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Resumen

Este estudio establecié como finalidad principal determinar la relacion entre la plataforma
virtual y el tipo de compra online en estudiantes de administracion de la Universidad
Nacional de San Martin— Tarapoto, 2020, para ello, se hizo uso de aspectos metodolégicos
de tipo aplicada con disefio no experimental y transversal de alcance descriptivo —
correlacional, ademas, se tuvo una muestra conforma por 173 estudiantes, para lo cual, se
empled una encuesta mediante el instrumento del cuestionario. Los principales hallazgos
indicaron que las plataformas mas utilizadas fueron Mercado Libre, Facebook Marketplace
y Wish segun los 22,8%, 21,4% y 20,6% de encuestados respectivamente, mientras que el
77,3% y 76,8% indicd que el tipo de compras mas recurrentes son las de bdsquedas
variadas y el descarte de diferencias. Por otro lado, se pudo confirmar la existencia de una
relacion significativa de las plataformas virtuales con cada una de los tipos de compras en
estudio, que son las compras complejas, descartando diferencias, habituales, busquedas
variadas e impulsivas, ya que se encontrd en todas las pruebas de analisis de
correspondencia una significancia de 0,000. Finalmente, también con el uso de la prueba
estadistica se concluy6 que aceptando la hipotesis de investigacion en donde se indicé que
existe relacion significativa entre la plataforma virtual y el tipo de compra online en

estudiantes de administracion de la Universidad Nacional de San Martin— Tarapoto, 2020.

Palabras claves: Plataforma virtual, tipo de compra, estudiantes, online.
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Abstract

The main purpose of this study was to determine the relationship between the virtual
platform and the type of online purchase among administration students of the Universidad
Nacional de San Martin - Tarapoto, 2020. For this purpose, methodological aspects of
applied type with non-experimental and transversal design of descriptive-correlational
scope were used, in addition, a sample of 173 students was taken, to whom a survey was
applied by means of the questionnaire instrument. The main findings indicated that the
most frequently used platforms were Mercado Libre, Facebook Marketplace and Wish
according to 22,8%, 21,4% and 20,6% of respondents respectively, while 77,3% and
76,8% indicated that the most recurrent type of purchases are varied searches and
discarding differences. On the other hand, it was possible to confirm the existence of a
significant relationship between virtual platforms and each of the types of purchases under
study, which are complex purchases, discarding differences, habitual, varied and impulsive
searches, since a significance of 0,000 was found in all correspondence analysis tests.
Finally, also by using the statistical test, it was concluded to accept the research hypothesis
where it was indicated that there is a significant relationship between the virtual platform
and the type of online purchase in management students of the National University of San
Martin - Tarapoto, 2020.

Keywords: Virtual platform, purchase type, students, online.




Introduccion

Para Wood (2018) las diversas opciones existentes en el mercado puede que se vuelva un
problema para los compradores, cuando desean conseguir algin producto. Las nuevas
tecnologias y la generacion de nuevos productos, generan la diversidad y la decision de
compra se vuelve dificil por el esfuerzo mental que una persona tiene que ejercer para eso.
A veces las personas tienen algunos métodos para hacer mas rapida o sencillas las
compras, que, a su vez, sean de su conveniencia y para su necesidad. Estas dificultades
también pueden darse en compras online, aunque la tecnologia puede facilitar las compras,
de todas maneras, durante el proceso se configura algin tipo de compra, ya sea en la
plataforma que sea. En muchos paises el comercio electronico estd ganando terreno,
Amazon es una empresa que ha reforzado el comercio minorista en linea, buscando que

estos sean eficientes en su entrega.

De este modo, la comprension de la manera en que compra una persona, o los tipos de
compra que realiza luego de todo el proceso y las plataformas que elige para ello es un
poco difusa, siendo un problema de conocimiento que se percibe en distintos niveles y es

interesante analizar.

Segun Andraus y Limonta (2018) un estudio en Ecuador en el 2018, los jévenes, a pesar de
las situaciones adversas ocurridas por el fendémeno natural del terremoto en el 2016,
tuvieron habitos de consumo iguales que a los que tenian anteriormente, estos
normalmente compran por la recomendacion de sus familias o personas cercanas, también
suelen priorizar sus compras a ciertos artefactos, pensando bien lo que desean comprar.
Esto hace pensar que la manera en que consumen las personas generalmente jovenes de
dicho pais, esta orientada a algo mas razonado. Adicional a esto, de acuerdo con Wood
(2018) se puede mencionar en la realidad estadounidense que la plataforma mas usada,
llegando a tener hasta 80 millones de suscriptores y que muchos de ellos se encuentran en
un plan Prime. Esto demuestra que muchos clientes por diversos factores pueden elegir
alguno que otro servicio para hacer sus compras y es de interés conocer la asociacion entre

ambos.

Por otro lado, Condor (2018) refiere que la realidad peruana, demuestra que el consumidor
peruano se vuelve una persona mucho mas rapida al comprar, sobre todo, desea las cosas

para ese mismo momento, incluso cuando hace compras por internet, aunque cierta



cantidad también opta por hacer gastos razonados. Esta realidad muestra la manera en que
se esta orientando la clase de compra que realizan los peruanos, no obstante esta puede
realizarse también en diversas plataformas, ya que las compras por internet también son

una realidad, que es necesario abordar.

A nivel local, es curioso considerar como el consumo de las personas actualmente, esta
siendo orientado por la modernidad en esta era digital, asi como la conducta que tienen los
mismos hacia las nuevas ofertas tanto en los aspectos tecnoldgicos, como en los modos en
que se consiguen dichos productos, las plataformas virtuales de compra suelen ser una
ayuda al momento de elegir un producto, pero de ahi depende de las personas y sus
necesidades o manera de ser, los que configuran su tipo de compra. En Tarapoto,
concretamente con los estudiantes de la Universidad Nacional de San Martin, se ha podido
percibir que muchos jovenes, y demas personas de mayor edad, por medio de entrevistas
cortas a algunos de ellos, se pudo conocer que realizan su compra por sugerencia de otros
0 porque la marca es conocida, no evaluando mucho sobre el producto, en algunos casos si
se puede percibir, sobre todo adultos que realizan compras un poco méas pensadas, sobre

todo por su economia.

También, lo mencionado, se puede comprender segun el estudio de Carrillo y Garcia
(2018), que encuentra que de 57 clientes el 79% compra por el precio, asi como el 86% por
las promociones, ademas el 98% reconoce regularmente su necesidad de comprar, y el
96% evaluia sus alternativas, entendiendo que las compras se realizan pensando y
analizando en lo que desean comprar. En estos tiempos de aislamiento social, cabe resaltar
que las compras a domicilio se han vuelto frecuentes, y para ello el uso de plataformas
virtuales es necesario, sin embargo, una asociacion entre estos dos aspectos ain no ha sido
estudiada, ya que es posible que los compradores que opten por una compra mas pensada
lo realicen en otro tipo de tiendas virtuales como lo puede ser Linio o hasta Amazon, e
inclusive los que pueden desear hacer compras comunes en la plataforma de Facebook
Marketplace por su facilidad al consumir productos locales, Considerando ademas como
refiere Riquelme, Roman y Fernandez (2013), que el empleo de internet ha evolucionado
bastante como una canal de compras, necesitando que ademas los productos sean de

calidad.

De este modo es que nace la necesidad y el problema de conocer la asociacion de estas dos

variables tanto el tipo compra, como la plataforma virtual, para considerar asi los



resultados, generar las recomendaciones que permita al mundo empresarial tomar
decisiones adecuadas para incrementar sus ventas conociendo el tipo de venta y la
plataforma donde se vende més en los estudiantes de administraciéon de la Universidad en

mencion.

Teniendo en cuenta lo anterior se estableci6 como problema general la siguiente
interrogante: ¢Cudl es la relacion entre la plataforma virtual y el tipo de compra online en
estudiantes de administracion de la Universidad Nacional de San Martin— Tarapoto, 20207,
ademas, como problemas especificos ¢Cual es la relacion entre la plataforma virtual y la
compra compleja en estudiantes de administracion de la Universidad Nacional de San
Martin— Tarapoto, 20207, ;Cudl es la relacion entre la plataforma virtual y la compra
descartando diferencias en estudiantes de administracion de la Universidad Nacional de
San Martin— Tarapoto 2020?, ¢Cudl es la relacion entre la plataforma virtual y la compra
habitual en estudiantes de administracion de la Universidad Nacional de San Martin—
Tarapoto, 20207, ;Cual es la relacion entre la plataforma virtual y la compra en busqueda
variada en estudiantes de administracion de la Universidad Nacional de San Martin—
Tarapoto, 2020?, y finalmente ¢ Cual es la relacion entre la plataforma virtual y la compra
impulsiva en estudiantes de administracion de la Universidad Nacional de San Martin—
Tarapoto, 2020?

Para responder las interrogante, se plante6 como objetivo general: Determinar la relacion
entre la plataforma virtual y el tipo de compra online en estudiantes de administracion de
la Universidad Nacional de San Martin— Tarapoto, 2020, para lograrlo se propusieron los
siguientes objetivos especificos que fueron: Establecer la relacion entre la plataforma
virtual y la compra compleja en estudiantes de administracion de la Universidad Nacional
de San Martin— Tarapoto, 2020; identificar la relacion entre la plataforma virtual y la
compra descartando diferencias en estudiantes de administracién de la Universidad
Nacional de San Martin— Tarapoto, 2020; determinar la relacion entre la plataforma virtual
y la compra habitual en estudiantes de administracion de la Universidad Nacional de San
Martin— Tarapoto, 2020; analizar la relacion entre la plataforma virtual y la compra en
busqueda variada en estudiantes de administracion de la Universidad Nacional de San
Martin— Tarapoto, 2020 y definir la relacion entre la plataforma virtual y la compra
impulsiva en estudiantes de administracion de la Universidad Nacional de San Martin—

Tarapoto, 2020. . Teniendo como hipotesis del estudio la siguiente afirmacion: Existe



relacién significativa entre la plataforma virtual y el tipo de compra online en estudiantes

de administracion de la Universidad Nacional de San Martin— Tarapoto, 2020.

