los diferencia de los de prueba, quienes no utilizan mas de 3 horas. Respecto a las horas
empleadas en educacion, encontramos que utilizan menos horas que sus antecesores, con un

12% que no le dedica ni una hora. Son los seguidores de los de prueba a la hora de chatear.

En su mayoria gastan entre $10.001 y $20.000 al mes. Sélo el 1% de ellos, gasta mas de
$100.000

Compuestos en un 67% de hombres y 33% de mujeres.

Online Shoppers Frecuentes

El producto que ha sido comprado por un nimero mayor de usuarios corresponde a
articulos electronicos, con un 55,6% de sus integrantes. En este caso las cifras entre productos
son similares, por lo que comparten el segundo lugar con un 33,3%, flores, hardware y otros. En
tanto que, el que han comprado un menor niimero de consumidores son peliculas DVD, ropa,

musica y revistas, con un 22,2%.

Son los que mas horas le dedican a la compra por Internet, con sobre un 5% entre 3 y 6

horas. Asi también como son los que mas le dedican a educacioén, con un 39% de ellos,
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destinandole entre 3 y 6 horas, cantidad de tiempo muy alejada a la expuesta por los otros tipos
de shoppers. No tienen mayores diferencias con respecto a los grupos precedentes con respecto

al Chat.

El 50% de estos consumidores gastan entre $10.001 y $50.000 mensuales en sus

compras en linea. No existe ninguno de ellos que haya gastado mas de $100.000 en ellas.
Compuestos en un 78% de hombres y 22% de mujeres.

Online Shoppers Regulares

El producto que mas usuarios han comprado corresponde a los articulos electronicos
(68,8%), le siguen otros, con 56,3% y Hardware y musica compartiendo el tercer lugar con la
mitad de sus integrantes. En tanto que, el que han comprado un menor nimero de consumidores

son la ropa y las revistas con un 25% de tales shoppers.

A pesar de ser quienes mas compran por Internet, le dedican menos tiempo a comprar
que los frecuentes y los regulares, ello puede ser explicado porque poseen mas experiencia en la
compra en linea, dado que compran mas de 10 veces en el afio. Conocen el procedimiento y las
acciones del shopping online mejor que los demas. Son los que menos tiempo le dedican a
educacion, de hecho el 100% de ellos, le dedica menos de 3 horas. Y por ultimo, también
representan a los que dedican menos horas al Chat. Por lo que se puede deducir, que en general

son los que menos horas le dedican a las actividades por Internet.
La mayoria de ellos, 43,75%, gasta entre $10.001 y $20.000, en tanto que un 12,5%
gasta sobre $100.000 en sus compras online mensuales. Como era de esperar son los que mas

gastan en tales compras.

Esta compuesto s6lo por hombres.
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5.2. Factores del disefio de paginas web que influyen en la compra online

En esta tercera parte, se realizara un analisis detallado de los factores del disefio de
sitios de retail que influyen en la decision de compra en linea. El objetivo consiste en descubrir
si existen diferencias en cuanto a la percepcion de tales factores; entre los usuarios de la
muestra, entre hombres y mujeres, y principalmente entre los distintos grupos de online

shoppers descritos con antelacion.

De la misma forma, se testearan las hipdtesis del marco conceptual, evaluando su

aceptacion o rechazo.

5.2.1 Andlisis Factorial: Disefio de los sitios

Segun el marco conceptual, la primera hipotesis consiste en la consecucion de 4 factores
para el caso de sitios de retail chilenos que abarcan las variables de disefio de las paginas web,

tal y como sefiala un modelo testeado y verificado a nivel global en otras latitudes del globo.

Sin embargo, para el caso de Chile no s6lo se evaluaron 17 variables del disefo de tales
sitios, por cuanto hay diferencias significativas con otros paises en los que fue testeado el
modelo, y consiste en que en Chile la compra atin no es un proceso que esté masificado, como
se ha descrito en la primera parte del analisis de resultados, por lo cual hay otras variables a
considerar. Se evaluaron en total 35 atributos, pero en el analisis factorial s6lo se consideraron
30, ya que existian algunos de ellos que no cargaban en ninguno de los factores seleccionados,
por lo que se optd por suprimirlos de este analisis, al amparo de mejores resultados y facilidad

de interpretacion.

Los 5 topicos que no fueron considerados son:

- Clasificacion por el nombre de la marca y no por el producto,

- El nivel de personalizacion del sitio sea adecuado, ni demasiado ni demasiado poco,
- El producto entregado esté totalmente representado por el sitio web,

- Compatibilidad con navegadores y,

- Confortabilidad al navegar por el sitio
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KMO and Bartlett's Test

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling

Adequacy. ,930

Bartlett's Test of Approx. Chi-Square 6320,736

Sphericity df 435
Sig. ,000

El test de adecuacion de la muestra KMO es de 0,930, superior a 0,5. Por otro lado, el
Test de Esfericidad de Barlett muestra un p-value cercano a 0, por lo que se rechaza la hipdtesis
de que la matriz de correlacion sea igual a la matriz identidad, indicando que si existe

correlacion entre las variables consultadas. Por lo tanto, el andlisis factorial es aplicable.

Total Variance Explained

Initial Eigenvalues Extraction Sums of Squared Loadings Rotation Sums of Squared Loadings
Component Total % of Variance | Cumulative % Total % of Variance | Cumulative % Total % of Variance | Cumulative %
1 11,092 36,972 36,972 11,092 36,972 36,972 5,363 17,877 17,877
2 4,068 13,561 50,534 4,068 13,561 50,534 4,629 15,430 33,307
3 1,327 4,423 54,957 1,327 4,423 54,957 4,123 13,742 47,049
4 1,204 4,014 58,971 1,204 4,014 58,971 3,169 10,562 57,611
5 1,190 3,967 62,938 1,190 3,967 62,938 1,598 5,327 62,938
6 977 3,256 66,194
7 ,810 2,698 68,892
8 ,782 2,608 71,500
9 ,694 2,313 73,813
10 ,642 2,139 75,952
11 ,588 1,961 77,913
12 ,554 1,845 79,759
13 ,5650 1,833 81,591
14 511 1,702 83,294
15 ,482 1,605 84,899
16 ,468 1,560 86,458
17 ,453 1,509 87,968
18 ,409 1,364 89,332
19 ,399 1,328 90,661
20 377 1,258 91,919
21 ,334 1,113 93,032
22 ,302 1,006 94,038
23 ,292 ,973 95,011
24 ,269 ,895 95,907
25 242 ,805 96,712
26 ,230 ,768 97,480
27 ,225 ,750 98,230
28 214 , 712 98,943
29 ,165 ,550 99,492
30 ,152 ,508 100,000

Extraction Method: Principal Component Analysis.

Del analisis se obtuvieron 5 factores que en total explican un 62,938% de la varianza.
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Matriz Rotada de Factores

Seguridad y Publicidad y | Servicio al | Disefio Web | Tienda

Competitividad | Merchandising cliente y Seleccion | Offline
Seguridad de las transacciones dentro del
sitio. 0,723 0,027 0,415 0,211 0,070
Confianza del sitio web. 0,713 0,079 0,330 0,190 0,088
El producto sea despachado segun el
tiempo prometido por la compaiiia. 0,700 0,015 0,336 0,230 0,023
Que el sitio web tenga precios
competitivos. 0,698 0,119 0,184 0,219 0,155
Seguridad de transaccion enfatizada en el
sitio 0,639 -0,019 0,302 0,267 0,000
Informacion detallada sobre el producto 0,626 -0,030 0,158 0,377 -0,100
Privacidad del sitio. 0,626 0,171 0,335 0,021 0,233
Comparacion de precios de los productos 0,558 0,164 0,201 0,124 0,277
Presencia de sonidos y melodias en la
pagina. -0,120 0,806 0,083 0,150 0,204
Numero de avisos publicitarios de otras
firmas. 0,008 0,800 -0,007 0,140 0,076
El nimero de colores del sitio. -0,065 0,779 0,087 0,109 0,278
Numero de avisos promocionales del
mismo sitio web. 0,224 0,713 -0,031 0,099 -0,116
Que el sitio tenga links a otras paginas
relacionadas. -0,056 0,704 0,245 0,034 0,307
Numero de fotos clikeable. 0,345 0,692 0,078 0,037 -0,213
Numero de fotos no clikeable. 0,225 0,676 -0,040 -0,016 -0,206
Sea posible ingresar a la pagina por medio
de otros sitios web. -0,002 0,616 0,267 0,019 0,453
Cuando tenga un problema, que el sitio
web muestre un sincero interés en
resolverlo. 0,314 0,142 0,796 0,132 0,042
Que la compaiiia esté lista y dispuesta a
responder las necesidades de los clientes. 0,329 0,063 0,732 0,219 0,116
Que las inquietudes sean respondidas
prontamente. 0,361 -0,012 0,675 0,261 0,037
El sitio no haga perder el tiempo. 0,274 0,069 0,656 0,288 0,068
Rapidez y facilidad para completar una
transaccion en el sitio web. 0,362 0,123 0,643 0,294 0,055
Facilidad para anular una orden de
compra. 0,425 0,156 0,508 0,236 0,069
El sitio web tenga una buena seleccion de
productos. 0,248 0,136 0,253 0,722 0,061
Funcion de busqueda que entregue
resultados ttiles. 0,366 0,076 0,335 0,639 0,047
Que la organizacion del sitio facilite la
busqueda de productos 0,377 0,099 0,367 0,623 0,024
Amplia variedad de productos 0,428 0,039 0,012 0,603 0,294
El sitio web sea visualmente atractivo. 0,042 0,433 0,210 0,568 0,155
El sitio web provea de informacion de
fondo. 0,164 0,115 0,337 0,530 0,007
Existencia de una tienda fisica. 0,310 0,167 -0,002 0,151 0,706
Existencia de soporte telefonico. 0,488 0,062 0,273 0,152 0,501
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Factor 1: Seguridad y Competitividad

Este primer factor explica un 37% de la varianza total. Estd compuesto por: seguridad
de las transacciones dentro del sitio, confianza del sitio web, que el producto sea despachado
segun el tiempo prometido por la compaiiia, que el sitio tenga precios competitivos, que la
seguridad sea enfatizada por el sitio, la informacion detallada del producto, la privacidad del
sitio y, la comparacion de precios de los productos. Por lo tanto hablamos netamente de temas
de seguridad a lo largo de todo el proceso de shopping, y por otro lado de la competitividad del

sitio, representado por la comparacion de precios y los precios competitivos de sus productos.
Factor 2: Publicidad y Merchandising

Factor que explica el 13,56% de la varianza total. Compuesto por: la presencia de
sonidos y melodias en la pagina, nimero de avisos publicitarios de otras firmas, por el numero
de colores del sitio, el nimero de avisos promocionales del mismo sitio web, que el sitio tenga
links a otras paginas relacionadas, el nimero de fotos clikeable, nimero de fotos no clikeable, y
que sea posible ingresar a la pagina por medio de otros sitios web. Por lo que son atributos

relacionados con temas publicitarios y promocionales en la misma pagina y en otras también.
Factor 3: Servicio al Cliente

Este tercer factor explica un 4,23% de la varianza total (se observa una caida
significativas entre los dos primeros factores y los que se presentan a continuacién, en lo que
concierne a la cantidad de varianza explicada por cada uno de ellos). Esta representado porque
cuando tenga un problema, el sitio web muestre un sincero interés en resolverlo, que la
compaiia esté lista y dispuesta a responder las necesidades de los clientes, que las inquietudes
sean respondidas prontamente, que el sitio no haga perder el tiempo, la rapidez y facilidad para
completar una transaccion en el sitio web y la facilidad para anular una orden de compra. Tales
topicos se refieren a la atencion que se le brinde al cliente, a la personalizacion que ellos sientan
a la hora de hacer shopping online, sea que compre o no. Habla de las inestabilidades y temores
que tienen los consumidores, asi como también, de la capacidad de la compaiia para

solucionarlas y prestarle el servicio adecuado para cada tipo de persona.

91



ECONOMIA Y
YAINEGOCIOS

Factor 4: Disefio Web y Seleccion

Factor que representa un 4,01% de la varianza total explicada. Esta compuesto porque el
sitio web tenga una buena seleccion de productos, que la funcion de busqueda entregue
resultados ttiles, que la organizacion del sitio facilite la busqueda de productos, la amplia
variedad de productos, que el sitio web sea visualmente atractivo y que, el sitio web provea de
informacion de fondo. Factor ligado al disefio de los sitios, en cuanto a caracteristicas de disefio
visual, eficiencia y usabilidad de la pagina, pretendiendo proporcionar el correcto shopping a los
consumidores. De la misma forma, se relaciona con la seleccion de los productos que la pagina
posea, lo cual implicaria el hallazgo no s6lo de los articulos deseados, sino que también de la
categoria de productos que existan en el sitio (ejemplo: la ropa no esta presente en muchos de

los sitios de retail).

Factor 5: Tienda Offline

Este factor explica un 3,97% de la varianza total, y estd compuesto s6lo por dos items;
el primero de ellos se refiere a la existencia de una tienda fisica y el segundo, a la existencia de
soporte telefonico. Es decir, son atributos relacionados con funciones de apoyo a la tienda

online.

5.2.2 Testeando Hipdtesis Hy: diferencias entre compradores online y no compradores

Una de las cuatro hipotesis que se deseaban testear apuntaba a conocer las diferentes
evaluaciones que hacian los compradores en linea versus los que no compran por Internet, con
el objeto de reconocer cudles atributos de la pagina son los que los diferencian. Siendo la

hipotesis dos la siguiente:

H,: Compradores difieren de no compradores en cuanto a la percepcion de estos
factores obtenidos, siendo el factor referido a la Seguridad estadisticamente significativo para

hacer la diferencia.
Primero se analizarda cada uno de los atributos evaluados para luego, testear las

diferencias en percepciones de los factores del sitio web obtenidos. Para tales objetivos se

utilizara una serie de ANOVAS y, comparacion de valores promedios de las variables.
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Tabla: ANOVA de variables del sitio web, compradores online v/s no compradores

Online Shoppers No shoppers
. Desv. . Desv. Signif.
Media Estandar Rank | Media Estandar Rank F 0=.05

Seguridad de las transacciones dentro
del sitio. 4,740 0,488 1 4,684 0,746 1 0,749 0,387
El producto sea despachado segun el
tiempo prometido 4,696 0,529 2 4,541 0,767 3 5,160 0,024
Seguridad de transaccion enfatizada en
el sitio 4,674 0,631 4,556 0,881 2 2,227 0,136
Informacion detallada del producto 4,588 0,648 4 4,419 0,935 11 4,110 0,043
Confianza del sitio web. 4,569 0,660 5 4,523 0,802 4 0,366 0,546
Que las inquietudes sean respondidas
prontamente. 4,517 0,612 6 4,505 0,748 5 0,027 0,870
Rapidez y facilidad para completar una
transaccion en el sitio web. 4,484 0,610 7| 4,451 0,813 7 0,187 0,665
Cia. esté lista y dispuesta a responder
las necesidades de los clientes. 4,483 0,640 8 4,474 0,781 6 0,014 0,907
El sitio no haga perder el tiempo. 4,470 0,725 9 4,439 0,811 10 0,155 0,694
Que la organizacion del sitio facilite la
busqueda de productos 4,459 0,669 10 4,447 0,772 9 0,027 0,868
Facilidad para anular una orden de
compra. 4,459 0,645 10 4,385 0,897 14 0,831 0,363
Funcién de busqueda entregue
resultados ttiles. 4,403 0,713 12 4,395 0,782 13 0,012 0,913
Privacidad del sitio. 4,354 0,867 13 4,400 0,899 12 0,259 0,611
Cuando tenga un problema, que el sitio
web muestre un sincero interés en
resolverlo. 4,348 0,753 14 4,449 0,824 8 1,510 0,220
Que el sitio web tenga precios
competitivos. 4,331 0,775 15 4,352 0,831 15 0,061 0,804
El sitio web tenga una buena seleccion
de productos. 4,264 0,733 16 4,194 0,799 18 0,780 0,378
Amplia variedad de productos 4,236 0,824 17| 4,209 0,805 17 0,104 | 0,747
Comparacion de precios de los
productos 4,176 0,788 18 4,142 0,953 19 0,139 0,709
El sitio web provea de informacion de
fondo. 4,066 0,854 19 3,969 0,930 21 1,106 0,294
Existencia de soporte telefénico. 4,044 0,924 20| 4,313 0,825 16 8,871 0,003
El sitio web sea visualmente atractivo. 3,744 0,992 21 3,736 0,948 22 0,007 0,933
Existencia de una tienda fisica. 3,475 1,113 22 4,041 1,040 20| 25975 0,000
Numero de fotos clikeable. 3,392 1,177 23 3,303 1,200 23 0,535 0,465
Sea posible ingresar a la pagina por
medio de otros sitios web. 3,039 0,994 24| 3,251 0,997 24| 4,263 0,040
Sitio tenga links a paginas relacionadas. 2,967 1,085 25| 3,197 1,037 25| 4395| 0,037
Numero de avisos promocionales del
mismo sitio web. 2,833 1,184 26 2,861 1,061 26 0,056 0,813
Numero de fotos no clikeable. 2,754 1,145 27| 2,769 1,027 27 0,018 0,894
El nimero de colores del sitio. 2,553 1,152 28 2,672 1,072 28 1,066 0,303
Numero de avisos publicitarios de otras
firmas. 2,381 1,222 29 2,526 1,161 29 1,380 0,241
Presencia de sonidos y melodias en la
pagina. 2,155 1,192 30 2,390 1,176 30 3,701 0,050
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Tabla: promedio entre tipos de usuarios segin compra por Internet

Online Shoppers No online shoppers
Media | Media
| Promedio de los diferentes usuarios 3,922 3,953

5.2.2.1 Percepciones en cuanto al total de atributos del disefio de sitio web

Los resultados expuestos en la tabla anterior proveen evidencia empirica que los online
shoppers tienen diferentes percepciones de las 30 variables en relacion a los no compradores en
linea, que era lo esperado en esta investigacion. Sin embargo, algo menos esperado era que el
promedio de evaluacion fuese mas alto para el caso de los no compradores que para los
shoppers, sin embrago ello se explica por los Ultimos items de la tabla, por cuanto los no
compradores en linea valoran en mayor cuantia los atributos relacionados con la publicidad y el
merchandising de la paginas que lo que lo hacen los online shoppers, quienes valoran mas las

variables relacionadas a la seguridad y el servicio al cliente.

La tabla ANOVA anterior muestra los promedios para cada uno de los atributos, su
desviacion estandar, su ranking, en base al orden de las medias (de mayor a menor'”). Y los test
de significancia, estando en color azul aquéllos estadisticamente significativos. Los cuales son,
en orden de mayor a menor media; que el producto sea despachado segun el tiempo prometido,
la informacion detallada del producto, la existencia de soporte telefonico, la existencia de una
tienda fisica, la posibilidad de ingresar a la pagina via otros sitios web, que la pagina web tenga

links a otras paginas relacionadas, y la presencia de sonidos y melodias en el sitio.

Para el caso de los usuarios que no compran en linea, observamos que presentan un
promedio de 3.95. estando por sobre el promedio cuatro atributos, correspondientes a que el
producto sea despachado a tiempo, con media de 4,54, la informacion detallada del producto
(4,4), la existencia de soporte telefonico (4,31) y la existencia de una tienda fisica (4,04). En
tanto que bajo el promedio encontramos tres variables que corresponden a que; sea posible

ingresar a la pagina por medio de otros sitios web (3,25), que el sitio tenga links a paginas

' La escala likert en base a la cual se midi6 estas evaluaciones era de 1: No me importa a 5: Me importa
mucho.
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relacionadas (3,19), y la presencia de sonidos y melodias en la pagina (2,3), este Gltimo con el

promedio mas bajo de los atributos en cuestion.

Por otro lado, encontramos que los online shoppers obtienen un promedio de las
variables de 3,922; s6lo un poco inferior al de los no compradores en linea. Superiores a esta
media tenemos 3 items; que producto sea despachado a tiempo, con media de 4,69, la
informacion detallada del producto (4,58) y la existencia de soporte telefonico (4,04). En tanto
que bajo el promedio encontramos 4 variables; la existencia de una tienda fisica (3,47), que sea
posible ingresar a la pagina por medio de otros sitios web (3,03), que el sitio tenga links a
paginas relacionadas (2,96), y la presencia de sonidos y melodias en la pagina (2,15), este

ultimo con el menor promedio de los atributos evaluados.

Una interesante diferencia viene dada por los tres tltimos atributos, cuya importancia
relativa es cerca de dos décimas mas en el caso de los no compradores que para los shoppers,
por lo cual es posible aducir que tales variables, como melodias, links de entradas y salidas no

constituyen el factor mas importante a la hora de convertir a los potenciales shoppers en activos.

Por otro lado, se observa que la existencia de una tienda fisica es relevante para los no
shoppers, sin embargo para el caso de los compradores en linea, tal atributo se encuentra bajo el
promedio general, lo cual indica que no siempre el hecho de contar con una tienda offline,
implicara atraer a los online shoppers a su pagina web para que complete su transaccion (caso

por ejemplo de Amazon, o de eBay).

Las variables que deben ser promovidas son las de cumplimiento en los tiempos de
despacho, mayor informacion del producto y la existencia de algin nimero telefonico en el cual
sea posible atender en forma personalizadas y solucionar las inquietudes de los clientes. En esos

puntos se encontraria la clave para conquistar a nuevos online shoppers.
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5.2.2.2 Percepciones en cuanto a los factores del disefio de sitios web

La tabla que se muestra a continuacion resulta de una serie de test ANOVA y resume
los resultados de estimacion tanto para consumidores online, como para consumidores offline.

Los valores se proporcionan para cada uno de los factores alcanzados en esta investigacion.

Tabla: ANOVA de Factores del sitio web, compradores online v/s no compradores

Online Shopper | No online shopper
Media Media F Sig. 0=.05
Seguridad y Competitividad 4,52 4,45 1,260 0,262
Publicidad y Merchandising 2,76 2,87 1,455 0,229
Servicio al Cliente 4,46 4,45 0,014 0,906
Disefio Web y Seleccion 4,20 4,16 1,558 0,213
Tienda Offline 4,06 4,13 25,293 0,000

El factor estadisticamente significativo es el de Tienda Offline, indicando que son
percibidos distintamente por compradores online versus los no compradores online. La
percepcion de los factores de Seguridad y Competitividad, Publicidad y Merchandising,
Servicio al cliente y, Disefio Web y Seleccion no son percibidos en forma diferente (mas bien
no son estadisticamente significativos). Solo es posible indicar en forma parcial, que la
seguridad y competitividad, al igual que el servicio al cliente y el disefio web y seleccion son
mas importantes para los shoppers que para los que no lo son, sin embargo sus medias no
presentan diferencias considerables. Lo que no ocurre con la publicidad y merchandising, que es

mas importante para los no shoppers.

Respecto al factor diferenciador, Tienda offline, encontramos que existe mayor
importancia para los no shoppers, ellos se fijan mas en ese factor, y es logico si pensamos en

que ellos hacen su shopping en tiendas fisicas. Por lo tanto es un resultado bastante esperable.

Por lo tanto, nuestra hipdtesis es parcialmente aceptada, por cuanto si bien existen
diferencias entre los online shopper y los no shopper en cuanta a la percepcion que ellos hacen
de tales factores, el factor referido a seguridad no es el estadisticamente significativo, sino que
lo es el factor de Tienda Offline, no obstante, encontramos un resultado razonable y de similares

caracteristicas a los encontrados en las entrevistas en profundidad realizadas.
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5.2.3 Evaluando diferencias en percepciones de los factores obtenidos

Previo al test de la tercera hipdtesis con respecto a los mismos 5 factores, deseamos
conocer si existen diferencias en cuanto a la percepcion de los factores del disefio de sitios web
encontrados en esta investigacion. El proposito buscado consiste en evaluar si los factores son
valorados distintamente, y conocer a cual de ellos se le concede mayor relevancia a la hora de

tomar la decision de compra en linea.

Para ello consideramos las respuestas de todos los usuarios que han comprado alguna
vez por Internet, y por ende, suprimimos las respuestas de aquéllos que no lo han hecho, a fin de

obtener las percepciones de los compradores en linea.

En la siguiente tabla se muestran las medias obtenidas por factor, y por cada una de las
variables que componen estos factores. También se indican la desviacion estandar de cada una,

y el ranking de las variables segin las medias, desde el mayor promedio hasta el mas bajo.

Segun los resultados obtenidos, encontramos que existen 3 factores con medias
superiores al promedio de los 5 factores. Ellos corresponden al factor Seguridad y
Competitividad, luego, Servicio al Cliente, y finalmente, Disefio Web y Seleccion. Tales

factores constituirian a primera vista, las prioridades a analizar por parte de los e-tailers.

Por otro lado, existen dos factores cuya media resulta ser inferior al promedio general,
los cuales son: Tienda offline, y en ultimo lugar de importancia, Publicidad y Merchandising.
Tales factores debiesen ser considerados, pero no conllevan a la necesidad imperiosa de

adecuacion, como si lo hacen los otros tres factores restantes.
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Tabla: Percepciones de los shoppers online de los cuatro factores

Desv.
Variables del Sitio Web Media | Estandar | Ranking
Informacion detallada sobre el producto 4,50 0,81 6
- Seguridad de transaccion enfatizada en el sitio 4,61 0,77 3
T3 Comparacion de precios de los productos 4,16 0,88 20
-E g El producto sea despachado segun el tiempo prometido por la Cia. 4,62 0,67 2
q?.; £ | Privacidad del sitio. 4,38 0,88 15
(Q aé!’- Seguridad de las transacciones dentro del sitio. 4,71 0,63 1
g 8 Confianza del sitio web. 4,55 0,74 4
I-CE Que el sitio web tenga precios competitivos. 4,34 0,80 16
Media total del factor Seguridad y Competitividad 4,48 0,77
Sea posible ingresar a la pagina por medio de otros sitios web. 3,15 1,00 25
- Que el sitio tenga links a otras paginas relacionadas. 3,09 1,07 26
g = El nimero de colores del sitio. 2,61 1,11 28
% ‘@ | Presencia de sonidos y melodias en la pagina. 2,28 1,19 30
é -‘% Numero de avisos publicitarios de otras firmas. 2,46 1,19 29
% § Numero de fotos clikeable. 3,35 1,19 24
g § Numero de fotos no clikeable. 2,76 1,08 27
E Numero de avisos promocionales del mismo sitio web. 4,50 1,12 6
Media Total del Factor Publicidad y Merchandising 3,02 1,12
g El sitio no haga perder el tiempo. 4,45 0,77 10
= Rapidez y facilidad para completar una transaccion en el sitio web. 4,47 0,72 9
9 Cuando tenga un problema, que el sitio web muestre un sincero
g interés en resolverlo. 4,40 0,79 13
‘© Cia. lista y dispuesta a responder las necesidades de los clientes. 4,48 0,72 8
§ Que las inquietudes sean respondidas prontamente. 4,51 0,68 5
= Facilidad para anular una orden de compra. 4,42 0,79 12
S
&
L Media Total del Factor Servicio al Cliente 4,46 0,97
- Amplia variedad de productos 4,22 0,81 18
= Que la organizacion del sitio facilite la busqueda de productos 4,45 0,72 10
= < | Funcion de busqueda que entregue resultados ttiles. 4,40 0,75 13
% :g El sitio web sea visualmente atractivo. 3,74 0,97 23
[a) % El sitio web tenga una buena seleccion de productos. 4,23 0,77 17
§ ok El sitio web provea de informacion de fondo. 4,02 0,89 21
[&]
&
Media Total del Factor Disefio Web y Seleccion 4,18 0,92
o Existencia de una tienda fisica. 3,77 1,11 22
% g S_E Existencia de soporte telefonico. 4,18 0,88 19
LE~O
Media Total del Factor Tienda Offline 3,98 0,84
Media Total de los 5 Factores 4,02
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Primero, el factor de Seguridad y Competitividad, tiene una media notablemente
superior de 4,48 al promedio de los cinco factores de 4,02. Las medias mas altas vienen dadas
por la seguridad de las transacciones, con 4,71; que el producto sea despachado segun el tiempo
prometido por la Cia. con 4,62, y que la seguridad de transaccion enfatizada en el sitio, la
confianza del sitio web con 4,55 y la informacion detallada sobre el producto, con una media de
4,50. Todos esos atributos del sitio estan por sobre el promedio del factor de 4,38. En tanto que
lo que menos importa de tal factor corresponde a la privacidad del sitio con 4,38, que el sitio
web tenga precios competitivos con 4,34 y en ultimo lugar, la comparacion de precios de los
productos, con 4,16.; los cuales tendrian efectos menos favorables para que los retailers

aumenten sus ventas por medio de sus paginas web.

Este primer factor es el que posee la mayor media de los cinco en cuestion, lo cual
reflejaria la mayor importancia para los online shoppers. Por lo tanto, entrega las pautas para
que los retailers puedan aumentar sus ventas en la web. Considerando en primer lugar, aquellos
atributos que estan sobre el promedio del factor, los cuales tendrdn consecuentemente efectos
favorables en el logro de sus objetivos. De esta manera, se deberia enfatizar la seguridad del

sitio y la confiabilidad de la tienda, cumpliendo sus plazos y promesas.

El segundo factor en orden de relevancia corresponde al de Servicio al Cliente, cuya
media es de 4,46, solo ligeramente inferior a la del primer factor explicado. Pero, a diferencia
del factor anterior, en este caso la variabilidad de las medias es menor, estan menos dispersas
entre si, en un rango de 4,40 a 4,51, no existiendo diferencias reveladoras entre las distintas
variables. Por sobre el promedio de este factor, estdn; Que las inquietudes sean respondidas
prontamente con 4,51; que la compaiiia esté lista y dispuesta a responder las necesidades de los
clientes con 4,48 y; la rapidez y facilidad para completar una transaccion en el sitio web con
4,47. En el caso e los atributos que cuentan con menor valor de importancia serian; que el sitio
no haga perder el tiempo con 4,45; la facilidad para anular una orden de compra con 4,42; y en
ultimo lugar, que cuando tenga un problema, que el sitio web muestre un sincero interés en
resolverlo con una media de 4,40. Tal resultado s6lo nos indica la importancia del Cliente, la
necesidad de ajustarse a sus requerimientos y de informarlo y entrenarlo e para el shopping
online. Existe una necesidad por parte de ellos de contar con una compaifiia que los respalde en

el proceso y en sus transacciones.
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El factor de Disefio y Seleccion posee una media de 4,18, también superior al promedio
general de 4,02. Los atributos que presentan las mayores medias son; que la organizacion del
sitio facilite la busqueda de producto con 4,45; que la funcion de biisqueda entregue resultados
utiles con 4,40; que el sitio web tenga una buena seleccion de productos con 4,23; la amplia
variedad de productos con 4,22. Bajo el promedio del factor encontramos que el sitio web
provea de informacion de fondo con 4,02 y; que el sitio web sea visualmente atractivo con 3,74.
Ello indicaria la importancia que tienen para los online shoppers la organizacién del sitio, les
importa ingresar a paginas cuya navegacion sea sencilla, y donde realmente puedan encontrar lo

que estan buscando.