Esta investigacion llega a justificarse a conveniencia, porque permitira conocer cuél es la
plataforma virtual mas empleada segun tipo de compra realizada por los estudiantes de
administracion de la Universidad Nacional de San Martin en el afio 2020, aportando
conocimiento sobre este tema que sera de relevancia para el para el area de administracion
referidas a las ventas como el marketing y otros, los cuales pueden ser tomados en cuenta
para mejorar un negocio o0 empresa, e inclusive proseguir a estudiar este tema con mayor
profundidad. La investigacion, es relevante socialmente, porque permitird comprender la
realidad de compra de los ciudadanos de Tarapoto, esto con el objetivo de mejorar la
calidad de servicio y los procesos de venta sobre un producto por medio de las plataformas
virtuales segun la orientacion de compra de las personas. A su vez esta investigacion,

servira de antecedentes a otros estudios de similar indole en la ciudad de Tarapoto.

Ademas, se justificard de manera tedrica ya que, se fia de fuentes de informacién primarias
para el sustento de la misma, y que ademas ayudara a evaluar las variables de estudio.
También, resalta que sera un gran aporte al conocimiento cientifico, ya que los resultados
mostraran la realidad que existe entre las dos variables, percibiendo la conducta del
consumidor segun su tipo de compra y qué plataforma virtual emplea méas para hacer sus
compras en estos tiempos. El estudio se justifica de manera préctica, ya que busca
comprender mejor la orientacion de compra de los estudiantes, para que las entidades en
este mundo moderno, opten por hacer uso de ciertas redes para el comercio, como
herramienta para incrementar su rentabilidad, esto gracias al planteamiento de las
sugerencias correspondientes a los resultados encontrados en el estudio. Por Gltimo, de
manera metodoldgica, el estudio, sera una gran herramienta guia para investigaciones
similares, ya que, con la validaciéon de los instrumentos, se tendra una herramienta que
ayudara a evaluar una o las dos variables en caso otros investigadores aborden las mismas,

facilitando asi, los procesos de recoleccion de datos.

La investigacion es importante, debido a que se conocera la prevalencia de uso de ciertas
redes sociales segun el tipo de compra en una comunidad universitaria, siendo jovenes que
ya han participado en este tipo de compras en linea, para que interesados en el tema,
planteen estrategias basadas en el uso de ciertas plataformas virtuales para la venta de

productos y servicios, incrementando sus beneficios.



Esta investigacion estd compuesta por capitulos principales, los cuales se explicaran a

continuacion:

El primer capitulo, aborda la revision de la teoria como los trabajos previos a la
investigacion, las bases teoricas, donde se establece la informacion relevante con autores,

que fueron necesarios para el constructo tedrico y la definicion de términos conceptuales.

El segundo apartado, se explico toda la metodologia utilizada, donde se establece el tipo,
disefio y nivel de investigacion utilizado, la poblacion y muestra del estudio, asi como
también las principales técnicas, instrumentos y procesamiento necesarios para esta

investigacion con sus respectivos materiales y métodos abordados.

El altimo capitulo, se presentan los resultados obtenidos de la investigacion, entre los
cuales se tienen estadisticos descriptivos e inferenciales, con lo cual se pudo dar respuestas
a los objetivos planteados, de igual forma se establecié la comparacion y discusion de los

resultados obtenidos.

Por ultimo, se tienen los apartados complementarios, como son las conclusiones y
recomendaciones finales, asi como también las referencias utilizas y los anexos elaborados

del presente estudio.



CAPITULO |
REVISION BIBLIOGRAFICA

1.1.  Antecedentes de la investigacion

Internacionales

Barrio (2017) en su estudio “La influencia de los medios sociales digitales en el consumo.
La funcién prescriptiva de los medios sociales en la decision de compra de bebidas
refrescantes en Espaiia”, tuvo como objetivo central la identificacion de los medios
sociales como influencia para la toma de decisiones en compra y consumo de bebidas. La
metodologia empleada fue el disefio no experimental de nivel descriptivo correlacional,
con corte transversal. Como muestra emple6 a los documentos sobre el consumo de
bebidas, por tanto, el instrumento fue una guia de analisis documental y la guia de
entrevista para recopilar datos de los responsables de marketing de las empresas de
bebidas. Resultados: el 90% posee una red social y 1 de cada 3 de ellos refiere que ha
decidido comprar segin los comentarios que han percibido en las mismas, el 52% busca en
internet para saber lo que desean comprar y muchas veces depende del producto para que
lo compren meditando y pensando en el mismo sobre precios y beneficios, pero en otros
productos como ciertas bebidas, es mas rapido su seleccion. Conclusion: se concluye que
existe influencia de los medios sociales digitales para la compra de los productos en las
personas, sobre todo también incluido factores del tipo de producto que desean comprar,

distinguiéndose compradores impulsivos y de los que razonan.

Avila (2014) en su tesis “Caracterizacion del perfil del consumidor online en tiendas
virtuales de los jovenes de la Universidad Autonoma de Occidente”, tuvo como objetivo
central realizar una caracterizacion de la conducta del consumidor online universitario en
tiendas virtuales. La metodologia que siguié fue el disefio no experimental, de corte
transversal a nivel descriptivo. La muestra se conformo de un total de 356 estudiantes a los
cuales se les aplico cuestionario de preguntas para la recopilacion de datos. Resultados:
Los jovenes que compran en tiendas online suelen hacerlo para no gastar tanto tiempo,
otros compran por comodidad, siendo su primera opcion para comprar Facebook al 57,9%

e inclusive Mercado Libre. Conclusion: Los jovenes configuran hasta cuatro tipos de



consumidores y de los cuales la mayoria lo hace por comprar de manera rapida y facil,

siendo la plataforma mas usada Facebook.

Nacionales

Chicoma (2018) en su tesis “La publicidad online y su relacion con la intension de
compra de los cursos virtuales de la Universidad ESAN en las plataformas de Facebook y
Google”, cuyo objetivo principal fue analizar la relacion entre la publicidad online y la
intencion de compra. La metodologia empleada, us6 un disefio no experimental, de nivel
explicativo, de corte transversal. La muestra se conformé de 6 docentes. Empled el
cuestionario como instrumento para recopilar datos. Resultados: La publicidad en linea
tiene diversos elementos que llegan a llamar la atencion, llegando a influir en el comprador
y son una buena alternativa, sin embargo, es necesario invertir en ellas y hacerlas las méas
versatiles posibles. Conclusion: la publicidad en linea es una buena opcion que facilita la
decision de compra de los consumidores que buscan determinados productos o servicios en

ellas.

Cabana (2017) en su proyecto de investigacion “El E- Commerce Internacional y la
decision de compa de los consumidores de la Ciudad de Tacna en el aiio 2016, sostiene
como objetivo principal plantear o determinar el grado de incidencia del E-Commerce
internacional en cuanto a la decision de compra de consumidores de dicha localidad. Como
muestra se tuvo a 384 personas, la investigacion fue de tipo aplicada de nivel
correlacional, con disefio no experimental de corte transversal. Para la recoleccion de datos
se utiliz6 como instrumento un cuestionario. Resultado: solamente el 9,6% conocen como
hacer compras electronicas, los mismos que refieren que para comprar, consideran que el
elemento sea seguro, que otorgue un buen servicio, y si es por algo habitual que se compra.
A parte se obtuvo una correlacion entre las variables de manera positiva con un valor P de
0,0115 evidenciando una relacion significativa. Conclusion: asi que el E-Commerce
internacional, en cuanto a sus caracteristicas determina en cuanto a la decision de compra
que poseen los consumidores, sin embargo, la condiciona en bajos niveles, lo cual quiere
decir que los consumidores pueden configuran su tipo compra de distintos modos,
comprando a su vez en diversas plataformas, pero que dichas plataformas inciden muy

poco en la clase de compra que ellos pueden tener.



Valeriano (2017) en su investigacion “Uso de Facebook en una estrategia de marketing
digital en la empresa OKM Corporativo SAC. de las maquinas de café, de la marca Asia
Pacifico octubre 2016, tuvo como objetivo conocer el uso de Facebook en una estrategia
de marketing digital en la empresa en mencion. La metodologia que uso fue el disefio no
experimental, con enfoque cuantitativo, de nivel descriptivo con corte transversal. La
muestra se conformd de 85 comentarios sobre la empresa. Se empled una ficha de
observacion para recolectar la informacion Resultados: La empresa emplea Facebook
como parte de su marketing y le funciona de manera adecuada, haciendo que sea versatil,
percibiendo una respuesta positiva por parte de sus clientes y consiguen ser rentables.
Conclusién: La plataforma de Facebook para la promocion de productos y servicios es
buena ya que muchas personas acceden a ella y es una plataforma adecuada para el

comercio.

Ledn (2016) en su investigacion “Factores que mejoran el estilo de compra por internet
de los estudiantes de la escuela de administracion de la Universidad Privada Antenor
Orrego ciudad de Trujillo aiio 2016”, tiene como objetivo determinar los factores que
mejoran el estilo de compra por internet de los estudiantes de administracion de la
universidad en mencion. La metodologia fue de nivel descriptivo empleando un disefio no
experimental de corte transversal. La muestra se conformd de 140 estudiantes. La
recopilacién de datos se llevé a cabo por medio de cuestionarios de preguntas. Resultados:
los estudiantes antes de comprar primero consultan con sus familiares, (64%) o personas
con experiencia, ademas la plataforma tiene que ser practica para poder hacer las compras.
Conclusion: los estudiantes tienen un estilo de compra que conlleva averiguar por medio
de otras personas la calidad del producto y sus beneficios para poder hacer compras y sea

la plataforma que usen tienen que ser dinamica y sencilla para uso.