Los tres factores recientemente sefialados constituyen la prioridad para los e-tailers a la
hora de adaptar sus paginas web a las necesidades, requerimientos y percepciones de los
usuarios chilenos de Internet, en especial de aquéllos que compran en linea. Por lo tanto tales
directrices servirian, en la medida que las paginas cumplan con los requerimientos del cliente y
se adecuen a sus percepciones, para aumentar las ventas via el aumento en la frecuencia y el
monto de las compras efectuadas por los online shoppers. Resumiendo, se debiese enfatizar la
seguridad, adecuarse a las necesidades de informacion de los clientes, facilitandoles el proceso

via orden del sitio y apoyo directo.

Contrariamente estan aquellos factores cuyas medias estan bajo el promedio general, lo

cual no implica que no sean importantes, solo sefiala su menor nivel de relevancia.

Uno de los factores que posee una media inferior al promedio de los factores es el de
Tienda offline, con un valor de 3,98. Resultando mas importante el soporte telefonico por sobre
la existencia de una tienda fisica. Como recomendacion, los retailers podrian ser mas efectivos
en la venta online por medio de la implementacién de un numero teleféonico que sirva de apoyo
a las ventas. Ello estaria en franca concordancia y beneficiaria directamente al impulso que se
les debe brindar a los atributos del factor 1, dada la seguridad y confianza que tal servicio
telefonico podria brindar a los consumidores en linea. De la misma forma, seria posible
complementar al factor sefialado como Servicio al Cliente, dado el apoyo que implica este

soporte para la solucion de problemas del cliente mediante el proceso.
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Respecto al factor Publicidad y Merchandising, encontramos que es el factor con la
media mas baja de todos, con solo un 3,02, con una diferencia de un punto con respecto al
promedio general de 4,02. Las variables cuyas medias estan por sobre este 3,02 estan
representadas por el nimero de avisos promocionales del mismo sitio web con 4,5; el nimero de
fotos clikeable con 3,35; y el hecho de que sea posible ingresar a la pagina por medio de otros
sitios web con 3,15. En cambio, los atributos bajo tal promedio son que el sitio tenga links a
otras paginas relacionadas con 3,09; el nimero de fotos no clikeable con 2,76; el nimero de
colores del sitio con 2,61; el nimero de avisos publicitarios de otras firmas con 2,46, y
finalmente, la presencia de sonidos y melodias en la pagina con 2,28. En orden de prioridad,
este factor es el ultimo a considerar, a los online shoppers, a diferencia de los que podria
esperarse, lo que menos les interesa son los aspectos publicitarios. De hecho muchas paginas de
retail cambian y acent@ian continuamente tales aspectos, lo que podria ser positivo si tomamos
en cuenta que los shoppers no deben ver lo mismo siempre, pero a la vez no es algo que les
agrade tanto. Por lo cual si es que los otros factores ya se han tomado en cuenta, los e-tailers
debiesen tratar de publicitar solo lo necesario para poner ofertas y promociones, demasiados
recuadros e imagenes no conllevaria a un aumento en las ventas via adecuacion a las

percepciones que tienen los usuarios chilenos.

5.2.3 Testeando Hipotesis Hj: diferencias entre tipos de online shoppers

En este capitulo se testeara la tercera hipoétesis, la cual se expresa como sigue:

H;: Diferentes tipos de consumidores perciben tales factores distintamente. Siendo

factores de Disefio y Confiabilidad, estadisticamente significativos como diferenciadores.

Dado que no se obtuvo ningun factor que tratara aisladamente el concepto de
Confiabilidad, consideraremos el factor relacionado a la seguridad en su lugar. Ello se justifica
porque la mayor parte de los atributos del disefio web que correspondian al factor de
Confiabilidad en el estudio base, estan presentes en el factor que ha sido llamado Seguridad y

Competencia.
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Tabla: ANOVA de las variables del sitio web y tipos de online shopper

De Prueba QOcasionales Frecuentes Regulares = Sig.

Media | Rank |Media [Rank | Media | Rank |Media |Rank =03
Seguridad de las transacciones dentro
del sitio. 4,70 1 4,77 1 4,73 2 4,43 1] 0,24]0,870
Seguridad de transaccion enfatizada en
el sitio 4,66 2 4,69 3 4,58 4 4,29 5| 1,05]0,372
El producto sea despachado segun el
tiempo prometido por la Cia. 4,62 3 472 2 477 1 4,14 11| 2,481 0,052
Facilidad para anular orden de compra. 4,51 4 4,44 11 4,31 13 4,43 1| 0,83]0,477
Compaiiia lista y dispuesta a responder
las necesidades de los clientes. 451 4 4,46 10 4,42 9 4,29 5| 0,22 0,885
Que las inquietudes sean respondidas
prontamente. 4,51 4 4,56 6 4,38 12 4,29 5] 0,660,576
El sitio no haga perder el tiempo. 4,49 7 4,49 7 4,27 14 4,43 1| 0,45]| 0,715
Informacion detallada sobre el producto 4,49 7 4,59 5 4,65 3 4,29 5| 0,810,490
Rapidez y facilidad para completar una
transaccion en el sitio web. 4,47 9 4,48 8 4,58 4 4,14 11| 0,89 0,447
Funcién de busqueda que entregue
resultados utiles. 4,45 10 4,40 14 4,46 8 4,14 11] 0,52] 0,672
Confianza del sitio web. 4,43 11 4,64 4 4,58 4 4,29 5] 3,13]0,030
Que la organizacion del sitio facilite la
buisqueda de productos 4,40 12 4,44 11 4,54 7 4,43 1| 0,190,903
Cuando tenga un problema, que el sitio
web muestre un sincero interés en
resolverlo. 4,30 13 4,41 13 4,23 16 3,86 18] 0,96 0411
Que el sitio web tenga precios
competitivos. 4,23 14 4,38 15 4,42 9 4,00 15| 1,44]0,232
El sitio web provea de informacion de
fondo. 4,21 15 4,03 20 3,69 21 4,00 15] 2,980,031
El sitio web tenga una buena seleccion
de productos. 4,19 16 4,29 16 4,27 14 4,29 51 0,170,914
Comparacion de precios de los
productos 4,19 16 4,24 17 4,12 18 3,57 21| 0,930,430
Amplia variedad de productos 4,17 18 4,18 18 4,42 9 4,14 11| 0,451 0,719
Privacidad del sitio. 417 18 4,48 8 4,23 16 4,00 15| 2,811 0,047
Existencia de soporte telefonico. 3,94 20 411 19 3,85 19 3,86 18| 0,840,471
El sitio web sea visualmente atractivo. 3,68 21 3,75 21 3,85 19 3,71 20| 0,470,704
Existencia de una tienda fisica. 3,38 22 3,45 23 3,65 22 3,43 22| 0,440,727
Nuimero de fotos clikeable. 3,06 23 3,53 22 3,38 23 2,86 25| 1,500,216
Sea posible ingresar a la pagina por
medio de otros sitios web. 2,94 24 3,00 24 3,15 25 2,86 25| 0,49 0,690
Que el sitio tenga links a otras paginas
relacionadas. 2,89 25 2,92 25 3,19 24 3,00 24| 045]0,716
Numero de avisos promocionales del
mismo sitio web. 2,64 26 2,77 26 3,00 26 3,43 22| 1,090,354
Numero de fotos no clikeable. 2,60 27 2,76 27 2,73 28 2,71 27| 0,301 0,823
El niimero de colores del sitio. 2,49 28 2,48 28 2,77 27 2,71 27| 0,70 0,553
Numero de avisos publicitarios de otras
firmas. 2,23 29 2,43 29 2,62 29 2,43 29| 0,970,407
Presencia de sonidos y melodias en la
pagina. 2,13 30| 2,11 30| 2,35 30| 243 29| 0,510,673
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La tabla anterior es el resultado de un analisis ANOVA referido a la totalidad de los
variables del disefio de sitios web que componen los 5 factores obtenidos. Se muestran las
medias de cada atributo apara cada uno de los tipos de shoppers y ademas el ranking de cada
variables segiin su media, desde la mas alta a la mas baja. Ademas se indican los test de

significancia.

Tabla: promedio de medias de atributos de sitios web entre tipos de shoppers

De Prueba Ocasionales | Frecuentes Regulares

Media ‘ Media Media Media
| Promedio de los diferentes shoppers 3,86 3,93 3,94 3,76

Para empezar, si examinamos las medias generales, podemos advertir que existe una
tendencia alcista entre los shoppers a medida que aumenta la frecuencia de compra, sin embargo
cuando llegamos a los compradores regulares, existe una caida importante con respecto no solo

a su antecesor, sino que se consigue una media incluso menor que la de los shoppers de prueba.

Si analizamos los tres primeros grupos, shoppers de prueba, ocasionales y regulares,
podemos apreciar como las medias van en aumento, lo cual indicaria que los atributos de los
sitios web adquieren importancia a medida que los shoppers van incrementando su frecuencia
de compra, los shoppers de prueba, como su nombre lo indica han comprado s6lo una tnica vez
en el afio, por lo cual la relevancia de cada atributo no es un tema trascendental a la hora de
decidir su compra, que por lo general sera en una tienda fisica. En segundo lugar, tenemos a los
ocasionales, quienes obtienen una media de 3,93, y muy cerca, los shoppers frecuentes con 3,94.
Ellos realizan entre 2 y 10 compras en el afo, y por ende visitan los sitios y toman la decision de
compra con mas frecuencia que sus predecesores, por lo cual se esperaria un mayor nivel de

importancia.

Por otro lado, al examinar la media de los shopper regulares, observamos la caida
mencionada. Sin embargo, se debe aclarar que ellos son los que compran mas de 10 veces en el
aflo, por lo cual ya estan familiarizados con el shopping online, y con el proceso que éste
implica. Conoce los sitios y como hacer la transaccion, por lo que posee mas experiencia en el
tema. Ante lo cual, so6lo determinados atributos son realmente importantes para ellos y otros que

no lo son, especialmente si consideramos que muchos de tales atributos han sido credos por los
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retailers para aumentar la cartera de clientes que compren en linea y no s6lo para mantener a los
que ya lo hacen. Ademas es posible apreciar que la dispersion de las medias entre las variables
es la mas baja en comparacion con los otros grupos. Finalmente, si consideramos sus
evaluaciones, se observan que tales shoppers estan mas interesados en un set de atributos que no
pertenecen a los mismo factores, por lo cual a los consumidores regulares les importan mas

algunos atributos aislados por sobre alguno de los factores en particular.

Segun las respuestas obtenidas, se adquieren s6lo cuatro atributos del disefio del sitio

web que son convenientes para marcar reales diferencias entre estos tipos de consumidores.

Para cada uno de los grupos en cuestion encontramos que los atributos que los
diferenciarian estan por sobre sus medias respectivas. Esto es para las variables referidas a que
el producto sea despachado a tiempo, la confianza del sitio web, que el sitio provea informacion
de fondo y, la privacidad del mismo. Dado ello, se efectuara un analisis para cada tipo de

atributo.

En el caso de que el producto sea despachado a tiempo, encontramos que resulta mas
importante para los shoppers frecuentes, de hecho esta variable ocupa el primer lugar en orden
de importancia para tal grupo, en segundo lugar, para los ocasionales, le prosiguen, los de
prueba, y en ultimo lugar, para los regulares, en este ultimo caso, este atributo corresponde al

undécimo lugar de preferencia.

En el caso de la confianza del sitio Web, se advierte que es mas importante para los
ocasionales, con una media de 4,64, le siguen los frecuentes con 4,58, ambos grupos le
conceden el cuarto lugar en cuanto al nivel de importancia. En tercer lugar, estan los de prueba,
sin embargo esta variable so6lo ocupa el undécimo lugar en su tasacion. Por ultimo, estan los
regulares con una media de 4,29, sin embargo este variable ocupa el segundo lugar en su escala

de importancia.
El hecho de que el sitio provea informacion de fondo marca una diferencia con respecto

al orden establecido en los casos anteriores, por cuanto, este variable les importa en mayor

medida a los shoppers de prueba con 4,21, luego a los ocasionales, y en tercer lugar a los
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regulares. El quiebre viene dado por los consumidores frecuentes, a los cuales este atributo es el

que les importa menos, relativo a la importancia que le otorgan los otros grupos.

Finalmente, y con respecto a la privacidad del sitio, se aprecia que importa en mayor
magnitud a los ocasionales, seguido de los frecuentes, en tercer lugar a los de prueba, y en
ultimo lugar, a los regulares. Sin embargo, se debe destacar que mientras que para los
consumidores de prueba, los frecuentes y regulares esta variable ocupa entre el décimo quinto y
el décimo octavo lugar, para los consumidores ocasionales tal factor ocupa el octavo lugar en su
orden de importancia, recordando que la mayoria de la muestra pertenece a este tipo de shopper,
es una variable no menor a considerar. Este atributo seria parte de las directrices que los e-
tailers debiesen contemplar a la hora de implementar o perfeccionar el disefio de sus paginas

web.
La tabla que se muestra a continuacion resulta de una serie de test ANOVA y resume
los resultados de estimacion para cada uno de los grupos de consumidores en linea. Los valores

se proporcionan para cada uno de los factores alcanzados en esta investigacion

Tabla: ANOVA de Factores del sitio web, tipos de online shoppers

1 vez al afio Entre 2 y~4 Entre Sy 10 Mas de 1 9

veces al afo veces al aio | veces al aflo
De Prueba | Ocasionales | Frecuentes | Regulares = as=l,%5
Seguridad y Competitividad 4,44 4,56 4,51 4,13 2,82 0,044
Publicidad y Merchandising 2,62 2,75 2,90 2,80 0,66] 0,576
Servicio al cliente 4,46 4,48 4,37 4,241 1,04| 0,376
Disefio Web y Seleccion 4,18 4,18 421 4,121 0,78 0,507
Tienda Offline 3,66 3,78 3,75 3,64 0,13 0,942

De la tabla podemos apreciar que so6lo existe un factor que es estadisticamente
significativo para marcar diferencias entre tales grupos de shoppers. Tal factor corresponde al de

Seguridad y Competitividad.
Por lo tanto, la hipdtesis tres s6lo se aplica en cuanto a la diferente percepcion por parte

de los grupos de online shoppers de los factores encontrados. Sin embargo se debe rechazar que

el Disefio y la confiabilidad sean los factores diferenciadores, por cuanto lo es el de Seguridad y
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Competitividad. Recordar que el factor Confiabilidad no fue alcanzado en la muestra de
usuarios de Internet chilenos, por lo cual se apunt6 al de seguridad, sustentado en sus atributos
componentes. En base a ello, el resultado obtenido cumple con las expectativas previas al

analisis.

Consecuentemente con lo anterior, las recomendaciones a los e-tailers vienen por el
lado de este factor, fomentando la seguridad de su sitio, exponiendo sus ofertas y brindando

mayor informacidn acerca de sus productos.

Solo en términos parciales podemos mencionar que en términos relativos, el factor de
seguridad y competitividad les importa en mayor cuantia a los consumidores ocasionales. Lo
mismo ocurre con el factor de servicio al cliente y de tienda offline. En tanto que el factor de
disefio web y seleccion, asi como también el de publicidad y merchandising son mas

importantes para los frecuentes.
A continuacion, un analisis por cada tipo de consumidor en linea.

Online Shopper de Prueba: el factor mas importante para ellos corresponde al de
servicio al cliente, seguido muy de cerca por seguridad y competitividad. Al contrario, el factor
menos relevante para ellos corresponde a publicidad y merchandising. Tal resultado es
razonable si pensamos en que estos consumidores s6lo han comprado una vez en el afio, por lo
cual ha sido fundamental el aporte de la pagina al proceso, asi como la adecuacion del sitio a sus
necesidades. En tanto que el otro factor también seria relevante al asegurar la decision de

compra.

Online Shopper Ocasional: el factor de mayor importancia es el de seguridad y
competitividad, en tanto que el segundo lugar, lo ocupa el de servicio al cliente. Al igual que
para los shoppers de prueba, el factor que se constituye como el menos importante es el de

publicidad y merchandising.

Online Shopper Frecuente: similar tendencia que para los consumidores ocasionales,

los factores mas importantes son seguridad y competitividad, seguido de servicio al cliente, solo
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que los valores para este tipo de consumidores son ligeramente menores a los obtenidos para el

caso de los ocasionales. En tltimo lugar, se encuentra el factor de publicidad y merchandising.

Para ambos casos anteriores, el tema principal es el de seguridad, el cual resultaria
decisorio al momento de completar un transaccion, son personas que ya tienen alguna
experiencia en el shopping online, y por ende conocen los sitios, tienen alguna idea de lo que
buscan y como hacerlo, sin embargo que las compaiiias cumplan sus promesas seria el factor

clave.

Online Shopper Regular: similar tendencia a los shoppers de prueba, su factor mas
relevante es el de servicio al cliente y en un segundo lugar, el de seguridad y competitividad.
Con respecto al factor de publicidad y merchandising, el resultado es el mismo que el de sus
antecesores, es el factor menos importante. En este caso, hablamos de shoppers experimentados,
que conocen el proceso, ellos ya no temen comprar por Internet, pero si les preocupa el que los

sitios tengan lo que buscan, y que les sea lo mas facil posible la transaccion.

Para el caso del cuarto factor, y como habiamos mencionado, muchas paginas web
apuntan a promoverlo, no obstante, como queda expuesto en este trabajo, tales atributos no son
los mas importantes a la hora de decidir la compra. Entonces, el desafio de los e-tailers vienen
dado no sélo por aumentar las visitas, sino también por que sus visitantes completen la

transaccion dentro del sitio web.

El factor tienda offline ocupa el cuarto lugar de importancia para todos los grupos, y no
seria tan relevante a la hora de comprar. Tenia mas importancia cuando comparamos a los

compradores en linea versus los tradicionales, que compran en tiendas fisicas.

Un aspecto de considerable atencion recae en el niumero de shoppers perteneciente a
cada grupo, donde el 53,7% corresponde a ocasionales, el 28,2% a shoppers de prueba, el 9,6%
son frecuentes y solo el 8,6% son shoppers regulares. Por lo cual podria existir un sesgo de

representatividad, que podria influencias los resultados a favor de los consumidores ocasionales.
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5.2.4 Diferencias por sexo con respecto a factores y atributos del sitio web

Para observar las diferencias entre hombres y mujeres en cuanto a la evaluacion de los

atributos y factores del sitio web, se efectuara un analisis similar a los recientemente expuestos.

Segun los focus groups realizados en la etapa de investigacion exploratoria se
encontraron claras diferencias entre el sexo masculino y el femenino con respecto a la
importancia que le brindan al disefio de tales sitios. Por tanto, el objetivo es validar tales

apreciaciones.

Tabla: ANOVA segun sexo de entrevistados

ANOVA
Sum of
Squares df Mean Square F Sig.

Que la organizacion del sitio Between Groups 2,239 1 2,239 4,342 ,038
facilite la busqueda de Within Groups 189,273 367 ,516
productos Total 191,512 368
El sitio web sea visualmente Between Groups 7,546 1 7,546 8,062 ,005
atractivo. Within Groups 340,676 364 ,936

Total 348,221 365
Cuando tenga un problema, que Between Groups 2,674 1 2,674 4,337 ,038
el sitio web muestre un sincero  ithin Groups 222,604 361 617
interés en resolverlo. Total 225,278 362
El nimero de colores del sitio.  Between Groups 7,345 1 7,345 6,030 ,015

Within Groups 439,735 361 1,218

Total 447,080 362
Presencia de sonidos y Between Groups 6,854 1 6,854 4,968 ,026
melodias en la pagina. Within Groups 500,833 363 1,380

Total 507,688 364
Numero de fotos clikeable. Between Groups 7,385 1 7,385 5,296 ,022

Within Groups 506,166 363 1,394

Total 513,551 364

Segiin la tabla, los atributos que marcarian diferencias corresponden a que la
organizacion del sitio facilite la busqueda de productos, que sea visualmente atractivo, que
cuando exista un problema, el sitio muestre un sincero interés en resolverlo; el niimero de
colores del sitio, la presencia de sonidos y melodias y, finalmente el nimero de fotos clikeable

de la pagina.
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Tabla: Medias seglin sexo

Masculino Femenino

Media Es[t)gz\(;.ar Media Es?gri\é.ar
Que la organizacion del sitio facilite la busqueda de productos 4,392 0,752 | 4,551 0,664
El sitio web sea visualmente atractivo. 3,612 1,058 | 3,905 0,814
Cuando tenga un problema, que el sitio web muestre un sincero
interés en resolverlo. 4,332 0,817 | 4,507 0,736
El niimero de colores del sitio. 2,484 1,139 2,774 1,049
Numero de fotos clikeable. 3,220 1,186 | 3,510 1,173
Presencia de sonidos y melodias en la pagina. 2,156 1,216 | 2,435 1,111
Promedio 3,366 3,614

En este caso, encontramos resultados puntuales, que demuestran claramente que para

todos los atributos relevantes, las mujeres le conceden un mayor grado de importancia que lo

que lo hacen los hombres.

Se observan ademas que tales variables estan relacionadas con temas de publicidad y

disefio del sitio web, lo cual comprueba nuestra hipotesis derivada de los focus groups y de las

entrevistas en profundidad, de que las mujeres le dan mas importancia a estos items. Por otro

lado, no se presentan mayores diferencias en cuanto al orden de importancias de tales atributos

entre ambos sexos.

Tabla: ANOVA seglin sexo
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ANOVA
Sum of
Squares df Mean Square F Sig.
Seguridad y Between Groups 1,176 1 1,176 1,296 ,256
Competitividad Within Groups 303,980 335 ,907
Total 305,156 336
Publicidad y Between Groups 3,035 1 3,035 3,034 ,082
Merchandising Within Groups 335,136 335 1,000
Total 338,171 336
Servicio al Cliente Between Groups 1,367 1 1,367 1,405 237
Within Groups 325,918 335 ,973
Total 327,284 336
Disefio y Seleccion  Between Groups 364 1 ,364 ,359 ,550
Within Groups 340,077 335 1,015
Total 340,441 336
Tienda offline Between Groups ,259 1 ,259 ,258 ,612
Within Groups 337,149 335 1,006
Total 337,409 336

Sin embargo al realizar un analisis por factor, no encontramos ninguno de ellos que
fuese estadisticamente significativo para marcar diferencias. Sin embargo, el que mas se
acercaria es el de Publicidad y Merchandising, factor que era muy poco considerado en los

analisis anteriores, en este caso seria el que distinguiria al sexo femenino del masculino.

Masculino Femenino
Media Media F Sig. 0=.05
Seguridad y Competitividad 4,45 4,56 1,30 0,26
Publicidad y Merchandising 2,74 2,92 3,03 0,08
Servicio al Cliente 4,41 4,51 1,40 0,24
Disefio Web y Seleccion 4,13 4,24 0,36 0,55
Tienda Offline 3,94 4,06 0,26 0,61

Como era de esperar, dado que las mujeres le brindan mayor importancia a los atributos
del sitio web consultados, también le otorgan un mayor grado de relevancia a cada uno de los

factores conseguidos en este trabajo.

Considerando que la mayor parte de los online shoppers pertenecen al sexo masculino, y
que el grupo objetivo de los shoppers regulares son 100% hombres, entonces se deduce la
existencia de una serie de caracteristicas de la pagina que no impulsan a las mujeres a completar

la compra por Internet.
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Entre tanto, como lo mas importante para ambos sexos es la seguridad y competitividad,
seguido del servicio al cliente, sugerimos a los e-tailers seguir las directrices sefialadas en el
analisis anterior, relacionado con los tipos de consumidores online, ya que en ellos esta el
objetivo de los retailers, aumentar la frecuencia de compra. El objeto de igualdad de
participacion por sexo no debiese convertirse en prioridad, dado que como expusimos en el
analisis descriptivo, el que estd mas familiarizado con la web, y el que estd mas propenso al

shopping online, seria el sexo masculino.

5.3. Percepcion de paginas Web de Retail

En este apartado se hara un analisis con el proposito de conocer las percepciones de los
encuestados respecto a ciertas paginas de retail de Chile. Los sitios evaluados son los de Paris
(www.paris.cl), Falabella (www.falabella.cl), Homecenter (www.homecenter.cl), La Polar

(www.lapolar.cl) y Ripley (www.ripley.cl).

5.3.1 Analisis Descriptivo

Referidos a las preguntas 13, 14, 15 (las tres con mas de una alternativa a escoger) y 16

(una sola opcién de respuesta) de la Encuesta

5.3.1.1 Ingreso a Sitios de Grandes Tiendas

Frente a la pregunta 13 /A cudl de los siguientes sitios web de grandes tiendas ha

ingresado alguna vez? Los resultados fueron los siguientes

| Paris | Falabella | Homecenter | La Polar | Ripley | Otra | Ninguna |
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si_| 732% 89,2% 27.8% 9.3%  69,1%
No | 26,8% 10,8% 722%  90.7%  30.9%

46,1%
53,9%

5,2%
94,8%

La tabla muestra el porcentaje de los usuarios que ha ingresado a las paginas

consultadas. Observamos que el sitio que presenta mayores ingresos corresponde a Falabella

(89%), seguida por Paris (73%) y Ripley (69%). La pagina menos visitada es la de La Polar, con

menos del 10% de respuestas afirmativas, a mucha distancia de su antecesora inmediata

Homecenter, que obtiene un 27,8% de respuestas afirmativas.

So6lo un 5,2% de los encuestados indica no haber ingresado a ninguna pagina de retail.

Ingreso a Sitios
100,0% 89.2%
90,0%

80,0% 73.2%
70,0% ||

69,1%

60,0% +—
50,0% +—

46,1%

40,0% +—

27,8%

30,0% +—
20,0% +—

Porcentaje Valido

9,3%

5.2%

10,0% +—
0,0% T T T | | T

Paris Falabella Homecenter La Polar Ripley

Otra

Ninguna

5.3.1.2 Compra en Sitios de Grandes Tiendas

Tal analisis proviene de la pregunta 14, que corresponde a: ;(En cual de los siguientes

sitios ha comprado alguna vez?

Paris | Falabella | Homecenter | La Polar | Ripley | Otra | Ninguna

Si 12,9% 25,5% 3,4% 1,3%  10,3%
No | 87,1% 74,5% 96,6% 98,7%  89,7%

17,5%
82,5%

60,3%
39,7%

La tabla muestra el porcentaje de usuarios que ha comprado alguna vez en alguna de las

grandes tiendas de retail. Se observa que la mayoria de los encuestados que ha comprado, lo ha

hecho por Falabella con un 25,5%, seguida de Paris con un 12,9%, y Otras, en tercer lugar con
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un 17,5%. La pagina que presenta menores compras registradas corresponde a La Polar con sélo

un 1,3% de los encuestados (solo 5 personas lo han hecho en ese sitio).

70.0% % de Compra por Sitio
60,3%
60,0%
S 50,0% —
S
i 40,0% —
< 25,5%
= 30,0% —
[}
12,9%
S 20,0% ’ 17,5% |
o 3.4% 1.3% 10,3%
10,0% -+ . | —
0,0% ‘
Paris Falabella Homecenter La Polar Ripley Otra Ninguna

5.3.1.3 Futura compra en Sitios de Grandes Tiendas

Los datos son obtenidos a partir de la pregunta 15, ;En cual de los siguientes sitios

compraria?, dirigida a los usuarios que no han efectuado ninguna compra en Internet.

Paris | Falabella | Homecenter | La Polar | Ripley | Otra
Si 28,1% 46,9% 15,5% 3,4% 28,9%  9,3%
No | 79,9% 53,1% 84,5% 96,6% 71,1%  90,7%

De la tabla se observa el porcentaje de usuarios que estaria dispuesto a comprar en cada

uno de los sitios. La mayor parte de los encuestados lo haria en Falabella, con un 47%, seguida

de Ripley (29%), Paris en un tercer lugar, con 28%. El porcentaje mas bajo corresponde a La

Polar, con solo un 3,4%.
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50,0% % que compraria segun Sitio
45,0%
40,0% -
35,0%
30,0% -
25,0% 28,1% 15.5% 28,99
20,0% -
15,0% -
10,0% -
5,0% -
0,0%

Paris Falabella Homecenter La Polar Ripley Otra

46,9%

Porcentaje Vélido

3,4% 9.3%

5.3.1.4 Sitio que mas agrada

Finalmente se consulto la pregunta 16, referida a la pagina que mas le agradaba a los

usuarios.

La pagina que mas agrada es indiscutiblemente Falabella, con mas de la mitad de
respuestas afirmativas (54%), le sigue con bastante diferencia, Paris, con un 14%. En tanto que
la pagina La Polar que obtuvo un 0% (de ahi que ni siquiera aparezca en la tabla arrojada por el

programa estadistico).

¢Cudl es el sitio que mas le agrada?

Frecuencia | Porcentaje | Porcentaje Valido | Porcentaje acumulado
Vélidos www.paris.cl 53 13,7 14,0 14,0
www.falabella.cl 205 52,8 54,1 68,1
www.homecenter.cl 10 2,6 2,6 70,7
www.ripley.cl 37 9,5 9,8 80,5
Ninguna 74 19,1 19,5 100,0
Total 379 97,7 100,0
Perdidos  Sistema 9 2,3
Total 388 100,0

Existe un 20% de los usuarios a los cuales no le agrada ninguna de las paginas

seflaladas. Porcentaje importante a capturar por los retailers chilenos.
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Tales resultados de preferencia no presentan diferencias significativas entre los

compradores y no compradores. Tampoco las hay al descomponer por sexo, ni por tipo de

online shopper.

5.3.2 Posicionamiento de los sitios

Por medio de la evaluacion por parte de los encuestados de 10 factores (obtenidos a

partir del segundo estudio exploratorio) se originé un mapa de posicionamiento de las paginas

examinadas.

5.3.2.1 Analisis Factorial

Previo, se efectu6 un analisis factorial para conseguir los ejes del mapa de

posicionamiento.

KMO and Bartlett's Test

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling
Adequacy.

Bartlett's Test of Approx. Chi-Square
Sphericity df
Sig.

,938

9827,701
45
,000
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El analisis es aplicable, dado que el KMO de 0,938 es superior a 0.5, y el test de

esfericidad de Barlett muestra un p-value cercano a 0, lo cual implica el rechazo de la hipotesis

nula referida a la no correlacion entre variables.

Total Variance Explained

Initial Eigenvalues Extraction Sums of Squared Loadings Rotation Sums of Squared Loadings
Component Total % of Variance | Cumulative % Total % of Variance | Cumulative % Total % of Variance | Cumulative %
1 6,002 60,021 60,021 6,002 60,021 60,021 3,546 35,457 35,457
2 ,874 8,742 68,763 ,874 8,742 68,763 3,331 33,306 68,763
3 672 6,715 75,478
4 ,480 4,797 80,276
5 422 4,216 84,492
6 ,382 3,815 88,307
7 ,333 3,334 91,642
8 ,305 3,055 94,697
9 ,288 2,876 97,573
10 ,243 2,427 100,000

Extraction Method: Principal Component Analysis.

Del anélisis se obtienen dos factores, aunque en este caso no se utilizod el criterio de

obtencion de factores cuyo eigenvalue fuese superior a 1, dado que si hubiese sido de esa

manera, solo se obtendria un factor, razén por la cual se opté por imponer al programa que

otorgase 2 factores.

Los dos factores explican un 68,8% de la varianza total.