Paredes (2016) en su estudio “Influencia de los motores de busqueda y las redes sociales
en la decision de compra del consumidor arequiperio 2016, tuvo como objetivo central
conocer la influencia que tienen los motores de blsqueda y las redes sociales sobre el
proceso de decisidén de compra de los consumidores arequipefios. La metodologia tuvo un
disefio no experimental, de nivel descriptivo con corte transversal. La muestra se conformd
de 385 individuos. Para recolectar la informacion se aplico el cuestionario de preguntas.
Resultados: las redes sociales son plataformas de basqueda para poder encontrar productos

y servicios que se desean adquirir, ademas la informacion proveniente de internet es la que



mas influye en la decisidn, aunque es comun que estos compradores sean de analizar lo
que desean antes de comprar un producto. Conclusion: Se concluye que los compradores
realizan sus adquisiciones mediante las plataformas virtuales y estos las hacen de manera

mas concienzuda o razonada, analizando la informacion de lo que desean conseguir.

Godoy (2015) en su estudio “Factores criticos del E-Commerce para las MYPES y Pymes
Limefas ”, tiene como objetivo general la identificacion de los principales factores criticos
que impiden crecer a las MYPES y Pymes de Lima cuando entran al comercio electrénico,
buscando desarrollar canales de venta. La metodologia de estudio, se cifie a un disefio no
experimental a nivel descriptivo correlacional con corte transversal. Tuvo una muestra de
196 MYPES y PYMES de Lima. Utiliz6 para recolectar la informacion los cuestionarios.
Resultados: el 81% compra empleando internet como medio, de los cuales las plataformas
mas frecuentes son eBay y Mercado Libre, a nivel nacional se incluye Linio, aunque gran
parte de ellos desconfia en el pago de modo virtual por miedo al fraude, sin embargo,
encuentran confianza en las redes sociales y portales web. Conclusién: a nivel de Lima se
emplea bastante las plataformas de eBay y Mercado Libre y a nivel nacional el més

conocido que es Linio.

Pefiaranda y Salirrosas (2015) en su tesis “Las caracteristicas del “Word — of — mouth”
electronico y su influencia en la intencion de compra online Trujillo 2015, tuvo como
objetivo principal determinar la influencia que posee el Word of Mouth electronico en
cuanto a la intencion de compras online. Se realizé una investigacién de nivel descriptivo
transversal, para la muestra se tuvo en cuenta el rango de edad de entre 18 a 39 afios.
Empleando como muestra a 174 personas. Para la recoleccion de datos se utiliz6 como
instrumentos un cuestionario y fichas de resumen. Resultados: el 44,83% esta de acuerdo
en que sus decisiones de compra por los comentarios de otros, se deben a la referencia de
calidad del producto, y también con el prestigio en méas de 35%, ademas de que hacen uso
de las paginas web para comprar y lo que perciben de los comentarios en dichas paginas,
lo incentivan a comprar porque la mayoria lo aprueba. Conclusion: El tipo de compra que
realizan los consumidores suele estar entre una compra habitual y las recomendaciones por

comentarios de otros y de personas cercanas, gran parte de estas en plataformas virtuales.
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Regionales y locales

Delgado y Jara (2019), en su tesis “Redes sociales y su relacion en el posicionamiento del
mercado de la empresa Canoas Selva Food, Tarapoto, 2019”, desarroll6 como objetivo
central determinar la relacion entre las redes sociales y el posicionamiento que pueden
generar en el mercado. Para esto el estudio consider6 trabajar bajo un disefio no
experimental de enfoque cuantitativo, de nivel descriptivo correlacional y a corte
transversal. Empleando a una muestra de 135 clientes a los cuales se les tomd un
cuestionario sobre ambas variables, para dar como resultado que segun la prueba de
correlacion Rho de Spearman existe un coeficiente de correlacion de 0,354 con una
significancia de 0,000, sefialando asi la relacion positiva entre las variables, esto quiere
decir que cuando méas se empleen las redes sociales para el comercio, y sobre todo una
adecuada red social para ello, el posicionamiento de la empresa sera mayor en el mercado.
Este estudio destaca la importancia de la seleccion de la red social o plataforma atil para
hacer las ventas, el cual también podria ser independiente al tipo de compra que realice el

consumidor.

Flores (2019), en su tesis “Eficacia de las herramientas digitales y posicionamiento de
marca en la empresa Procesadora de Alimentos y Bebidas Tarapoto S.A.C., 2018, tiene
como objetivo principal determinar la relacion entre las herramientas digitales y el
posicionamiento de una entidad. Para lo cual emplearon como metodologia, un disefio no
experimental, de nivel descriptivo correlacional, y transversal. Emplearon una muestra de
216 usuarios haciendo uso de cuestionarios para recopilar la informacion. De este modo
los hallazgos demuestran que no existe correlacién entre las variables (r=0,0338; p=0,578).
Lo cual indica que el manejo eficiente de herramientas digitales como redes sociales,
paginas web, o correos electronicos no incide en el posicionamiento de alguna marca: Este
estudio denota que, aunque se emplee las redes, el consumidor se orientara hacia

determinadas marcas debido a otros factores.
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Bases tedricas

Plataforma virtual

1.2.1.1. Definicién

Para Ebay (2018) las plataformas de compraventa o Marketplace a nivel virtual,
son aquellas que conectan a los comprados con vendedores de todo el mundo,
vienen a ser una version en linea u online de los grandes centros de comercio donde

se pueden conseguir distintos productos y que el publico responde bien a ellos.

De acuerdo con Mufioz y Olarte (2011) al comenzar con el desarrollo de las
plataformas virtuales asociadas al comercio electrénico, se desarrollaron con el fin
de fortalecer la manera de atencion de aquellos requerimientos del portal Web
dirigidos a establecimientos que son punto de interaccion de comercio, posibles
usuarios de compras y los productos. Siendo este un espacio dinamico.
Inmediatamente se logré detectar un gran potencial de este, el cual, con el fin de
generar un sitio mucho mas agil y dinamico, llevé a utilizar tres tipos de capas, la

primera de presentacion, la segunda de logica de negocios Yy la tercera de datos.

Los Marketplace de acuerdo con Mercado Libre (2020) crecen activamente en todo
el mundo para mejorar y simplificar la vida de las personas. La sofisticacion del
Machine Learning en los motores de bdsqueda es una carrera en la que todos
compiten para mejorar la facilidad de compra, maximizar la experiencia del usuario
y hacer que las decisiones de compra sean cada vez mas faciles, rapidas y
convenientes. compra, maximizar la experiencia del usuario y hacer que las

decisiones de compra sean cada vez mas faciles, rapidas y convenientes.
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1.2.1.2. Ventajas de las Plataformas virtuales

En este aspecto eBay (2018), la venta online a través de plataformas de
compraventa o Marketplace como facilita el acceso a clientes internacionales,
garantiza un trafico web continuo y libera al vendedor de las cuestiones técnicas y
de mantenimiento, incluida la adaptacion a dispositivos méviles. Las ventajas que

posee son las siguientes:

e Baja inversion en tecnologia y sin gastos de mantenimiento: La venta online a
través de Marketplace requiere de invertir muy poco de manera inicial para la
puesta en marcha de una tienda online. Gracias a las plantillas preconfiguradas
y a las herramientas de disefio y marketing que ofrecen las plataformas, la
Pyme o auténomo solo tiene que personalizar la tienda y exponer su catalogo
de productos para empezar a vender. Por otra parte, los Marketplace eliminan
la tradicional barrera tecnologica que impide a muchos negocios operar online.
No son necesarios conocimientos técnicos de ningun tipo, los vendedores no
tienen que ocuparse de las tareas de mantenimiento web ni crear nuevas
versiones de la tienda para dispositivos moviles. Cualquier problema o
incidencia técnica sera resuelto por la plataforma.

e Tréafico web asegurado: Al reunir una amplia oferta de tiendas, marcas y
fabricantes, millones de personas visitan cada dia los Marketplace. De este
modo, tus productos disfrutaran de una enorme exposicién sin que tu tengas
que hacer nada. Es un escaparate abierto 24 horas, los 7 dias de la semana, y
por el gque pasan millones de consumidores.

e Venta internacional: Una de las principales ventajas de disponer de una tienda
online es la posibilidad de acceder a mercados internacionales. Para las Pymes
y auténomos, la exportacion de productos a través de un Marketplace resulta
mucho mas facil y econdmica que si lo hacen por su cuenta. Haz que tu tienda
se beneficie de: Bajo riesgo para entrar en nuevos mercados. Servicios de
traduccion automatica de paginas de productos a la venta. Servicios afiadidos
como el envio inteligente y los pagos internacionales.

e Servicios logisticos simplificados y con tarifas reducidas: A través de los

Marketplace, las Pymes y pequefios comercios online pueden gestionar sus
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envios de productos de forma muy sencilla. Ademas, en algunos casos pueden
aprovecharse de tarifas con descuento, previamente negociadas por las
plataformas con los principales operadores logisticos. De este modo, pueden

también ofrecer tarifas de envio mas competitivas a los compradores.

1.2.1.3. Evaluacidn de la variable plataforma virtuales

Segin eBay (2018), en su definicién, son aquellas que conectan a los
compradores con vendedores de todo el mundo, vienen a ser una version en linea
u online de los grandes centros de comercio donde se pueden conseguir distintos

productos y que el publico responde bien a ellos.

De este modo, comprendiendo lo que son, las mismas se evaluaran, segun el tipo
de plataforma virtual empleada para el comercio que son las mas usadas en
nuestro entorno y las mas populares comprendiendo asi una sola dimension con

los siguientes indicadores:

e Facebook Marketplace: Para Crawford (2019), se trata de una plataforma de

Facebook para facilitar el acceso a la compra y venta de productos.

e Linio: Linio Marketplace (2020), refiere que se trata de una tienda online la
cual esta abierta las 24 horas del dia, busca facilitar las operaciones de compra,
ademéas de promover una alta seguridad en el proceso. considerando que el

consumidor adquiera el control de las operaciones y ventas.

e Mercado Libre: Mercado Libre (2020), se define a si mismo como el
Marketplace N°1 en Latinoamérica, buscando impulsar a grandes marcas y a
los productos que tienen mayor estima, comprendiendo la conducta del
comprador y otorgar soluciones, ademas de otorgar la seguridad y privacidad

que el consumidor merece.

e Wish: Lauren (2020) menciona, que se trata de un mercado en linea, el cual es

capaz de conectar a multiples usuarios con vendedores alrededor del mundo,
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con productos de todo tipo, siendo una aplicacion de compra que ha crecido

rapido alcanzando incluso a 130 paises.

e Amazon: Para Turienzo (2018), es una plataforma de compra al minorista,
siendo considerado ademéas como un gran centro comercial de este siglo. Les
ofrece a los vendedores, un gran escaparate comercial, acceder a diversos

mercados con gran gestion logistica y operativa.

1.2.2. Tipo de compra

El tipo de compra segun Colet y Polio (2014) se trata de la clase particular de compra
que realiza un consumidor segun la clase de servicio o producto que desea adquirir,

tomando una decision que configura dicho tipo de compra.

1.2.2.1. Comportamiento del consumidor

Para Santos (2019), el comportamiento del consumidor se trataria de aquellas
conductas que presentan los consumidores al momento de buscar, evaluar, comprar,
utilizar y desechar distintos productos y servicios los cuales esperan que satisfagan sus
distintas necesidades. Presenta gran relevancia el investigar sobre los consumidores,
debido a que permitird que se conozcan de manera anticipada las distintas necesidades

que presentan, teniendo en cuenta lo siguiente:

e Economia conductual. se encarga de explicar que las distintas decisiones que se
tome en cuanto al consumo se encuentran influenciadas por distintos aspectos
sociales, emocionales y cognitivos.

e La toma de decisiones. En cuanto a este punto se toma en cuenta a la teoria
nudge, este término es sustentado por Thaler y Sustein por el afio 2008, quienes lo
definen como un pequefio empujon, haciendo hincapié a los pequefios impulsos
que hacen que escojamos algunas cosas 0 en nuestras elecciones diarias.

e Paternalismo libertario. EI movimiento que rige en cuanto al paternalismo
libertario refiere que las personas deben ser libre al momento de tomar decisiones,
pero asi mismo consideran que algunas acciones de arquitectura influyan en

nuestro comportamiento ante la compra.
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1.2.2.2. Tipos de consumidores

De acuerdo con Colet y Polio (2014), los consumidores son personas que adquieren un
producto o servicio. Dichos productos pueden ser comprados en distintos establecimientos
para cualquier momento, siendo bienes que se consumen o usan, segin cada persona lo

considere.

De acuerdo con Colet y Polio (2014) entre los dos tipos de consumidores se encuentran:

e Consumidor final o particular: Este consumidor compra estos bienes, los cuales son
destinado para el propio uso.

e Consumidores industriales: Dentro de estos consumidores se encuentran las fabricas o
industrias, los cuales compran estos bienes y servicios, los cuales se utilizan con el fin
de fabricar nuevos bienes.

e Consumidores institucionales: Se encuentran dentro de ellos distintos organismos
como colegios, ayuntamientos, museos y otros los cuales compran bienes con el fin de

utilizarlos como parte de sus actividades.

También de acuerdo con Atlantia Search (2018) refiere que existen los siguientes:

e Consumidor hogarefio. Estos ocupan el 19% de consumidores a nivel mundial.
Prefieren generalmente gastar que ahorrar, suelen hacer compras impulsivas,
frecuentemente le gusta probar productos nuevos, suelen buscar precios bajos y marcas
conocidas. Su ambiente de influencia suele ser por parte amigos y familiares.

e Consumidor tradicionalista. Ocupan el 16% de consumidores a nivel mundial. Suelen
hacer compras impulsivas, evita comprar, prefiere gastar que ahorrar, busca precios
bajos y de marcas conocidas, su ambiente de influencia se direcciona a familia y
amigos, de igual manera tienen influencia por parte de las redes sociales y otros.

e Consumidor activista empoderado. Estos ocupan el 15% de consumidores a nivel
mundial. Suelen hacer compras impulsivas, gastan mas de lo que ahorran, busca evitar

las compras, generalmente suele equiparar el valor con el dinero, suele buscar precios
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bajos y marcas conocidas. Mayormente son influenciados por la familia y amigos, de
igual manera por las redes sociales, el marketing digital y otros.

Consumidor Aventurero Inspirado. Ocupan el 14% de consumidores. Suele hacer
compras impulsivas, evita hacer compras, suele gastar mas que ahorrar, suele probar
productos nuevos y equipara el valor con el dinero. Se influencian para realizar las
compras mayormente por la familia y amigos, asi como por las redes sociales, resefias
de consumidores, redes sociales u otros.

Consumidor decidido. Ocupan el 14% de consumidores de todo el mundo. Se
caracterizan por que les gusta probar productos nuevos. Su principal ambiente de
influencia para realizar compras se da por recomendaciones familiares y amicales.
Consumidor planificador cauteloso. Estos ocupan el 10 % de consumidores. Tienen
como caracteristicas el de que les gusta probar cosas nuevas, suelen buscar precios
bajos. Asi como la influencia que obtiene se rige a la familia y amigos, asi como a
resefias de consumidores.

Consumidor optimista balanceado. Estos ocupan el 8% de la poblacion de
consumidores a nivel mundial, al momento de comprar consideran mayormente
equiparar el valor — dinero, les gusta probar productos nuevos de igual manera. Su
principal circulo de influencia se genera por medio de familia y amigos.

Consumidor impulsivo. Este se encuentra con el 34% de consumidores a nivel
mundial. Dentro de sus principales caracteristicas esta el gusto por probar nuevos
productos, equiparan el valor-dinero, de igual manera su principal circulo de influencia
es la familia y amigos, de igual manera consideran las resefias de consumidores, entre

otros.



17

1.2.2.3. Factores de la conducta del consumidor

De acuerdo Colet y Polio (2014) se considera los siguientes factores:

1. Culturales: Es este uno de principales factores que tiene mucho que ver con el
comportamiento que posee el consumidor. Debido a todos los conocimientos
adquiridos por los procesos de socializacion que se adquiere a traves de la escuela,
religion, familia y otros. A mayor nivel cultural, se obtiene mayor conocimiento por
ende mas opciones para consumir.

a. Subculturas. Dentro de un mismo pais o ciudad se encuentran diversos grupos
sociales con distintas culturas, Cada uno de ellos con sus propias costumbres e
ideologias, cada uno de ellos va a determinar el comportamiento que poseeran al
momento de consumir distintos productos. El grado de convivencia que posean
entre ellos, hace que lleguen a consumir productos ajenos a sus paises.

b. Clase Social. En todas las sociedades se pueden encontrar jerarquias por
distintos motivos, tales como el nivel econémico, tipos de trabajo, entre otros.
Las personas aspiran ser mejores, por lo cual su comportamiento de consumo

busca imitar a los de una clase de ingreso mayor.

2. Sociales: Distintos factores sociales tienen mucho que ver con el comportamiento que
posee el consumidor, tales como:

a. Los grupos de referencia. Estos son los grupos como los de amigos, de religion,
de trabajo u otros, con los cuales se interactla, los cuales generan influencia en el
comportamiento.

b. La familia. Actualmente al existir distintas unidades de familia, se obtienen
necesidades y demandas de consumo, las cuales son afectadas por los
comportamientos que poseen las distintas familias.

c. Los roles. ElI rol que se posea presenta mucha influencia en cuanto al
comportamiento de compra, asi como en el de sus comparieros.

d. El estatus. En este se evidencia la admiracion o respeto que se tenga hacia una
persona, la cual puede brindar recomendaciones sobre un producto, lo cual sera

tomado en cuenta por los demas.
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3. Personales: dichos factores son:

a.

Edad. A lo largo de su vida una persona compra distintos tipos de bienes,
conforme pasa el tiempo sus gustos y también sus habitos van cambiando.
Ocupacion. Influye mucho el tipo de trabajo en el cual se desempefia la persona,
ya que generara determinados comportamientos de compra.

Estilo de vida. Depende mucho los intereses que tenga la persona, sus opiniones,
las actividades que realiza, todo ello influye al momento de consumir.
Circunstancias economicas. Al encontrarse el individuo en adecuadas
circunstancias econdmicas, el consumo que realiza es mas complejo a las de una
simple supervivencia, en el caso de tiempo de crisis, el consumo es mucho mas
limitado.

Personalidad. Al poseer cada individuo una personalidad distinta, influye en la

forma de consumo que se tendra.

4. Psicoldgicos. Entre ellos se encuentran:

a.

Motivacion. Los motivos por los que compramos generalmente se dan con el fin
de satisfacer distintas necesidades por lo cual este influye mucho al momento de
consumir distintos bienes.

Aprendizaje. Los intereses de consumo y el comportamiento son modificados
conforme se va adquiriendo experiencia.

Percepcion. Las personas perciben las cosas de maneras distintas, por lo cual el
consumidor prestara atencion a aquello que le interesa sin importar lo demas.
Convicciones y actitudes. Al momento del aprendizaje la persona creara nuevas

convicciones en cuanto a comprar.