Matriz Rotada de Factores

Seguridad y Confianza | Disefio y Competitividad
Seguridad 0,843 0,272
Sistema de pago adecuado 0,837 0,234
Confidencialidad 0,787 0,266
Buena reputacion de tienda 0,576 0,549
Comparacion de precios 0,028 0,796
Descripcion adecuada de productos 0,400 0,734
Amplia variedad de productos 0,452 0,670
Buenas ofertas 0,493 0,658
Buenas imagenes y fotos 0,529 0,636
Facilidad para navegar 0,543 0,609

Factor 1: Seguridad y Confianza de Transaccion
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Este primer factor explica un 60% de la varianza total, y sobre ¢l cargan; Seguridad,
Sistema de Pago adecuado, Confidencialidad y buena reputacion de tienda, lo cual se interpreta
como variables relacionadas con la transaccion comercial, donde lo que mas importa es las

seguridad y la confianza, que vendria dada por la confidencialidad y la reputacion de la tienda.

Factor 2: Disefio y Competitividad

Factor que explica un 8,8% de la varianza total. Est4 representado por: comparacion de
precios, descripcion adecuada de productos, amplia variedad de productos, buenas ofertas,
buenas imagenes y fotos y, la facilidad para navegar. Por lo tanto, se refieren al disefio de la

pagina, y a la competitividad de ella (precios y ofertas).

5.3.2.2 Mapa de Posicionamiento

Para su confeccion es necesario conocer las medias de cada una de las paginas de retail,
lo cual se forma por medio del promedio de los factor scores derivados del analisis factorial
anterior.

Cabe hacer notar que para claridad de los resultados La Polar no pudo ser considerada,
ya que no existian preferencias que posibilitaran su inclusion en el mapa. Dado que para obtener

la comparacion de medias, se utilizé la pregunta referida a la pagina que mas agradaba.

Cuadro de Comparacion de Medias

Report
Mean
¢ Cudl es el sitio Seguridad y Confianza Disefio y
gue mas le agrada? de transaccion Competitividad
www.paris.cl , 7230640 3440277
www.falabella.cl ,2517741 , 1506575
www.homecenter.cl ,1902403 -,5472297
www.ripley.cl ,0575434 ,4229810
Total ,3193458 ,1996177

Figura: Mapa de Posicionamiento de Tiendas online de Retail
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Del mapa se observa un resultado poco esperado, Paris estd ubicada en la mejor
posicion con respecto al eje de seguridad y confianza de transaccion, con una diferencia
bastante considerable con respecto a sus pares. Extrafia el resultado debido a que segun los
analisis anteriormente efectuados, es Falabella la pagina preferida en cuanto a las compras y su
agrado, por lo que tal resultado podria deberse a distintas razones, una de ellas esta referida a
que las personas que realmente compran en Paris.cl, y que componen un menor niimero que las
que lo hacen en Falabella, la evalian de mejor manera que los que compran en Falabella.cl. Al
mismo tiempo podria existir una preferencia escondida a favor de Paris. En cuanto al factor

Disefio y Competitividad es percibida en un segundo lugar, después de Ripley, pero es una

diferencia menor.

La pagina de Paris seria la unica que superaria al Promedio en ambos ejes, de hecho,
ello se explica por los altos valores que la misma presenta con respecto a las otras paginas web,

lo cual distorsionaria en cierto grado las posiciones del mapa.
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Por otro lado, existen fuentes que sostienen que la pagina cuyo ratio de porcentaje de
ventas por Internet con respecto a las ventas totales de la tienda (online y offline) es mayor que

para cualquier otro sitio de tienda de retail chilena.'

La pagina de Falabella esta posicionada como el segundo lugar en cuanto a la seguridad
y confianza de transaccion de su pagina web, pero el tercer lugar respecto al disefio y
competitividad. Sin embargo, se encuentra bajo el promedio en ambos ejes, ello debido a las

grandes diferencias que expresa Paris en cuanto al eje vertical y Ripley en el horizontal.

Ripley tendria una mejor percepcion en cuanto a su disefio y competitividad que en su
seguridad y confianza de transaccion, con diferencias notables entre ambos factores, de hecho,
es la pagina web de retail percibida con el mejor disefio y competitividad de todas las paginas en
cuestion, superando por ende al Promedio, sin embargo, seria la més pobre en cuanto a su

seguridad y confianza de transaccion.

De las paginas evaluadas, Homecenter seria la peor posicionada (sin contar con La Polar
que no aparece en el analisis) en cuanto a su disefio y competitividad, el cual evidenciaria
valores en el eje negativos, demostrando su inferioridad con respecto a sus pares. Con respecto
al eje de Seguridad y Confianza de transaccion presentaria una baja posicion, solo superando a

Ripley.
5.3.3 Sitios seguin Factores del disefio de paginas web de retail

El proposito de este estudio consiste en comprender y complementar las posiciones de

las paginas web discutidas, en el mapa de posicionamiento anterior.

Cuadro: Comparacion de Medias entre sitios y factores de disefio

Seguridad y Publicidady | Servicio al Disefio y Tienda

Competitividad | Merchandising Cliente Seleccion offline
www.paris.cl Mean 0,10 -0,04 -0,11 0,38 -0,17
Std. Deviation 0,84 1,16 1,05 0,91 1,05
www.falabella.cl Mean 0,09 0,06 0,01 0,08 0,03
Std. Deviation 0,78 0,95 0,91 0,91 1,04
www.homecenter.cl | Mean -0,35 -0,13 0,61 -0,25 0,08

' Fuente: Datos proporcionados por Sociedad Comercial Maletas Chile.
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Std. Deviation 1,28 0,74 1,18 1,12 0,75
www.ripley.cl Mean 0,07 0,10 -0,09 0,11 0,23
Std. Deviation 0,92 1,02 1,07 1,00 0,90
Total Mean 0,08 0,04 0,00 0,12 0,02
Std. Deviation 0,83 0,99 0,96 0,93 1,02

Para el primer factor denominado Seguridad y Competitividad, encontramos que la
pagina que presenta la mayor media es Paris, con una desviacion de 0,84. Le sigue muy de cerca
Falabella con una media de 0,09 y desviacion de 0,78, ambas caen sobre el promedio. Por otro
lado, esta Ripley, bajo el promedio y Homecenter con valores negativos en cuanto a este factor,
sin embargo, tal sitio es el que presenta la mayor desviacion estandar. La importancia de este
factor se justifica en la similaridad con el eje vertical del mapa. Por lo tanto, es posible justificar
las posiciones superiores de Paris y, Falabella en segundo lugar, el cambio se da entre Ripley y
Homecenter, cuyas posiciones estarian cambiadas, pero se deben considerar las mayores
varianzas y algo que en breve se expondra, la significancia de tal factor como diferenciador

entre los sitios.

Para el segundo factor de Publicidad y Merchandising, encontramos que la pagina con
mayor media es Ripley (0,10), seguida por Falabella (0,06). Ambas paginas se encuentran sobre
el promedio. En el lado opuesto, encontramos a Paris y Homecenter con valores negativos, y por

ende, bajo el promedio de los sitios.

Respecto al Servicio al cliente observamos la primacia de Homecenter (0,61), lo cual
indicaria algin grado de superioridad con respecto a los otros sitios, sin embargo es necesario
ver su significancia estadistica para conclusiones certeras. Luego, encontramos a Falabella
(0,01), muy lejos de su antecesora. Y con valores negativos, Ripley y Paris en tltimo lugar con -

0,11. Encontramos en promedio las desviaciones se acercan a 1 para cada caso.

El cuarto factor esta relacionado con Disefio y Seleccion, en el cual encontramos en
primer lugar a Paris con una media de 0,38, y después Ripley con 0,11, después estaria Falabella
y, finalmente Homecenter con -0,25. Este factor se asimila al eje horizontal del mapa, con el

cual se justificarian los dos ltimos lugares, sin embargo existe un cambio en cuanto al primer y
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segundo lugar. Pero ello puede deberse a que Disefio y Competitividad no es lo mismo que

Disefio y Seleccion, lo cual implicaria algun cambio.
El altimo factor de Tienda Offline, obtiene Ripley el primer lugar, con la media mas alta

de 0,23, le sigue con una notable diferencia, Homecenter (0,08), y luego, Falabella. Paris

obtiene una media de -0,17, y esta bajo el promedio.

Cuadro: Significancia de factores

ANOVA Table

Sum of

Squares df Mean Square F Sig.
Seguridad y Between Groups 6,604 4 1,651 1,858 117
Competitividad * s

With
¢Cuél es el sitio que fthin Groups 300,288 338 888
maés le agrada? Total 306,892 342
Publicidad y Between Groups 2,645 4 ,661 ,656 ,623
Merchandising * Within Groups
¢ Cudl es el sitio que 340,808 338 1,008
mas le agrada?
Total 343,453 342

Servicio al Cliente *  Between Groups 4,853 4 1,213 1,286 ,275
¢Cual es el sitio que  within Groups 318,942 338 ,944
mas le agrada? Total

323,795 342
Disefio y Seleccién * Between Groups 18,676 4 4,669 5,155 ,000
¢Cual es el sitio que  within Groups 306,149 338 ,906
mas le agrada? Total 324,825 342
Tienda offline * Between Groups 3,486 4 ,871 ,860 ,488
¢Cuales el sitio que - within Groups 342,397 338 1,013
mas le agrada? Total 345,883 342

De la reciente tabla, se observa que el factor que efectivamente marcaria una diferencia
(seria estadisticamente significativo) es Disefio y Seleccion, en el cual se presentaba como

primer lugar Paris, seguido de Ripley y, posteriormente Falabella. En ultimo lugar, Homecenter.

5.3.4 Sitios segun Variables del disefio de paginas web de retail

Con la finalidad de investigar mas a fondo los diferenciadores entre paginas de retail, se
analizara una ANOVA que contiene la totalidad de las variables consultadas en la pregunta 10
de la encuesta. Ello para dar luces a los retailers de como diferenciarse y que identifiquen sus

ventajas y las ajusten a tales oportunidades.
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El analisis es similar al efectuado entre los tipos de online shoppers, pero esta vez con

respecto a las 4 paginas web de retail en cuestion.

ANOVA
Sum of
Squares df Mean Square F Sig.

Informacién detallada Between Groups 7,262 4 1,816 3,077 ,016
sobre el producto Within Groups 218,295 370 590

Total 225,557 374
Clasificacion por el Between Groups 11,425 4 2,856 3,096 ,016
nombre de la marca y no Within Groups 336,708 365 922
por el producto Total 348,132 369
Amplia variedad de Between Groups 9,219 4 2,305 3,898 ,004
productos Within Groups 217,579 368 ,591

Total 226,799 372
Que la organizacioén del Between Groups 6,503 4 1,626 3,602 ,007
sitio facilite la blsqueda Within Groups 167,007 370 451
de productos Total 173,509 374
El sitio web tenga una Between Groups 12,953 4 3,238 6,499 ,000
buena seleccion de Within Groups 183,358 368 ,498
productos. Total 196,311 372
El producto sea Between Groups 5,443 4 1,361 3,711 ,006
despachado segun el Within Groups 134,565 367 ,367
tiempoRrometido por la Total 140,008 371
Segurﬂigé:j de las Between Groups 4,597 4 1,149 3,559 ,007
transacciones dentro del  within Groups 118,521 367 323
sitio. Total 123,118 371
Sea posible ingresar a la Between Groups 12,141 4 3,035 3,152 ,014
pagina por medio de Within Groups 351,451 365 963
otros sitios web. Total 363,502 369

En la tabla se observan aquellos atributos que efectivamente serian estadisticamente

significativos para marcar diferencias.

Cuadro: Comparacion de medias entre paginas web y atributos de los sitios

Medias

www.paris.cl |www.fa1abella.cl |www.h0mecenter.cl |www.ripley.cl

Informacion detallada sobre el producto

Clasificacion por el nombre de la marca y
no por el producto

Amplia variedad de productos

Que la organizacion del sitio facilite la
busqueda de productos

El sitio web tenga una buena seleccion de
productos.

El producto sea despachado segun el
tiempo prometido por la compaiiia

4,50

3,12
438

4,66
447

4,74

4,63

3,25
4,32

4,53
4,31

4,68

4,20

3,70
3,90
4,30

4,22

4,30

)

4,54

3,38
4,30
4,41

4,35

4,73
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Seguridad de las transacciones dentro del

sitio. 4,85 4,78 4,50 4,76
Sea posible ingresar a la pagina por medio

de otros sitios web. 2,92 3,23 3,30 3,50
Promedios para las diferentes paginas

web 4,20 4,22 4,05 4,24

El promedio mas alto lo tiene Ripley (4,24), seguida de Falabella y Paris. Sin embargo,
las diferencias entre ellas son s6lo moderadas. S6lo Homecenter se aleja un poco mas con una

media de 4.05.

No obstante, al analizar por item encontramos que Paris presenta mayores medias para
la mayoria de ellos, s6lo que su ranking disminuye debido a que la media respecto a su acceso y
clasificacion es muy baja en comparacion con los otros sitios (debilidades). Obtiene mayores
medias en: Amplia variedad de productos, que la organizacion del sitio facilite la busqueda de
productos, el sitio web tenga una buena seleccion de productos, el producto sea despachado
segun el tiempo prometido por la compania y la seguridad de las transacciones dentro del sitio

(fortalezas).

Por otro lado Falabella, obtiene una media superior a sus pares en el item de
informacion detallada del producto, no obstante, no presentan medias mas bajas que el resto, por

lo que le faltaria desarrollar mas fortalezas y adquirir mas ventajas.

Ripley presenta media superior en su posibilidad de acceder por medio de otros sitios, al

igual que Falabella, no presentan medias mas bajas que el resto de los sitios web.

En ambos casos, no se presentan medias mas bajas que el resto de los sitios web.

Finalmente Homecenter, obtiene las medias mas bajas en informacion detallada del
producto, en la amplia variedad de productos, que la organizacion del sitio facilite la busqueda
de productos, el sitio web tenga una buena seleccion de productos, el producto sea despachado
segun el tiempo prometido por la compafiia y la seguridad de las transacciones dentro del sitio.
Sélo es superior en su clasificacion. Es la que mas trabajo debe hacer para lograr equipararse, y

luego poder desarrollar sus ventajas competitivas.
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CONCLUSIONES

Internet esta transformandose en un fenémeno global e integral, ya que no sélo es un
medio de comunicacion, también se constituye en una canal de informacién, entretencion y de
ayuda para actividades criticas como lo son el trabajo y la educacion, pero lo mas importante es
que se esta convirtiendo en un canal de distribucion para las empresas, entre ellas para el sector

del retail.

Sin embargo, al observar la situacion particular de Chile, podemos apreciar que Internet
y el comercio electrénico mas que reemplazar a los canales tradicionales de distribucion, sirve
como un complemento de ellos, beneficiando a una parte de la poblaciéon que aprovecha los
beneficios incorporados. No obstante, la gran mayoria de chilenos, no utiliza el medio
electronico a la hora de realizar sus compras, en parte debido al desconocimiento y la

inseguridad en el sistema, lo cual quedé demostrado en este trabajo.

Las caracteristicas demograficas de la muestra obtenida manifiestan patrones muy
similares a los encontrados en estudios anteriores. Donde la mujer esta adquiriendo mayor
participacion entre los usuarios de Internet, y donde existe una marcada diferencia en cuanto a
proporciones, del lado de los jovenes estudiantes, quienes en su gran mayoria son los que estan
mas familiarizados con esta tecnologia. Pese a ello, existiria cierto sesgo a su favor, dado que la

muestra no fue totalmente representativa para el caso de los trabajadores.