Dentro de los otros factores que generan cambios en la conducta del cliente segin Kotler
& Keller (2012) se tiene:

e El precio: Al aumentar el precio, el consumidor va a tener otras conductas referentes a

este, asi como cuando considera un precio injusto o cuando percibe un precio

engafnoso.
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e La incomodidad: Se da cuando el lugar donde se desea adquirir un producto no se
encuentra en los lugares mas pertinentes para el usuario o consumidor y cuando tiene
que esperar demas.

e Fallos en el servicio basico: Cuando existen errores en el servicio y se equivocan al
hacer los cobros entre otros.

e Fallos en el encuentro con el servicio: Cuando se presenta indiferencia en la atencion,
descortesia, poca sensibilidad y cuando no brindan informacion a tiempo.

e Respuesta al fallo de servicio: Cuando ante los errores en el servicio los vendedores
no saben dar una respuesta adecuada o no la dan.

e Competencia: cuando el consumidor encuentra un mejor servicio.

e Problemas éticos: se genera cuando se percibe que hay conflicto de intereses o
inseguridad ante la compra.

e Cambios involuntarios: en los casos en que el consumidor viaja o el vendedor cierra

su negocio (p. 371).

1.2.2.4. Teoria del consumo

Para Colet y Polio (2014) las personas suelen consumir principalmente por dos motivos, la
necesidad, la cual se trata de la carencia ya sea mental o fisica sobre que no se posee, dicha
carencia desaparece después de obtenerla, también se genera por deseo, que es
basicamente el medio para cubrir la necesidad, creando una idea de lo que se trata de

conseguir.

a) Teoria de la motivacion de Maslow: Colet y Polio (2014), rescata esta teoria refiriendo
que Abraham H. Maslow afirma que las personas nos encontramos siempre deseando
distintas cosas, las cuales son necesidades psicoldgicas y sociales. Debido a ello, realizo
una piramide en la cual jerarquiza las distintas necesidades, determinando que al satisfacer
las de un margen inferior se presentaran otras de un margen superior. De esta manera
establecio 5 grupos de necesidades basicas. Menciona Maslow que se puede descender a
niveles primarios al no haber logrado satisfacer aquellas que se encuentran en niveles

superiores.
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Lograr
metas,
solucionar
problemas,
creatividad,
autosuperacion,
ampliar horizontes, superar
prejuicios, desarrollo personal...

Necesidades
de autorrealizacién

Autoestima, dignidad, fama, prestigio, [ e —— ]
reconocimiento, respeto...

Relaciones familiares, amistades,
relaciones sentimentales, pertenencia a un grupo, Necesidades sociales
asociacion con semejantes

Seguridad fisica, de la familia, de la salud, [N idades d idad J
de la propiedad, orden, identidad propia... ecesidades de segurida

-

/ Respirar, comer, beber, sexo, dormir... [ Necesidades fisioldgicas |

Figura 1. Jerarquia de las necesidades de Maslow
Fuente: (Colet & Polio, 2014)

Como se aprecia en la pirdmide de Maslow, en cuestién de bienes, aquellos que se
encuentran en las necesidades de comer o beber, son los principales y es claro que se dirige
a todos los productos comestibles, siendo estos, por tanto, los mas vendidos, hasta llegar a

otros tipos de necesidades que tendrian que ver mas, con la compra de servicios.

También de acuerdo con Santos, Flecha, Lopez, y Dones (2019) la motivacion hacia la
compra se puede mencionar que es una accion que incita a que el consumidor adquiera un
producto en determinado lugar, esta se relaciona con los estimulos que genera la

publicidad en conjunto para impulsar a dicha accion.

b) Teoria de la hipdtesis de ingresos permanentes de Franco Modigliani: Este supuesto
segun Bonilla, Ledn, & Delgado (2018) explican al consumo, en funcion de la renta y la
riqueza; y plantea que la renta varia sistematicamente a lo largo de la vida de las personas,
siendo el ahorro un mecanismo que permite trasladar altos niveles de renta en un periodo,
a otros periodos subsecuentes con rentas bajas. De acuerdo a esta teoria las personas
jovenes que trabajan tienden a incrementar su ahorro, mientras que las personas jubiladas

se inclinan al consumo (desahorro).
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1.2.2.5. El consumidor en la era digital

El consumidor para Lopez, Martin, y Rodrigo (2016) es el interventor por excelencia del
sistema de produccion y consumo, y ultimo eslabén de la cadena, sin €l nada en el
mercado tendria sentido. Con respecto al consumidor y a la era digital Santos, (2019) refire
que la Fundacion Telefonica, menciona que nos hemos convertido en el principal foco de
la evolucion digital, los distintos habitos de la vida digital se relacionan con el constante
desarrollo de la tecnologia. Es asi que, para comprender que es lo que ocurre con el
desarrollo digital se debe conocer los estilos de vida de las personas. Las nuevas TIC, ha
generado nuevos cambios en el comportamiento de los consumidores. Este nuevo
consumidor de hoy en dia se encuentra mucho mas informado, todo gracias al internet y
redes sociales, el cual permite que conozca gran variedad de opiniones en cuanto a los
distintos productos que desea comprar, de igual manera aporta sus apreciaciones. Es de
reconocer de acuerdo con Santos, et al. (2019) que el consumidor en linea también genera
contenido, cuando comparte sus experiencias y opiniones sobre lo que comprd. Asi
también se menciona en diversos estudios los contenidos que se publicitan través de

Facebook, Instagram o Twitter, poseen un gran impacto en las decisiones de compra.

1.2.2.6. Merchandising digital

En este aspecto Sanchez y Ramirez (2015) refieren que ante la era digital han cambiado
distintos pardmetros en cuanto a la compra y venta, actualmente el consumidor se ha
vuelto mucho mas exigente y con menor tolerancia a esperar, suele exigir informacién
reciente, espera demandas sencillas, nuevos y novedosos disefios, mayor disponibilidad y
adaptabilidad. Su concepto se refiere a la representacion de toda una gama de distintas
estrategias las cuales son utilizadas por empresas para realizar sus ventas en linea, dentro
de estas se encuentran la presentacion de la informacion que se brinda en la pagina, los
distintos contenidos, asi como los aspectos creativos de este espacio virtual, el ancho de la

banda, la velocidad, la organizacion que presenta.
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1.2.2.7. La decision de compra

De acuerdo con Colet y Polio (2014) toda decision de compra tiene que llevar un
procedimiento, el cual puede estar enmarcado en la razén o cierto grado de ella, sin
embargo, este no puede ser decidido en un momento corto de tiempo. Este proceso lleva

los siguientes pasos:

e Reconocimiento de la necesidad: La persona al reconocer la necesidad que posee
automaticamente se planteara un problema. Identificara el estado de insatisfaccion en el
que se encuentra y lo comprara. En cuanto a las necesidades naturales, esta se estimula
de manera interna y en algunos casos de forma externa, a través de anuncios
publicitarios, entro otros los cuales hacen que se despierten estas necesidades.

e Busqueda de informacion: Para la busqueda de informacién el consumidor puede
realizarlo de manera pasiva, siendo receptivo al escuchar anuncios o verlos, o también
puede ser de manera activa, consultando con otras personas, buscando informacion.
Mediante estas blsquedas el consumidor logra conocer el producto, las distintas
marcas, precios, entre otros.

¢ Evaluacion de alternativas: EIl consumidor se encarga de realizar un balance sobre los
beneficios que poseera de cada una de las marcas, generando mas valor a aquellas
caracteristicas que son de su mayor interes.

e Decision de compra: EI consumidor realiza la compra, habiendo ya decidido, la marca,
cantidad, el lugar, como y cuando realizara el pago. Se debe tomar en cuenta que previo
a decidirse pueden ocurrir dos cosas.

o Que alguna persona pueda mencionarle caracteristicas que no habia tenido en
cuenta, en ocasiones los cuales hacen que cambie de opinion.

o Que se desee complacer a una tercera persona, por lo cual intentara ponerse en
su lugar.

e Comportamiento poscompra: Este depende mucho del grado de satisfaccion que le
genere el producto que compro y uso, evidenciando asi si es que realmente posee todo
lo que esperaba. Si se encuentra el producto tal como lo esperaba, realizard nuevamente

la compra de este, en caso contrario no lo volvera a hacer e incluso no lo recomendara.
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Factores en la decision de compra: Para Colet y Polio (2014), al ser la compra un

proceso con todas sus fases, para el vendedor es interesante conocer la manera en la cual

un consumidor toma la decision final de una compra y cuales son aquellos factores que

influyen:

e Factores internos: Dentro del proceso de compra tiene mucho que ver el aprendizaje, las

creencias, personalidad, actitudes y la percepcion, asi mismo debemos considerar a la

memoria. Estas son conocidas también como determinantes internos, debido a que son

propios del consumidor, influyen estos factores en la manera de recordar las marcas, los

productos, nombres que desean, asi como los lugares en donde se pueden adquirir.

e Factores externos: Tenemos en cuenta como factores externos a la familia, la cultura, el

estatus, clase social, entre otros, pero al ser una sociedad compleja, se hace una

matizacion y distintas aportaciones.

a.

Niveles de satisfaccion y opulencia de consumidor. Al existir gran cantidad de
productos con el fin de satisfacer necesidades, en conjunto con las técnicas de
marketing generan ciudadanos satisfechos. Al vivir un consumidor en abundancia,
se convierte en obsesivo al consumo, debido a que sus necesidades se extienden.
En caso contrario al entrar en crisis, se restringe del consumo, dejando de lado lo
primero que considere innecesario.

Valor afiadido. Tiene mucha influencia al momento de realizar la compra de algin
producto, actualmente se tiene en cuenta los servicios posventa, la presentacion que
poseen, la informacion que se recibe del producto y la atencion que se reciba al
momento de realizar la compra.