Con respecto a los consumidores en linea, online shoppers, percibimos que sélo una
minoria de los usuarios compra mas de 5 veces en el afio via Internet, lo cual es un porcentaje
bastante bajo en comparacion con otros paises mas desarrollados como Estados unidos, Nueva
Zelanda o algunos paises europeos. La mayor parte de los encuestados perteneceria a los
consumidores ocasionales. La principal razén de no compra vendria dada por la no posesion de
tarjetas de crédito, por sobre temas de desconfianza, algo inesperado, pero a la vez positivo, por
cuanto hay potenciales online shoppers que no pueden compara no porque no confien en el
sistema sino que por motivos de pago, por lo tanto implementando otros sistemas como por

ejemplo, el pago contra entrega podria representar una buena opcion para los retailers.
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Por otro lado, el motivo esencial entre los usuarios que compran en linea es la presencia
de ofertas, comprar por medio de la pagina web provee beneficios para los consumidores en
términos monetarios, y como segundo motivo, encontramos la comodidad que este medio

representa.

En cuanto a los productos mas comprados, encontramos un quiebre con respecto a
estudios anteriores. Actualmente existen otros items que no eran considerados y que hoy son los
mas vendidos en linea, como las entradas y los pasajes de avion, los cuales han repercutido
considerablemente en los canales de distribucion normales, dada la eficiencia para la empresa y

los clientes que el medio electronico proporciona.

Respecto a los atributos del disefio de sitios web, encontramos cinco factores para el
caso de Chile: Seguridad y Competitividad, Publicidad y Merchandising, Servicio al Cliente,
Disefio Web y Seleccion, y Tienda Offline. De los cuales, en términos globales, seria el mas
importante el factor referido a la seguridad, y en segundo lugar el de servicio al cliente,
ocupando el ultimo lugar, el factor denominado publicidad y merchandising. En este analisis
apreciamos diferencias con respecto a nuestro estudio base, en el cual se encontraban solo 4
factores, para el caso chileno, tres de ellos son muy semejantes (seguridad y competitividad,
servicio al cliente y disefio web y seleccion), pero se adiciona el de publicidad y merchandising
y, el de tienda offline, en tanto que el gran factor ausente es el referido a la confiabilidad y
cumplimiento. En Chile este ultimo factor estaria considerado dentro de los otros restantes, no

es valorado como un factor aislado.

Pese a todo, estas divergencias eran un resultado totalmente esperado, dado que Chile
esta recientemente incorporandose a este canal de ventas, y por lo cual los temas de mayor
importancia recaen en atributos diferentes a los de otros paises donde ya es un fendémeno
masificado. El disefio en Chile no es algo fundamental como si lo es en el exterior, ello porque
los chilenos estin emprendiendo y tomando la decision de entregar sus datos personales y
comerciales para tal compra, ese motivo es lo que los inquieta, en cambio en los paises con
mayor desarrollo y conocimiento en el tema, es una materia superada, por lo que como se
sientan en los sitios y las bondades del disefio son los que mas les importa. En términos mas

populares lo shoppers chilenos estan mas preocupados del fondo que de la forma del sitio.
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Las hipotesis planteadas en el trabajo, no fueron aceptadas en su totalidad, solo
parcialmente. Asi la hipotesis de diferencia entre percepciones de consumidores en linea versus
consumidores tradicionales efectivamente existia, pero no en cuanto al factor de seguridad. Los
consumidores tradicionales se diferencian de los online shoppers en cuanto a su percepcion de la
importancia que le otorgan al factor Tienda Offline, mas relevante para los no shoppers. Del
analisis efectuado por factor y por variable del sitio, los atributos que deben ser considerados
por los retailers para convertir a potenciales consumidores en linea en unos activos son; el
cumplimiento de los plazos de entrega, mayor informacién de productos y alguna forma de

brindar soporte telefonico.

Para el caso de los diferentes tipos de online shoppers encontramos que efectivamente
existen diferencias en cuanto a las percepciones de cada grupo respecto a cada uno de los
factores dominantes obtenidos, siendo el factor relevante y que marcaria las diferencias; el
factor de Seguridad y Competitividad. Por tal razon, la hipotesis tres que sefialaba al factor
diseio como diferenciador no es valida. Consecuentemente con lo anterior, las
recomendaciones a los e-tailers vienen por el lado de este factor, fomentando la seguridad de su
sitio, exponiendo sus ofertas, brindando mayor informacion acerca de sus productos y como

innovacion; el establecimiento de un nuevo sistema de garantias.

A medida que aumenta la frecuencia de compra, también va aumentando la importancia
relativa de los atributos del disefio de los sitios que fueron evaluados. No obstante, para el caso
de los shoppers regulares el promedio disminuye, explicado por la mayor experiencia en el
proceso y la mayor familiaridad con el mismo. Tales shoppers se encuentran mas adecuados al
sistema y por lo tanto, comprar por Internet les es mas rutinario, los factores disminuyen su
importancia relativa a los otros tipos de consumidores en linea, por ende, ello no implica que no

consideren tales caracteristicas.

Con respecto a la importancia del sexo de los usuarios, apreciamos que realmente marca
una diferencia en cuanto a su participacion como online shopper, asi como las percepciones de
los atributos y factores de la pagina que le son mas importantes a cada uno de ellos. Para las
mujeres son mas substanciales las caracteristicas ligadas al disefio y publicidad que lo que lo

son para los hombre, quienes estan mas preocupados de los factores restantes. Por lo tanto, el
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factor publicidad y merchandising que hasta este momento era el menos relevante del analisis,
al presente cobra cierta importancia al establecer diferencias entre el sexo femenino y el
masculino. En este tema, no se brindan recomendaciones a los retailers, dado que su objetivo
principal es aumentar la satisfaccion de sus clientes y su cartera de consumidores también, no

resultando relevante del sexo que éstos sean.

Finalmente, encontramos que la pagina mejor posicionada en el factor de Disefio y
Competitividad es Ripley.cl, en tanto que la pagina web que ocupa la mejor posicién en el factor
Seguridad y Confianza de transaccion es Paris.cl. No obstante lo anterior, es Falabella la pagina
que mas ingresos ha tenido, y la que presenta mayor numero de compradores en linea. El hecho
de que Falabella sea superada en tales factores se explicaria por que este sitio abarca la mayoria
de los atributos evaluados sin diferenciarse significativamente en alguno de ellos. Homecenter
ocupa la posicion mas débil, en tanto que La Polar ni siquiera aparece en el analisis debido a la

nula compra por parte de los encuestados en tal sitio.

A pesar de encontrar ciertos diferenciadores estadisticamente significativos, esta
investigacion arrojo como resultado la inexistencia de grandes y marcadas diferencias en cuanto
a las percepciones de importancia que poseen los tipos de consumidores en linea. En otros
paises se aprecian claras y significativas diferencias entre ellos, cosa que no ocurre en Chile.
Los perfiles atn no estan totalmente definidos, dado que es un proceso reciente. A grandes
rasgos, se puede sefialar que la importancia del factores seguridad y competitividad es un tema
relevante transversalmente, y lo sigue el factor referido al servicio al cliente. Este resultado sin

embargo, no hace mas que advertir a los e-tailers de la prioridad que tales factores merecen.

Si bien esta investigacion ha sido desarrollada acuciosamente, el hecho de elaborarla via
Internet trae consigo diversos problemas ligados principalmente a la representatividad de la
muestra obtenida, por lo tanto el gran desafio de este tipo de practica consiste en el desarrollo y
perfeccionamiento de un método que disminuya este tipo de sesgo y que puedan brindarse
resultados mas solidos y contundentes respecto al tema. En esa misma linea, es necesario
confeccionar métodos que logran una tasa de respuesta significativa. Para lo cual todo lo que
tenga que ver con el disefio y formato de la encuesta web es fundamental para atraer la atencion

del potencial encuestado, y lograr que responda el cuestionario.
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El presente trabajo fue disefiado con el firme propodsito de brindar los primeros
antecedentes para futuras investigacion respecto al tema. Si bien existen diversos articulos en
Chile que discuten sobre la compra por Internet, la gran mayoria de ellos se aboca en los
motivos y caracteristicas sicologicas de los usuarios. Este estudio varia en la forma en que se
trata el tema, dirigiéndose a los factores del sitio que influyen en las percepciones de las
personas, las cuales repercuten en sus actitudes a la hora de tomar la decision de compra. Es
decir, se consideran como los factores externos y los esfuerzos de marketing de los retailers

pueden afectar a las personas de forma de incentivarlos al shopping online.
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5

Cronograma Investigacion Exploratoria y Concluyente

Caso

Tipo de Investigacion

| Fechaen que fue realizado |

Focus Group Online Exploratoria Viernes 11 de noviembre de 2005

Masculino

Focus Group Online Exploratoria Lunes 14 de noviembre de 2005

Femenino

Entrevistas en Exploratoria Desde el 23 de noviembre al 27 de

Profundidad noviembre de 2005

Pre-testeo Encuesta Exploratoria Desde el 15 de diciembre al 18 de
diciembre de 2005

Encuesta Online

Concluyente Descriptiva

Desde jueves 29 de diciembre de
2005 al jueves 12 de enero de 2006

Sorteo tarjeta de video

|| Jueves 19 de enero de 2006. |
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ANEXO 2

Cuadro Comparativo completo de metodologias de focus group

| Tépicos | Focus Group CaraaCara || Focus Group en linea
Racionalidad Cuando es deseada la || Cuando no es posible reclutar a las
interaccidon de grupo con || personas en una misma locacion

personas que pueden ser traidas
a una locacion central.

central (dispersas geograficamente).
Cuando se desea estar en su propio
ambiente natural. Mayor grado de
franqueza es posible para grupos
remotos.

Inicios

En 1950

Desconocido, pero probablemente
surge como una metodologia de
investigacion en inicios de 1980. No
se hizo extensivo hasta la segunda
mitad de 1990.

Grado de aceptacion de
metodologia

Casi siempre es totalmente
aceptada como una metodologia
cualitativamente valida.

Mayormente utilizada en aplicaciones
de alta tecnologia. Rechazada por
muchas otras industrias, pero el grado
de aceptacion va en aumento.

Riqueza de expresiones,
mayores indicios para su
interpretacion.
(Probablemente uno de
los asuntos mas
importantes)

Los grupos focales tienen una
clara ventaja en este tema. Es
posible observar el lenguaje
corporal 'y las expresiones
faciales. Existen mayores modos
para expresarse y mas datos
para interpretar.

En clara desventaja, se pierde la

totalidad de estos topicos al existir
T

solo textos. Los Emoticons ( uah_, =)
no siempre expresan el amplio rango
de informacion, particularmente la
emocion, que puede ser percibida al

menos por la voz.

Elementos visuales

Existen elementos visuales.

No hay elementos visuales.

Estimulos materiales

Es posible tener un
virtualmente ilimitado
estimulos materiales.

rango
de

Puede verse distinto en diferentes
navegadores.

Interaccién backroom
(detras del cuarto)

Mayor facilidad para interactuar
detras de un especto de un solo
lado. Algunas veces es muy
facil para los participantes
interactuar e ignorar el grupo.

Existe un backroom virtual por si
mismo.

Seguimiento del flujo de
informacion

No es un problema.

Puede ser una tarea dificil decir a los
participantes lo que deben responder,
ya que ellos estan escribiendo sus
respuestas en paralelo.

Los respondientes
pueden manifestar sus
pensamientos sin
interrupciones....

Se desea interaccion, no hay
pensamientos que corran sin
interrupciones. Es el real
proposito de un focus group.

Las personas en los grupos en linea
responden de forma mucho mas
aislada que en paralelo, como ocurre
en el cara a cara.
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| Topicos

Focus Group Cara a Cara

Focus Group en linea

Habilidad para aferrarse
al guia.

Permite mayor flexibilidad, al
menos en la forma en que son
actualmente conducidos.

Existe mayor facilidad para seguir al
guia, sin embargo no necesariamente
representa una ventaja. La practica
actual a menudo es enviar al guia ex
antes. Tal practica usualmente es
perjudicial  porque tendera a
influenciar las respuestas. ;Como?
Los buenos moderadores tienen un
sentido fuerte de las prioridades.
Profundamente indagaran areas en las
cuales las nuevas ideas emergen, con
una coleccion variada de técnicas,
una cierta cantidad de la cual son
sacadas de un repertorio en el lugar
de seguir los asuntos imprevistos que
salen a relucir. Esto se hace en una
forma sutil a fin de que los
participantes no sepan claramente lo
que hayan dicho. Si supiesen,
distorsionaria la dinamica de grupos.

Sesgo tecnoldgico.

Ninguno

La predisposicién de una persona es
un ejemplo. Si se hace una seleccion
de la sofisticacion de la tecnologia,
no se convierte en sesgo. Si se estd
buscando un completo rango de
actitudes hacia la tecnologia, este
método es extremadamente sesgado.

Respuestas racionales,
impersonales vs.
amplitud del rango de
interaccion humana:
emocionalidad,
cognitividad, etc.

Los participantes
inhibidos.

son algo

La franqueza de las personas es
legendaria. El empuje para participar,
extraordinario. Los participantes se
sienten mas coémodos y confortables
frente a un computador que en un
cara a cara.

Establecimiento de los
grupos.

Muy dificil. La gente tiene que
desplazarse para estar presentes,
por lo que usualmente se deben
identificar personas dentro del
area local.

No todos pueden tipear, o tienen
acceso a un computador, o desea
participar via computador con otras
personas.

Dificultad para reclutar
a participantes.

Muy poco.

Mas facil que cara a cara.

Oportunidad de los
dominadores de sabotear
al grupo.

Puede ser dificil controlar a los
dominadores. Es muy duro sacar
a una persona del grupo sin que
ello destruya la dinamica del

grupo.

El tipografo mas rapido gana. 50
palabras por minuto es muy
respetable. Sin embargo, personas
quienes usan dictado de voz tipean
sobre 160 palabras por minuto,
alguien asi podria facilmente abrumar
a un grupo por entero. Sin embargo,
es muy facil sacar a una persona de la
conversacion.
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Topicos

Focus Group Cara a Cara

Focus Group en linea

Mayor participacion.

Dificultad para llevar a las
personas cruciales a participar
en diferentes ciudades o
locaciones.

Clara superioridad de los

computadores.

Evaluacion de sitios Web

Muy desaventajado, porque las
personas deben tener un
computador en una especie de
laboratorio. No tienen sus
propios computadores, por lo
que no los usan Optimamente.
De otro lado, si se desea
observarlos, éste es el método.

Es facil que las personas puedan
acceder a una pagina dada. Sin
embargo, es mas engorroso esperar a
que realmente lo hagan mientras
tipean sus respuestas en paralelo.

Costo-efectividad

Menor costo-efectividad

Porcién muy similar.

Mix de participantes.

Existen notorios problemas en
esta metodologia.

Online tiene todas las ventajas sobre
el cara a cara.

Flujo de conversacién.

Usualmente natural, pero puede
ser construido sobre ciertos
pilares, existe facilidad para
quebrar ~ conversaciones 0
sentirse ignorados.

Si la gente esta tipeando al mismo
tiempo que trata de reaccionar al
grueso del texto, no es sorprendente
que el fluido sea discontinuo.

Posibilidad de sesgo de
auto-seleccién para
reclutar participantes

Usualmente no se utiliza la
auto-seleccion, pero  existen
ciertas facilidades de hacerlo.

Con frecuencia, los participantes se
auto-seleccionan al estar en algin
sitio web. Esto puede introducir un

Ello debiese ser evitado || serio sesgo de reclutamiento. Aunque
mientras sea posible. esta practica es comin, no es una
deficiencia inherente de este método,
ya que existen otros procedimientos
disponibles.
Atrapar a los Facilidad para wverificar la || Este método es extremadamente

embaucadores,
repetidores e imitadores.

identidad cara a cara en la

misma locacién.  Dificultad
cuando existen muchas
instalaciones en la misma
ciudad.

vulnerable a abusos.