Consumo y ocio. De acuerdo a los horarios de trabajo, las realizan sus compras en
general los fines de semana en distintos centros comerciales, los cuales
generalmente ofrecen a parte de productos, actividades de ocio.

Competencia y renovacion. La constante competencia va a obligar a las empresas
adaptar sus productos a nuevos gustos y necesidades que posea el consumidor. Al
acortarse el ciclo de vida de los productos, se acostumbra el consumidor a las
renovaciones continuas.

Unidad familiar moderna. ElI cambio de la unidad familiar genera distintos
cambios en cuanto al consumo, como en el caso de la integracion de la mujer en el

trabajo, hizo que se repartir las tareas domésticas tanto en roles de comprador como
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de consumidor. Asi como también se dan cambios en familias monoparentales o
personas que viven solas.

f. Medio ambiente. Se consumen generalmente méas productos ecoldgicos por la
preocupacion hacia el cuidado y proteccion del medio ambiente.

g. Clases sociales nuevas: En la actualidad los productos que se consideraban antes
solo reservados para una determinada clase social, llegan a todo tipo de consumidor

en general.

1.2.2.8. Evaluacion de los tipos de compra

Definiendo el término, el tipo de compra segin Colet y Polio (2014) se trata de la clase
particular de compra que realiza un consumidor segun la clase de servicio o producto que

desea adquirir, tomando una decision que configura dicho tipo de compra.

La evaluacion de los tipos de compra se realizara segun la las dimensiones propuestas por
Colet y Polio (2014) y sus respectivos indicadores, los cuales se presentan a continuacion:

a) Compra compleja
En este tipo de compras los consumidores, analizan de manera profunda lo que van a
consumir, informéandose bastante de las caracteristicas del producto o servicio que desean
e Compra con conocimiento: El comprador, conoce sobre lo que va a comprar o se
informa de ellos percibiendo todos los beneficios.
b) Compra descartando diferencias
Este tipo de compra hace que el consumidor descarte segun ciertas particularidades que no
desea en el producto o servicio, generalmente sobre el precio hasta que elige una, de varias
marcas o proveedores sobre un mismo producto o servicio.
e Compra diferenciando precio: Se refiere a seleccionar una opcidon primero
haciendo un descarte de precio de manera sencilla.
e Compra diferenciando caracteristicas: Se refiere a seleccionar una opcion
primero haciendo un descarte de las caracteristicas que no se desean, de manera

sencilla
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¢) Compra habitual
Es un tipo de compra que realiza el consumidor donde sus compras, lo realiza por inercia,
0 acostumbramiento, selecciona cosas simplemente por la familiaridad que tienen, o
porque muchos otros lo compran, sobre si son objetos o servicios cotidianos.
e Compras por costumbre: son compras realizadas porque el comprador ha llevado
una rutina donde siempre elige ese producto o servicio.
e Compra comun: son compras porque el consumidor ha percibido que es comun en
otros, 0 son las que se ofrecen siempre.
d) Compra en busqueda variada
Este tipo de compra se basa en que la persona, no elige comprar una misma cosa, no le es
grato la monotonia, por ende, siempre varia en las cosas que compra. De este modo
siempre esta probando alguna que otra marca, y estas, poseen realmente alguna diferencia
significativa.
e Compra por probar otra marca: conlleva comprar de manera variada porque el
gusto de probar otra opcion u otra fuente de comercio.
e Compra por diferenciacion: se refiere a comprar porgue se reconoce que la otra
marca tiene algo diferente qué ofrecer.
e) Compra impulsiva
Se trata del tipo compras las cuales no tienen un plan hecho por el comprador, solamente
se ejecutan como parte de los impulsos y los deseos del mismo, por tanto, estas compras se
realizan de manera rapida.
e Compra no planeada: Se refiere a las compras que se realizan sin una
planificacion como tal, sin razén o evaluacién del producto o servicio.

e Compra rapida: Conlleva comprar algo de manera rapida sin pensar mucho.
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1.3. Definicion de términos basicos

Comportamiento del consumidor

Se trata de aquellas conductas que presentan los consumidores al momento de
buscar, evaluar, comprar, utilizar y desechar distintos productos y servicios los
cuales esperan que satisfagan sus distintas necesidades. Presenta gran relevancia
el investigar sobre los consumidores, debido a que permitira que se conozcan de
manera anticipada las distintas necesidades que presentan, teniendo en cuenta lo
siguiente (Santos, 2019, P.622).

Compra compleja
En este tipo de compras los consumidores, analizan de manera profunda lo que
van a consumir, informandose bastante de las caracteristicas del producto o

servicio que desean (Colet y Polio, 2014, p.14).

Compra descartando diferencias

Este tipo de compra hace que el consumidor descarte segin ciertas
particularidades que no desea en el producto o servicio, generalmente sobre el
precio hasta que elige una, de varias marcas o proveedores sobre un mismo

producto o servicio (Colet y Polio, 2014, p.15).

Compra en busqueda variada

Este tipo de compra se basa en que la persona, no elige comprar una misma cosa,
no le es grato la monotonia, por ende, siempre varia en las cosas que compra. De
este modo siempre esta probando alguna que otra marca, y estas, poseen

realmente alguna diferencia significativa (Segun Colet y Polio 2014, p.14).

Compra impulsiva

Se trata del tipo compras las cuales no tienen un plan hecho por el comprador,
solamente se ejecutan como parte de los impulsos y los deseos del mismo, por
tanto, estas compras se realizan de manera rapida De acuerdo con (Colet y Polio,
2014, p.14).
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Compra habitual

Es un tipo de compra que realiza el consumidor donde sus compras, lo realiza por
inercia, o acostumbramiento, selecciona cosas simplemente por la familiaridad
que tienen, o porque muchos otros lo compran, sobre si son objetos o servicios
cotidianos (Colet y Polio, 2014, p.14).

Consumidores

Los consumidores son personas que adquieren un producto o servicio. Dichos
productos pueden ser comprados en distintos establecimientos para cualquier
momento, siendo bienes que se consumen 0 usan, segun cada persona lo
considere (Colet y Polio, 2014, p.8).

Decisién de compra

Es un proceso el cual puede estar enmarcado en la razén o cierto grado de ella,
sin embargo, este no puede ser dado en un momento corto de tiempo (Colet y
Polio 2014, p.8).

Plataforma virtual

Son aquellas que conectan a los comprados con vendedores de todo el mundo,
vienen a ser una version en linea u online de los grandes centros de comercio
donde se pueden conseguir distintos productos y que el publico responde bien a
ellos Para (Ebay,2018, p.12).

Tipo de compra

De acuerdo con el tipo de compra se trata de la clase particular de compra que
realiza un consumidor segun la clase de servicio o producto que desea adquirir,
tomando una decision que configura dicho tipo de compra (Colet y Polio, 2014,
pl4).



2.1.

2.1.1.

CAPITULO 11
MATERIAL Y METODOS

Hipotesis y variables

Formulacion de hipotesis

Hipotesis general

Existe relacion significativa entre la plataforma virtual y el tipo de compra online

en estudiantes de administracion de la Universidad Nacional de San Martin—
Tarapoto, 2020.

Hipotesis especificas

a.

Existe relacion significativa entre la plataforma virtual y la compra compleja en
estudiantes de administracion de la Universidad Nacional de San Martin—
Tarapoto, 2020.

Existe relacion significativa entre la plataforma virtual y la compra descartando
diferencias en estudiantes de administracion de la Universidad Nacional de San
Martin— Tarapoto, 2020.

Existe relacion significativa entre la plataforma virtual y la compra habitual en
estudiantes de administracion de la Universidad Nacional de San Martin—
Tarapoto, 2020.

. Existe relacion significativa entre la plataforma virtual y la compra en busqueda

variada en estudiantes de administracion de la Universidad Nacional de San
Martin— Tarapoto, 2020.

Existe relacion significativa entre la plataforma virtual y la compra impulsiva en
estudiantes de administracion de la Universidad Nacional de San Martin—-
Tarapoto, 2020.
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Sistema de variables
Plataforma virtual

Definicion conceptual: Son aquellas que conectan a los compradores con
vendedores de todo el mundo, vienen a ser una version en linea u online de los
grandes centros de comercio donde se pueden conseguir distintos productos y que

el publico responde bien a ellos (eBay, 2018, p. 34).
Tipo de compra

El tipo de compra se trata de la clase particular de compra que realiza un
consumidor segun la clase de servicio o producto que desea adquirir, tomando una

decision que configura dicho tipo de compra (Colet & Polio, 2014).



2.3.  Operacionalizacion de variables

Tabla 1.
Operacionalizacion de variables
Variables Definicion conceptual Definicion operacional Dimensiones Indicadores Escala de
medicion
Son aquellas que conectana Se evalla a través de un Facebook Marketplace
los  compradores  con cuestionario  conformado Linio
vendedores de todo el por 10 items cuyas Mercado Libre
mundo, vienen a ser una respuestas depende la Wish
version en linea u online de plataforma donde se realiza  Plataformas
Plataforma . .
virtual los gr_andes centros de lacompra. wrtualt_es Nominal
comercio donde se pueden comercial
conseguir distintos Amazon
productos y que el puablico
responde bien a ellos
(eBay, 2018).
El tipo de compra se trata Se evalGa a través de un Compra -
de la clase particular de cuestionario elaborado en compleja Compra con conocimiento
p plej
compra que realiza un base a cinco dimensiones: Compra Compra diferenciando precios
consumidor segun la clase compra compleja, compra  descartando Compra diferenciando
de servicio o producto que descartando  diferencias, diferencias caracteristicas
Tipo de desea adquirir, tomando compra habitual, compra en Compra Compras por costumbre Nominal
compra una decision que configura buasqueda variada, compra habitual Compra comdn
dicho tipo de compra (Colet impulsiva, y constituido Compraen Compra por probar otra marca
& Polio, 2014). por 5 items. busqueda C . o
. ompra por diferenciacion
variada
Compra Compra no planeada

impulsiva

Compra répida




2.4.

2.4.1.

2.4.2.

2.5.

Tipo y nivel de investigacion
Tipo de investigacion

La investigacion fue de tipo aplicada, debido a que se emplearon teorias mediante
instrumentos los cuales permitieron dar una perspectiva de la realidad sobre las
variables en el contexto de estudio, ademas, se hace uso de esta aplicaciéon de
procedimiento numéricos que ayuden con la finalidad de la investigacion. Segun
Lozada (2017) de que genera conocimientos que puedan emplearse para emplear

acciones en la realidad.

Nivel de investigacion

El nivel de investigacion fue descriptivo correlacional, porque por medio de
coeficientes de correlacion, se pudo conocer la asociacion o vinculo estadistico
entre plataforma virtual y tipo de compra online dentro del contexto de estudio.
Segln Yuni y Urbano (2014), es descriptivo, debido a que se describié las
particularidades que poseen los fendmenos de investigacion o variables,
estableciendo su estado segun lo analizado; ademas busca determinar la relacion
que existe entre las variables, para asi conocer mejor la interaccion que poseen y

entender mejor el escenario existente entre dichas variables.

Disefio de investigacion

El disefio de investigacion fue no experimental, debido a que, dentro de la
Universidad Nacional de San Martin, no se hizo ninguna alteracion del contexto de
las variables, es decir, que no se incitd o motivo a los participantes de estudio, a que
califiquen de una forma a las variables. Segln Pallela y Martins (2012) siendo aquel
donde no se llega a manipular algan tipo de variable, los hechos se observaron como
se presentaron para su analisis posterior. Ademas, fue de corte transversal, que para
Hernandez, Fernandez y Baptista (2014), quiere decir que va a describir los objetos

de estudio y su relacion en un solo momento o tiempo con una sola evaluacion.

El esquema es el siguiente:

En donde: /i
M r
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= Estudiantes de administracion de la UNSM
= Plataforma virtual
= Tipo de compra

= relacion

Poblacion y muestra

Poblacion

La poblacién estuvo conformada por los estudiantes de administracion de la
Universidad Nacional de San Martin - Tarapoto, que de acuerdo con la UNSM
(2020) en el informe de consolidado de alumnos matriculados, ascienden a un total
de 314 estudiantes.

Como criterios de inclusién y exclusiéon se consideran, a aquellos estudiantes que

algunas veces hayan comprado en plataformas virtuales.

Muestra

La muestra se determina tal como refiere Valderrama (2015) en donde considera
como un procedimiento para elegir una parte que represente a toda la poblacion en
estudio, permitiendo de ese modo concretar las caracteristicas y cantidad de la
muestra que se delimit6 de la poblacion. Dicha muestra, por tanto, viene a

representar una cantidad en numeros de la poblacion a la que se estudia.

Para determinar la muestra, se empled el calculo respectivo con la siguiente formula:

Z?pgN
"TEXN-D+2%q
Z = nivel de confianza 1,96
E =error 0,05
p = probabilidad de ocurrencia 0,5
g = Constante 0,5

N =Poblacion 314
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Se ejecuta la operacion:

n= 3,8416 * 0,25 * 314
0,0025 * 313 + 0,9604
n= 301,5656
1,74
n= 173

De esta manera la muestra de estudio estuvo conformada por 173 estudiantes de la

Universidad Nacional de San Martin de Tarapoto del afio 2020.

Como se aprecia, se desarrollé un muestreo probabilistico de tipo aleatorio simple, el cual

de acuerdo con Juarez (2014) se trata de un muestreo muy empleado el cual asegura la

rigurosidad del estudio, garantizando la equiprobabilidad de seleccién de la muestra.

2.7.

Técnicas e instrumentos de recolecciéon de datos

Técnicas

Se empled la encuesta, y que segin Vara (2015) es una técnica que se emplea en
estudios de caracter social, ya que es muy versatil y sencillo de aplicar, asi como
para conseguir la informacidn necesaria de la percepcion de las personas, esto a base

de pregunta, que contienen los elementos de estudio.

Instrumentos

El instrumento a emplear fue el cuestionario, que para Sanchez, Reyes y Mejia
(2018) que viene a ser un formato, en donde estan plasmados la informacién que se
desea conseguir de la variable en modo de pregunta, para que de este modo se pueda

medir la misma. Es facil de aplicar y sirve para diversos contextos.
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Ademas, se empled el de tipo escala de distancia social, planteada por Bogardus
(1947) la cual se basa en determinar el grado de contacto deseable con otros grupos
de interés, respondiendo un cuestionario de preguntas donde se expresen la tendencia
a comprar sobre uno u otra plataforma virtual y su tipo de compra correspondiente

(citado por Echevarria y Flores, 2018).

Técnicas de procesamiento y andlisis de datos

La técnica de procesamiento que se utilizd fue la técnica cuantitativa de la
categorizacion de datos, para poder asi ordenar la informacion de las herramientas
empleadas, esto se ejecutd gracias al programa Microsoft Excel, y también gracias al
programa estadistico SPSS, que con sus herramientas permiti6 ordenar

adecuadamente la informacion para analizarla posteriormente.

Y con respecto al andlisis de datos, se realizd un andlisis descriptivo, el cual facilito
la determinacion de las frecuencias y porcentaje de las variables, las cuales fueron
expuestos mediante tablas o figuras, con su debida interpretacion, gracias al uso del
programa Microsoft Excel. Posterior a ello, para conocer la prevalencia de la primera
variable en relacion con la segunda, se hizo un analisis inferencial, y se empled los
datos que se encuentran ordenados en el programa SPSS, y que, aplicando la prueba
de anélisis de correspondencia y de este modo cumplir con el objetivo de

investigacion.

Métodos

El método para la presente investigacion fue el inductivo, ya que segin Oré (2015)
se hizo uso de la ldgica y la razon para conseguir conclusiones que se puedan

generalizar des los resultados particulares encontrados en el estudio.
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3.1.1.

CAPITULO I11
RESULTADOS Y DISCUSION

Resultados
Resultados descriptivos

Plataforma virtual méas utilizada en estudiantes de Administracién de la

Universidad Nacional de San Martin-Tarapoto, 2020.

25,0% " 22,8%

21,4% 20.6%
16,5%
15,0%
10,0%
5,0%
0,0%

m Facebook - Marketplace = Wish = Mercado Libre = Linio ®m Amazon

Figura 2. Plataforma virtual utilizada con mayor frecuencia

Como se puede observar en la tabla y figura anterior, el 22,8% de los encuestados
indic6 que sus compras virtuales lo realizan con mayor frecuencia en Mercado
Libre, mientras que el 21,4% manifestd que estas compras la realizan por Facebook
Marketplace, el 20,6% lo hace por Wish, por otro lado, el 18,7% consider0 a Lineo
como su plataforma virtual preferida para sus compras online y finalmente solo el

16,5% revel6 que sus compras virtuales lo hacen por Amazon.
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Tipo de compra online més utilizado en estudiantes de administracion de la

Universidad Nacional de San Martin— Tarapoto, 2020.

impuisiva [EETTT606% T 30.4%
Descartando diferencias _ 23,2%
Sl 00% 20,0% 40,0% 60,0%  80,0% 100,0%
s NO

Figura 3. Tipo de compra online més utilizado

Segun como se verifica en los resultados mostrados, que el 77,3% de los
estudiantes indica que, si efectué compras con busquedas variadas, mientras que
otro 76,8% considera que realiza compras haciendo descarte de diferencias,
ademas, el 63,1% manifestd que ejecuta compras complejas, por otro lado, el
62,1% reveld que hace compras habituales y finalmente el 60,6% aseverd que
efectia compras impulsivas mediante las herramientas online disponibles

actualmente.
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3.1.2. Contrastacion de hipotesis

Objetivo especifico 01: Establecer la relacion entre la plataforma virtual y la
compra compleja en estudiantes de administracion de la Universidad Nacional
de San Martin— Tarapoto, 2020.

Tabla 2.
Relacion entre la plataforma virtual y la compra compleja

. Lo Valor singular de
Proporcion de inercia

Dimension Chi Sig - . c_qnfianza .,
cuadrado " Contabilizado Desviacion Correlacién
Acumulado ,
para estandar 2
Plataforma ,302 ,302 ,021 ,202
virtual ,292 ,594 ,022
Compra ,210 ,804
compleja ,196 1,000
Total 1501,740 ,000° 1,000 1,000

a. 36 grados de libertad

De acuerdo a la tabla y figura anterior, se verifica que la significancia encontrada
en el andlisis de correspondencia fue igual a 0,000, lo que confirma la existencia de
una relacioén entre la plataforma virtual y la compra compleja; donde claramente se
verifica que la plataforma Mercado Libre es la que se vincula con este tipo de

compra, ya que, se agrupa con los tipos de compras complejas (deseo y tiempo).

Objetivo especifico 02: Identificar la relacion entre la plataforma virtual y la
compra descartando diferencias en estudiantes de administracion de la
Universidad Nacional de San Martin— Tarapoto, 2020.

Tabla 3.
Relacion entre la plataforma virtual y la compra descartando diferencias

. Lo Valor singular de
Proporcion de inercia

Dimension Chi ig . . c_onfianza .
cuadrado " Contabilizado Desviacion Correlacion
Acumulado ,
para estandar 2
Plataforma ,302 ,302 ,021 ,202
virtual ,292 ,594 ,022
Descartando ,210 ,804
diferencias ,196 1,000
Total 1501,740 ,000? 1,000 1,000

a. 36 grados de libertad
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Se verifica en la tabla y figura mostrada, que la significancia encontrada en el
analisis de correspondencia fue igual a 0,000, lo que confirma la existencia de una
relacion entre la plataforma virtual y la compra descartando diferencias; donde
claramente se verifica que la plataforma Facebook Marketplace es la que se vincula
con este tipo de compra, ya que, se agrupa con sus dos tipos de compras

descartando diferencias (caracteristicas y precio).