Dificultad de recabar
informacion de fondo

Amplia admiracion por ser
extremadamente efectiva en la
obtenciéon de informacion de

Ampliamente reconocida, atin por sus
participantes, por ser la forma menos
efectiva en la obtencion de tal

fondo. informacion.

Temas de participacion Las tasas son sumamente || Los respondientes pueden perder
impredecibles. Usualmente, || interés y abandonar y perderse en el
después del calentamiento, los || flujo de la conversacion. Tal numero
participantes estan || es alto.

extremadamente involucrados.

Asuntos de control de
grupo

Los grupos pueden facilmente
salirse de control, con
conversaciones laterales, o todos
hablando al mismo tiempo, etc.

La cantidad de flujo de textos puede
doblegar tanto al moderador como a
los participantes.
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Topicos

Focus Group Cara a Cara

Focus Group en linea

Habilidades necesarias

Hablar el idioma de la sesion,

Muy dependiente de sus habilidades

para participar ser conducido, hablar lo || para tipear. Habilidad para seguir las
suficientemente  claro  para || instrucciones en un computador.
participar.
Efecto de la novedad del Es el método mas antiguo. || Es una novedad. Se esperarian
método en las tasas de Algunas personas estan || mayores tasas de aceptacion.
reclutamiento aburridas de tener que ir a
ciertas locaciones para

participar en grupo.

Uso para gente mayor

Es dificil para ellos ir a una
sesion.

La mayoria no se ha adaptado a los
computadores.

Tiempo de viaje y gasto

Es una razéon por la cual fue
creado el focus online.

Elimina el tiempo de viaje y el gasto
incurrido para dirigirse a ciertas
locaciones.

Posibilidad de ser usado
para corroborar
resultados de personas en
grupos que se hacen en
maés de un mercado.

Se debe ir a muchas locaciones
en orden de efectuar una cross-
section de la nacion.

Puede ser conducido en tantas
locaciones como sea el nimero de
participantes, es  decir, cada

participante podria ser de distinta
ciudad o pais.

Topicos Sensibles

No es facil que la gente se
desenvuelva lo suficiente para
hablar sobre tales temas.

Ideal para crear la seguridad
sicoldgica para los topicos sensibles.
En algunos casos, son mejores que
entrevistas individuales debido al
efecto de grupo.

Facilidad de moderar el
grupo

Menos manejable que un focus
en linea.

Los grupos online se consideran
moderadores por si mismos. Sin
embargo, el moderador debe procesar
un gran volumen de informacion.
Esto es una ventaja para los
moderadores inexpertos.

Seguridad sicologica de
los respondientes.

Baja. Las personas se intimida
facilmente por la forma de
vestir, expresiones faciales,
lenguaje corporal, etc. De los
otros. Dificil tarea para el
moderador, lograr que la gente
se exprese libremente.

Alta, las personas ni ven ni escuchan
el tono de voz de los otros.

Transcripcion inmediata

No es inmediata, se hace uno o
mas dias después.

Disponibles en tiempo real durante la
sesion.
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27.

28.

29.
30.
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32.

33.

ANEXO 3.1.

Pauta Focus Group

Mencionen las principales razones por las cuales se conectan a Internet

(Qué es lo primero que se le viene a la mente cuando se menciona "compra en linea"?
(Les importa la comparacion de precios entre tiendas?

(Cuantas veces han comprado en Internet?

En lineas generales, ;Qué cosas han comprado?

(Por qué las han comprado por Internet y no en el canal tradicional de la tienda?

(Hay algo que no comprarian por ningiin motivo en linea?

(Confian en la calidad de los productos que se venden por Internet?

(En qué sitios han comprado? y, ;Como llegaron a ese sitio, por qué se decidieron a
comprar en ese lugar y no en otro?

. A cuantos sitios se dirigen previo a la compra? ;O van directamente a un sitio

particular para comprar?, ;Hacen comparaciones?

(Como han sido sus experiencias con la compra online? ;Satisfechos?

(Han realizado alguna compra impulsiva por la red?

(Qué factores del disefio del sitio o pagina web fueron relevantes a la hora de comprar?
(Les importa que tengan imagenes y fotos vistosas?

(Qué prefieren mas imagenes o mas informacion en una pagina de inicio?

(Han utilizado las opciones de busquedas? ;Qué tal les han funcionado?

(Han hecho consultas en las paginas via “Contactenos”? ;Lo harian?

(Qué atributos del sitio no pueden estar ausentes? (calidad, confiabilidad, compromiso,
seguridad, buen disefio grafico, etc.)

Y en orden de importancia, ;cual seria el atributo principal?

(Qué cosas le faltan a los sitios para poder ser mas efectivos en la venta en linea?
(Cuales son, desde su punto de vista, las desventajas de comprar por Internet?

(Cuales son las principales diferencias con respecto a la tienda tradicional?

(Qué creen ustedes que diferencian a un sitio de otro: el disefio del sitio, la
confiabilidad y cumplimiento, el servicio al cliente o la seguridad y privacidad?

(A cudl factor le darian mayor importancia de los 4 mencionados?

Como consumidores frecuente que son; ;Han estado a punto de comprar pero a la hora
del pago, se han arrepentido?, ;Por qué razoén?

;Sienten que sus transacciones son seguras?, /Y privadas?

(Creen que los sitios de retail (grandes tiendas por ejemplo) tienen la variedad de
productos ofrecidos necesarios?

. Se ha caido o ha presentado algin problema la pagina cuando estan comprando o
cuando tienen algo en el carro de compras?

Si eso sucediera, ¢ volverian a intentarlo o lo abandonan?

(Creen que la compra en Internet seguira creciendo en chile? Porque aun es muy baja,
solo un 7%

(,Como podrian los sitios brindar mayor confianza?

(Creen que la publicidad del sitio en diarios, otras paginas, sirve para aumentar el
trafico?

A modo global ;cual método prefieren: comprar en linea o en una tienda fisica?

140



ECONOMIAY
YSNEGOCIOS

ANEXO 3.2.

Resultados Grupos Focales

De los focus groups efectuados es posible distinguir diferencias notorias entre hombres
y mujeres a la hora de comprar en linea, por lo que es posible apreciar que la variable sexo en
Chile podria tener una mayor significancia en el proceso de shopping online. A modo global, es
posible advertir que los hombres estan mayormente interesados por los precios y ofertas de
productos, por la descripcion de los mismos y, principalmente, por el tema de la seguridad de
las transacciones. En tanto que su contraparte femenina estd mas preocupada por; el disefio
mismo de los sitios, la cantidad de imagenes y fotos y, por la facilidad de navegacion del sitio.

El tema de shopping en linea sigue utilizdndose como un servicio complementario al
método tradicional de compra en tienda fisica, especialmente para las mujeres quienes expresan
su grado de recreacion al ir de compras. Los respondientes creen, sin embargo, que la compra en
linea ira en aumento a medida que las tiendas otorguen mayor seguridad de transaccion y, que
los chilenos reciban mas informacion de tal método.

FIGURA 7: Método preferido para comprar

tienda online
O Mujeres
| 0O Hombres
tienda fisica

0 2 4 6
Nimero de participantes

Los respondientes se conectan a Internet principalmente para buscar informacion, sin
embargo, mientras los hombres estan preocupados de la rapidez y comodidad que ofrece este
canal, las mujeres se concentran mayormente en la entretencion. Respecto a la compra online, el
género masculino la asocia a ofertas y comparacion de precios, mientras que el género femenino
lo asocia con rapidez.

Frente a las ventajas de comprar por Internet versus ir a una tienda fisica se encuentra
principalmente la rapidez, comodidad y facilidad de que vayan a dejar el producto a la propia
casa del comprador online y la posibilidad de comparar precios y productos sin moverse del
escritorio, ademas de que es un servicio de 24/7, es decir, el servicio se ofrece las 24 horas del
dia y durante todo el afio. En tanto que las desventajas vienen dadas por el desconocimiento de
la hora y fecha exacta de entrega del producto, por la imposibilidad de tocar los productos y por
la escasa variedad de productos ofrecidos en la pagina. Esa misma diversidad seria el factor
relevante para aumentar la efectividad de la venta en linea de los sitios de retail.
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Los principales productos comprados en linea corresponden a libros o revistas, Cds,
flores, peliculas y articulos de computacion. Mientras el 100% de los participantes manifesto su
rechazo frente a la comprar de ropa por Internet, dada la imposibilidad de probarse las prendas y
medir su calidad mediante el tacto.

Respecto al grado de satisfaccion, la totalidad de la muestra expresé sentirse satisfechos,
sin haber tenido ningtin problema significativo que aminore tal calificacion.

Los sitios mas visitados son por lo general paginas de grandes tiendas por
departamento, siendo la mas utilizada la pagina de Falabella. Los participantes expresan que a la
hora de hacer shopping online y tomar la decision de compra, el atributo clave es la reputacion
de marca y la confiabilidad percibida.

Frente a la pregunta respecto a los factores del disefio del sitio que fueron relevantes a la
hora de decidir si comprar o no por Internet, las mujeres se preocupan mas del disefio
propiamente tal, en tanto que los hombres lo hacen principalmente por el sistema de pago. En
tanto que los atributos que no pueden estar ausentes son la informacion, la confiabilidad de la
pagina y el disefio de la misma.

FIGURA 8: Atributos del disefio de pagina relevantes para la decisién de compra

facil comprension

O Mujeres
O Hombres

atractivo

facil navegacion

buen catalogo EI

sistema de pago

Atributo

0 1 2 3 4 5
Nimero de participantes

Con respecto a los factores que seran medidos en la presente investigacion, encontramos
que segun orden de importancia, los participantes prefirieron la confiabilidad y cumplimiento y
en segundo lugar, la seguridad y privacidad, tema que diverge de estudios en el exterior.
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FIGURA 9: Medicion de los factores relevantes del disefio de sitios web

Principal factor del disefio de un sitio web

seguridad y
privacidad

servicio cliente -
0O Mujeres

O Hombres

confiabilidad y
cumplimiento

disefio

Factores de disefio de pagina

Namero de participantes

Finalmente los participantes manifestaron ciertas recomendaciones que fueron
conversadas y aceptadas en su gran mayoria, como que el sistema de pago se realice una vez
entregado el producto y, tener links en paginas consolidadas.

Consecuentemente con lo analizado, es posible apreciar que la Informacion y la
Seguridad toman un lugar importante dentro de los factores que afectan las actitudes de los
consumidores en linea y que intervienen en la decision de compra, lo cual nos muestra la
necesidad de sumar items relacionados con tal factores para poder ajustar el estudio efectuado
en el exterior a Chile.

CONCLUSION PRIMER ESTUDIO EXPLORATORIO

Hipétesis 3: El disefio de sitios web (Factor 1), La Confiabilidad y Cumplimiento (Factor 2)
serian los factores significativos que marcan la diferencia en la frecuencia de compra de
online shoppers.

Hipotesis 4: La variable Sexo marcaria diferencias de magnitud en la frecuencia de compra
de online shoppers.
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¢ Queé es lo més importante para usted a la hora de comprar en una tienda fisica?

Pauta: Técnica de observacion y Entrevista en profundidad

ANEXO 4.1

Hoja 1: Compra en tienda fisica

Lea atentamente cada uno de los atributos que a continuacién se enumeran. Posteriormente
seleccione 10 atributos que sean mas relevantes para usted. Anote en las celdas en blanco el

numero del atributo seleccionado, desde el mas importante al menos importante.

NUmero

Numero | Atributo
1 seguridad
2 privacidad
3 confidencialidad
4 rapidez
5 entrega inmediata
6 agilidad
7 comparar precios
8 comparar productos
9 variedad productos
10 atencion personalizada
11 auto atencion
12 informacion
13 ofertas
14 comodidad
15 paseo
16 diversion
17 tangibilidad
18 reputacion de tienda
19 confiabilidad
20 orden en la tienda
acceso (numero de tiendas en
21 distintos lugares)
22 ubicacion de la tienda
23 Otros (especifique)

144



ECONOMIA Y
YAINEGOCIOS

Hoja 2: Indicaciones y Pauta de Preguntas

FASE I: Evaluar Hoja 1

FASE Il: Razones de NO compra

1.
2.
3.

(Por qué no ha comprado nunca por Internet?, Profundizar: por qué es......

(A visitado alguna pagina de empresas de retail que vendan por Internet?,

Profundizar: ;Por qué?, ;Cuales ha visitado? ;Ha tenido alguna vez la oportunidad de
comprar? ;Qué ha pasado?

FASE I11: Navegacién por péaginas de retail

Primer paso: Preguntar qué producto le gustaria ver por Internet
Paginas seleccionadas: Almacenes Paris, Falabella y Ripley
Duracion por pagina: de 3 a 5 minutos

De cada una de las paginas:

4.
5.
6.

(Le agrada la pagina?
(Es facil navegar por la pagina o es engorrosa? Evaluar si necesita ayuda
(Qué opina del disefio de las paginas?

Profundizar: imagenes y fotos, descripcion de productos, variedad de productos, opciones
de busqueda, ofertas, demoroso.

7.
8.
9.
10.

(Qué fue lo que mas le gusto de la pagina?

Inconvenientes de la pagina: ;Qué fue lo que menos le gusto de la pagina?
(Qué nota le pondria a la pagina XXXX?

(Disfruto el proceso?, ;Por qué?

A modo general:

11.
12.

13.
14.

(El proceso de navegacion era como lo esperaba? ;Por qué?

Hacer como si comprase ;qué opina? Profundizar: se siente seguro, piensa que sus datos
seran confidenciales, se siente protegido, ;qué piensa del niimero de pasos para
comprar?

Registro: ;lo haria? ;por qué?

(Compraria por Internet? ;Por qué?, ;Tiene temor? ;De qué?

Fase 1V: Compra real por Internet

Si yo le entregase un monto de hasta $12.000

15.
16.
17.
18.
19.
20.
21.

(Compraria por Internet?

Profundizar ;Por qué? ;Hay algo que hacer en la pagina que podria revertir su negativa?
Si comprara ;En qué sitio lo haria?

(Por qué en ese sitio? ;Qué diferencia a esa pagina de las otras dos?

(Qué producto compraria? ;Por qué?

(,Qué producto(s) no compraria? ;Por qué?

Si compra, revisar el monto de compra (;Se fija en los gastos de envio?), actitudes
frente al pago. ;Confia en que la empresa le hara llegar su pedido?
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22. (Alguna inquietud pos-compra?
23. ;Qué ventajas y desventajas siente en la compra por Internet?

¢ Qué es lo més importante para usted a la hora de comprar en una tienda online?

Hoja 3: Compra en tienda virtual: online

Lea atentamente cada uno de los atributos que a continuacion se enumeran. Posteriormente
seleccione 10 atributos que sean maés relevantes para usted. Anote en las celdas en blanco el

numero del atributo seleccionado, desde el mas importante al menos importante.

Ndmero

Numero | Atributo
1 seguridad
2 privacidad
3 confidencialidad
4 rapidez
5 entrega a tiempo
6 agilidad
7 comparar precios
8 comparar productos
9 variedad productos
10 auto atencion
11 informacion
12 ofertas
13 comodidad
14 facil navegacion (seguible)
15 sistema de pago
16 tenga imagenes y fotos
17 no demore en cargar
18 facil comprension
19 acceso a pagina
20 ir a otras paginas con links
21 opciones de busqueda utiles
22 reputacion de tienda
23 confiabilidad
24 descripcion de productos
25 Otros (especifique)
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ANEXO 4.2.

Resultados Estudio 2: Entrevistas

Compra versus no compra en linea

Previo a la compra, se indicé como principal motivo de no compra por Internet la
desconfianza del sistema online al no poder observar realmente lo que se esta ordenando. So6lo
se visitan tales sitios de retail para comparar precios y productos, a fin de formarse una idea
antes de realizar la compra en una tienda fisica.

Luego del proceso de compra por Internet, se distingue como factor clave la Seguridad,
tema que se aprecia desde dos puntos de vista, el primero de ellos referido a que el producto sea
entregado en buenas condiciones y en el periodo indicado. El segundo punto se refiere a la
entrega de datos personales, por cuanto el 60% de los entrevistados manifiesta su inseguridad
respecto a la privacidad y confidencialidad de los datos. Ambos puntos son consistentes con los
resultados encontrados por World Internet Project Chile, 2003.

TABLA: Diez Atributos que influyen en la compra, seguin orden de importancia.

| TOP TEN TIENDA FiSICA | | TOP TEN TIENDAONLINE |
|1 | confiabilidad | 1 || seguridad |
| 2 ” variedad de productos | | 2 || confidencialidad |
| 3 ” comparar precios | | 3 || imagenes y fotos |
| 4 | | seguridad | | 4 | | comparar precios |
| 5 | | rapidez | | 5 | | ofertas |
| 6 | | atencion personalizada | | 6 | | facil navegacion |
| 7 ” informacion | | 7 || reputacion tienda |
| 8 ” ofertas | | 8 || variedad de productos |
| 9 || orden de la tienda | | 9 ” descripcion de productos |
| 10 || reputacion tienda | | 10 || sistema de pago |

Durante la simulacion de la compra en linea fue posible observar la facilidad de
navegacion de las paginas, por cuanto una minoria de los entrevistados necesité ayuda para el
proceso. El “Registro” se constituia en un paso necesario para la compra y que era considerado
como tal, mas que nada el desagrado venia dado por el hecho de entregar una larga lista de datos
que demoraba mucho tiempo. Sin embargo, a la hora del “Pago”, la sensacion era de
incomodidad y de desconfianza, por cuanto las personas se tomaban su tiempo previo a la
entrega de los datos de sus tarjetas de grandes tiendas.
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Posterior a la compra en linea, las personas manifestaron como principal ventaja del
Shopping online la comodidad y la rapidez del proceso. Y como principales desventajas; la
imposibilidad de observar los productos ademas de la desconfianza respecto a la entrega de
datos comerciales.

Al igual que en el primer estudio cualitativo, la variable sexo juega un papel de
importancia, por cuanto los varones se presentan mayormente reacios a la compra en linea
debido a la inseguridad en el sistema de pago, en tanto que las mujeres estan influidas por el
disefio de los sitios, fotos y orden de los sitios y, son renuentes a comprar sin haber observado
previamente el producto.

Evaluacion de las paginas web de tres grandes multitiendas

FIGURA 10: Nota Final segun pagina web de grandes multitiendas

6,2

5,8 ,03

Nota
promedio

A. Paris Falabella Ripley

Del grafico se observa la clara superioridad de Falabella por sobre sus pares, segun los
entrevistados ellos se explica por el orden del sitio, por la claridad de los Mend, por las opciones
de busqueda de informacion y por la nitidez de las imagenes. Paris y Ripley no presentan
diferencias en cuanto a su nota final, sin embargo hay factores claves que si logran distinguir
entre ambas, Paris cuenta con buenas ofertas pero el disefio de la pagina seria lo menos atractivo
del sitio, dado el alto colorido y el desorden de los menu de departamentos, tendria demasiadas
ofertas y opciones juntas, ademas de la nula presencia de fotos en la utilizacion de la busqueda
de productos; en tanto que Ripley poseeria un formato similar al de Falabella, pero la opcién de
busqueda seria deficiente y la descripcion de productos, basica. Esta vision es complementada
con que Falabella haya sido elegida como el mejor sitio de los tres por el 100% de los
participantes.

Respecto a las similitudes entre las paginas, encontramos que las tres poseen similares
ofertas al comprar via Internet, sin embargo tal factor no influiria significativamente en la
compra, por depender exclusivamente del producto, ya que ciertos descuentos son superados por
los gastos de envio o despacho. También poseen las mismas facilidades de navegacion.

Al contrario de las personas que suelen comprar por Internet, los no compradores
piensan que la variedad de productos es adecuada asi como también lo es la descripcion de los
mismos. Lo que los participantes desearian seria una mayor cantidad de fotografias de los
productos, dado que una sola foto no siempre es suficiente.
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CONCLUSION SEGUNDO ESTUDIO EXPLORATORIO

Hipotesis 2: La Seguridad y Privacidad (Factor4) seria el factor significativo que distinguen

a compradores de no compradores online.

Hipotesis 4: La variable Sexo marcaria diferencias de magnitud en la frecuencia de compra

de online shoppers.
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ANEXO 5

Invitacién a focus groups

Mediante un mail, se envio la direccion de la pagina mostrada en la siguiente imagen. Soélo
haciendo un clik en Chat online, se podia ingresar al focus y participar en la conversacion.

Universidad de Chile
Focus Group: WebShopping

El presente focus group tiene por propdsito contribuir @ una investigacidn de mercado respecto de la
compra onling, a fin de medir los factores del disefio de sitios web gue influyen v determinan la decisidn
de compra,

Mo es necesario incluir ningdn dato personal. La informacidn que obtengamos es absolutamente
confidencial y sera utilizada solo para fines de la investigacion. Sdlo nos interesa conocer su opinidn ¥
experiencia en el proceso de compra por Internet,

Chat Online é“
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ANEXO 6

Mail de Invitacion a participar en la Encuesta

-

A D
-

Yo\ ECONOMIAY
% 4NEGOCIOS

UNIVERSIDAD DE CHILE

Estudio de mercado a _optar al titulo de nieria Comercial

£Te gustaria ganar una tarjeta capturadora de TV para tu computador por golo manifestar fu
opinidn?

Necesitamaos Tu opinidn porque realmente nos importa. Sélo debes contestar nuestras
preguntas presionando Aqui.

Studio TV

- Capturadora de TV
con sintonizadora de | *
radio y control remoto.

®

Participan en gl sorteo todos los personos que contesten la totalided de la encuesta. El sorteo se realizarad el
19 de enera de 2006, (mayore= de 18 afios),
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ANEXO 7

Encuesta Online: WebShopping

Este es el cuestionario que fue presentado a los potenciales encuestados para que

respondieran de forma rapida y sencilla.

'ECONOMIAY
Y 4NEGOCIOS —

UNIVERSIDAD DE CHILE

Estimado participante:

La presente encuesta tiene por propdsito contribuir & un estudio de mercado respecto a la compra por Internet en
tiendas de retal. Mo le tormnara mas de 10 minutos,

La informacion que obtengarmos es absolutamente confidencial v sera utlizada para fines de investigacidn, Sdlo nos
interesa conocer sU opinidn vy sus actitudes frente al shopping orline.

De antemano, muchas gracias por sus respuestas, nos serdn de gran utlidad.

PARTE [ INTERMET EM SUWIGA

1. {Hace cudnto tiermpo utliza Internet?

Menos de 6 meses,
Entre 6 meses y 1 afio,
Entre 1 afio v 3 afios,
Entre 3 afio ¥ 6 afios,

2 e s Eie ko

Mas de 6 afios,
2. &Cudl es su principal lugar de acoeso?,

Hogar,

Trabajo.

Establecimiento educacional.
Cybercafé,

Ofro,

e A e A

3. 4CUAl ez &l tho de conexidn que existe en suU hogar?,

(' Moderm,
= Banda ancha.
L Otro,
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4, ¢ Cudntas horas diarias utliza Internet para los siguientes propdsitos?,

Entretenimiento

Trabajo

Cornunicacian

Comprar

Obtener informacion
de nioticias

Chtener informacidn
sobre precios

Educacidn

Obtener informacion
sobre deportes

Diescargar archivos
MP3

Chatear

PARTE 11: LA COMPRA EN LINEA

Menos de 1 hora

5. éHa comprado alguna vez por Internet?

G,
" M.

6. En cazo de que usted haya comprado por Internet, aproximadaments, écudntas veces ha comprado algln
producto en los Ulimos 12 meses?

Veces,

7. dCudl es el principal motive por el cual usted ha comprado por Internet?

Rapidez.

Ofertas.
Otros.

D 0 O O

Ohtener productos no disponibles en chile.
Probar el sistema.
Mayor disponibilidad de productos,

Cormodidad.

Entre 1y 3 horas

r

Entre 3 v 6 hioras

r

Si su respuesta a la pregunta anterior es no, pase a la pregunta 8.

Si ha realizado alguna compra por Internet, no conteste preguntas 8.
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8. dCual es el principal motivo por &l cual usted NO ha comprado por Internet?

Mo confia en la calidad.

Mo confia en el proveedor,

Mo ha encontrado o que buscaba,

Es complejo.

He oido malos comentarios sobre la compra en linea.

Falta informacion del producto,

Falta privacidad,

Mo tiene tarjeta de crédito,

Mo es posible tocarforobar el producto,

Falta seguridad.

Ir a las tiendas fisicas es un paseo para usted.

s He N e No e Mo He R e We e

Ofros,

2, De los siguientes tipos de productos, dcudles ha tenido la intencién de comprar? /o écudles ha comprado a

fravés de Internet?

Productos

Hardware

Software

Libros

Misica

Peliculas OWD

Pasajes de avidn
RewistasfLibros
Articulos electrdnicos
Ropa

Flores

Entradas para conciertos
Winos

Automdviles
Alirnentos

Cornida preparada
Cuidado de la salud
Belleza v perfurneria
Decohogar

Otros

He comprado

o o A A N A A A

He tenido o tengo la
intencion de cornprar

-

0 I v O O i O O e i Y e O

Mo he cormprada ni
tengo la intencicn de cormprar

-

o I O O A Y e O O
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10, Para las siguientes preguntas respects a la decisidn de compra en un siio web de tiendas de retail

(multtendas), utlice la escala que se muestra a continuacién, Sdlo rellene el espacio en color segln sea su

aternativa,

Pregunta
Informacion detallada sobre el producto.
Seguridad de transaccidn enfatizada en el sitio,
Cornparacicn de precios de los productos.
Clasificacidn por el nombre de la marca ¥ no por el
producto.
Arnplia vatiedad de productos,
Que la organizacion del sitio faciite la busqueda de
productos,
Funcicin de busgueda que entregue resultados Utiles,
El sitio web sea visuamente atractivo,
El sitio web tenga una buena seleccidn de productos,
El sitio web provea de informacidn de fondo,
El nivel de personalizacidn del sitio sea adecuado, ni
demasiado ni dernasiado poco,
El sitio no haga perder el tiempo.
Rapidez v faclidad para completar una transaccion en el sitio

web,

Cuando tenga un problema, que el sitio web muestre un
sincero interés en resolverlo,

Que la compafiia esté lista y dispuesta a responder las
necesidades de los clientes,

Que las ingquietudes sean respondidas prontamente,

El producto entregado esté totalmente representado por
el sitio web.

El producto sea despachado segun el tiempo prometido

por la compafiia,

Privacidad del sitio,

Seguridad de las transacciones dentro del sitio,
Confianza del sitio web,

Que el sitio web tenga precios competitivas,
Existencia de una tienda fisica,

Existencia de soporte telefdnica,
Compatibiidad con navegadores,

Faciidad para anular una orden de compra,
Confortabilidad al navegar por el sitio,

Sea posible ingresar a la pagina por medio de ofros sitios

weh,
Que el sitio tenga links a otras paginas relacionadas.,

Mo me
importa

~

~

Poco me
imparta

~

~

Indiferente

~

~

Me irnporta

~

~

Me iporta
mucho

~

~
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El ndrmero de colores del sitio, ~ ~ ~ ~ ~
Presencia de sonidos v melodias en la pagina, ~ ~ ~ ~ ~
Murmero de avisos publicitarios de otras firmas., ~ ~ ~ ~ ~
Mormero de fotos clikeable, o~ ~ e~ ~ ~
Mirnero de fotos no clikeable. ~ ~ -~ ~ -~
MUrmero de avisos promocionales del mismo sitio web, ~ ~ ~ ~ ~

11, éCudnto dinero destina mensualmente a compras Online?

Mo compro

Hasta $5.000

Enfre $3.001 y $10.000
Entre $10.001 v £20.000
Entre $20.001 y £50.000
Enfre £30.001 v $100.000
Mas de $100.000

3 0 0 OG

12, éCuando registra datos personales en un sido de Internet, qué porcentajs de las veces fakifica la informacién?

Munca falsifico.

Menos del 25% de las veces.
Entre 26% vy 50% de las veces,
Entre 51% vy 75% de las veces.
Sobre el 75% de las weces.
Munca me registro.

) D o T T (1@ ]

PARTE I111; PAGINAS CONOCIDAS

13, &8 cudl de los siguientes sitios web de grandes tiendas ha ingresado alguna vez?

wwewy , almacenesparis.cl
wwewy, falabella.cl

wwwy hamecenter .cl
winewy Fipley.cl

wiwewy lzpiolar .l

Otra

Minguno

O8O 5 0| e

14, iEn cudl de los siguientes sitios ha comprado alguna wez?

wevew, almacenesparis.cl
wnrw, falabella.cl

wvewe hormecenter.cl
e i ley |

wevewy |apaolar.cl

Ofra

Minguno

EIEL EFEL ETELL B
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15, Si su respuesta es MNinguno en la pregunta anterior, fen cudl de los siguientes sitos compraria?. Sisu respuesta

anterior MO es Minguno, no conteste.

woww, almacenesparis.cl
ey, falabella.cl

wwv . homecenter.cl
v Fipley.cl

wevew, |apiolar.cl

Ofra

N S

16, iCual es el sito que mas le agrada?

wevew . almacenesparis.cl
wwrwe, falabella.cl

wevewe hormecenter.cl
e ripley.cl

wevewy |apolar.cl

MNinguno

D 0D

17. Bvalle de 0 a 5 la aplicacidn de los siguientes atrbutos de cada uno de los sitios web sefialados. Utlice |a
Escala para cada una de las pAginas web proplestas, poniendo el ndimero correspondiente,

Es confidencial

Existe comparacidn de precios

Es de facil navegacidn

Posee amplia variedad de productos
El sisterna de pago es adecuado

Es segura

Tiene buenas imagenes y fotos

Posee buenas ofertas

Cuenta con buena reputacion de tienda

Posee adecuada descripcidn de productos

PARTE [%: DATOS PERSOMNALES

18, Indique la categoria que mejor describe su ocupacién.

Empleado remunerado.
Empleado independients,
Duefia de casa.
Estudiante.

Sin ocupacion,

DD 0 DD

NN NN

lERNeNENRe

RN NN

NN NN

Muy en desacuerdo En desacuerdo Indiferente De acuerdo Muy de acuerdo No aplica
1 2 3 4 5 0
: Hormecenter
Almacenes Paris Falabella codimac La Palar

B I A
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19, Indique su sexo,

o~
~

20, Indique su actual nivel de educacian,

DO OO0

fasculing
Femenino

Educacidn basica incompleta.
Educacion basica completa,
Educacion media incompleta,
Educacidn media completa,
Estudios superiores incompletos,
Estudios superiores completos,
Post grados.

21, Indique U estado civil,

D3O 00D

Soltero(a).
Casadola).
iudo(a),
Separadola).

22, Indique =U edad.

D2O00O00DD00

23, Indique el nimero de personas gque componen su hogar, incuyéndose a usted,

Menos de 18 afios,
Entre 19 y 24 afios,
Entre 25 v 34 afios,
Entre 35 y 44 afios,
Entre 45 y 54 afios.
Entre 55 v 64 afios.
Mas de 63 afios.

Personais).

24, Indique en qué rango de ingreso mensual se encuentra sU grupo farmiiar,

D00 OO0

IMenos de $100.000

Entre $100.001 y $200.000
Enfre $200.001 y $600.000
Entre $600.001 y $1.000.000
Entre $1.000.001 y $3.000.000
Mas de £3.000.001

25. Indique =su E-Mail de Contacto, |
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