Objetivo especifico 03: Determinar la plataforma virtual la relacion entre la
plataforma virtual y la compra habitual en estudiantes de administracion de la

Universidad Nacional de San Martin— Tarapoto, 2020.

Tabla 4.
Relacion entre la plataforma virtual y la compra habitual

L N Valor singular de
Proporcion de inercia

Dimension Sig. - . c_qnflanza .
cuadrado Contabilizado Desviacion Correlacién
Acumulado ,
para estandar 2
Plataforma ,302 ,302 ,021 ,202
virtual ,292 ,594 ,022
Compra ,210 ,804
habitual ,196 1,000
Total 1501,740 ,000? 1,000 1,000

a. 36 grados de libertad

Se demuestra en los resultados mostrados, que la significancia encontrada en el
analisis de correspondencia fue igual a 0,000, lo que confirma la existencia de una
relacion entre la plataforma virtual y la compra habitual, donde claramente se
verifica que la plataforma Wish se vincula con la compra habitual por frecuencia;
mientras que la plataforma Lineo se asocia con la compra habitual por costumbre,
lo cual, se observa que este tipo de compras se relacionan con dos plataformas
diferentes.
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Objetivo especifico 04: Analizar la relacion entre la plataforma virtual y la
compra en busqueda variada en estudiantes de administracion de la

Universidad Nacional de San Martin— Tarapoto, 2020.

Tabla 5.
Relacion entre la plataforma virtual y la compra blsqueda variada
Valor singular de

Chi Proporcion de inercia

Dimension Sig. - . c_qnflanza .,
cuadrado Contabilizado Desviacion Correlacién
Acumulado ,
para estandar 2
Plataforma ,302 ,302 ,021 ,202
virtual ,292 ,594 ,022
Busqueda ,210 ,804
variada ,196 1,000
Total 1501,740 ,000° 1,000 1,000

a. 36 grados de libertad

En la tabla y figura mostrada, que la significancia encontrada en el analisis de
correspondencia fue igual a 0,000, lo que confirma la existencia de una relacion
entre la plataforma virtual y la compra blsqueda variada; donde claramente se
verifica que la plataforma Wish se vincula con la compra variada por producto;
mientras que la plataforma Amazon se asocia con la compra variada por servicio, lo

cual, se observa que este tipo de compras se relacionan con dos plataformas
diferentes.

Objetivo especifico 05: Definir la relacion entre la plataforma virtual y la
compra impulsiva en estudiantes de administracion de la Universidad
Nacional de San Martin- Tarapoto, 2020.

Tabla 6.
Relacion entre la plataforma virtual y la compra impulsiva

. L Valor singular de
Proporcion de inercia

Dimension Sig. - . c_qnflanza .
cuadrado Contabilizado Desviacion Correlacion
Acumulado ]
para estandar 2
Plataforma ,302 ,302 ,021 ,202
virtual ,292 ,594 ,022
Compra ,210 ,804
impulsiva ,196 1,000
Total 1501,740 ,000? 1,000 1,000

a. 36 grados de libertad
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Se verifica en la tabla y figura mostrada, que la significancia encontrada en el
analisis de correspondencia fue igual a 0,000, lo que confirma la existencia de una
relacion entre la plataforma virtual y la compra impulsiva; donde claramente se
verifica que la plataforma Lineo es la que se vincula con este tipo de compra, ya

que, se agrupa con sus dos tipos de compras impulsivas (rapidez y deseo).

Objetivo general: Determinar la relacion entre la plataforma virtual y el tipo
de compra online en estudiantes de administracion de la Universidad Nacional
de San Martin- Tarapoto, 2020.

Tabla 7.
Relacion entre la plataforma virtual y tipo de compra online

Proporcion de . .
P Valor singular de confianza

Dimension Chi Sig inercia . .
cuadrado ' . Desviaciéon Correlacion
Contabilizado Acumulado ]
estandar

Plataforma ,302 ,302 ,021 ,202
virtual ,292 ,594 ,022

Tipo de ,210 ,804

compra ,196 1,000

Total  1501,740 ,000% 1,000 1,000

a. 36 grados de libertad

Segln como se verifica, se obtuvo mediante la utilizacion de la prueba estadistica
denominada analisis de correspondencia, donde la significancia fue de 0,000,
mientras que la correlacion fue de 0,202; confirmando la relacion entre las variables
en estudio. Esto permitié confirmar la hipétesis general de investigacion, en donde se
indica que existe relacion significativa entre la plataforma virtual y el tipo de compra

online en estudiantes de administracion de la UNSM.
Discusion

Los resultados correspondientes al primer objetivo especifico que fue establecer la
relacion entre la plataforma virtual y la compra compleja en estudiantes de
administracion, donde mediante la estadistica se pudo comprobar la existencia de
dicha relacion, debido a que se encontré un p — valor igual a 0,000, ademas, con la
prueba se halld6 que Mercado Libre es la Unica de todas las plataformas que se
relaciona con este tipo de compra, debido a que dentro de esta se pueden identificar

que los estudiantes que usan esta herramienta, lo hacen porque conocian de forma

exacta lo que deseaban comprar y se toman el tiempo para analizar sus compras. Este
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resultado concuerda con lo encontrado por Paredes (2016) quien afirmd que las
plataformas virtuales permiten que los compradores realicen sus adquisiciones de
manera mas concienzuda o razonada, tomando el tiempo para analizar la informacion
de lo que desean conseguir, donde los datos que provienen de internet es la que mas

influye en su decision final.

Ademas, los hallazgos correspondientes al segundo objetivo especifico que fue
identificar la relacion entre la plataforma virtual y la compra descartando diferencias
en estudiantes de administracion, el cual mediante el estadistico se confirmé que
existe esta relacion, porque el sig. fue de 0,000, ademéas también se verifico que
Facebook Marketplace es la Unica plataforma que se asocia con este tipo de compra,
donde los estudiantes lo usan porque le ayuda con la eleccion de precio bajos y a
identificar las caracteristicas de los productos que quieren compra. Esto es similar
con lo evidenciado por Avila (2014) quien concluyé que las tiendas online como
Facebook se relacionan direcamente con las compras que realizan la mayoria de
compradores que suelen ser de manera rapida y facil, debido a que suelen hacerlo
para no gastar tanto tiempo y por comodidad.

También, los datos con respecto al tercer objetivo especifico que fue determinar la
plataforma virtual la relacién entre la plataforma virtual y la compra habitual en
estudiantes de administracion, donde con la estadistica permitié afirmar que hay esta
relacion significativa, porque la significancia fue 0,000; mientras que también se
verificd que hay las plataformas Wish y Lineo son las Unicas plataformas que se
relacionan con este tipo de compras, donde la primera lo usan porgue con frecuencia
la mayoria de personas lo hacen y la segunda lo hace por la costumbre de hacer
compras por ese medio. Esto concuerda con lo hallado por Pefiaranda y Salirrosas
(2015) quienes afirmaron que existe una relacion de las plataformas virtuales con las
compras habituales, por las recomendaciones 0 comentarios de personas cercanas,

acerca de la calidad o prestigio del producto.

Asimismo, los descubrimientos en relacion al cuarto objetivo especifico que fue
analizar la relacion entre la plataforma virtual y la compra en blsqueda variada en
estudiantes de administracion, en donde se verificd con la prueba un p — valor de
0,000, lo que ayudo a afirma la existencia de la relacion, ademas, también se pudo

verificar que las plataformas de Wish y Amazon se asocian con este tipo de compra,
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donde la primera los estudiantes la usan cuando tratan de hacer un cambio en el
servicio de compras, mientras que la segunda la usan cuando quieren variar el tipo de
productos que desean adquirir. Esto coincide con lo identificado por Chicoma (2018)
quien considerd que el uso de plataformas en linea permite facilitar la decision de
compra de los consumidores, dentro de las cuales estos tipos de compras estan
orientadas en la busqueda de determinados productos o servicios en ellas, ya que esto

llegan a llamar la atencidn e influye como buena opcién para el comprador.

Por otro lado, las identificaciones referentes al quinto objetivo especifico que fue
definir la relacién entre la plataforma virtual y la compra impulsiva en estudiantes de
administracion, donde con el estadistico se pudo confirmar la relacion, ya que, se
hall6 un sig. de 0,000, ademés, también se identific6 que Lineo es la Unica
plataforma que se relaciona con este tipo de compras, porque los estudiantes usan
esta plataforma sin una previa planificacion de sus compra y ademas que les permite
realizarlas de forma répida. Esto se ajusta a la verificado por Barrio (2017) quien
indicd que existe una influencia de las plataformas digitales para la compra de los
productos en las personas, sobre todo también incluido factores del tipo de producto
que desean comprar, distinguiéndose compradores impulsivos, donde muchas veces

depende del producto para que lo compren es mas rapida su seleccion.

Por dltimo, los resultados concernientes al objetivo general que fue determinar la
relacion entre la plataforma virtual y el tipo de compra online en estudiantes de
administracion, donde con la prueba estadistica de analisis de correspondencia se
hall6 una significancia de 0,000 y una correlacion de 0,202, confirmando que las
diferentes plataformas virtuales en estudio Facebook Marketplace, Linio, Mercado
Libre, Wish y Amazon se vincula o asocian directamente con los diferentes tipos de
compras, las cuales pueden ser complejas, descartando diferencias, habituales,
busquedas variadas e impulsivas, pero en algunas de estas tiene una inclinacién hacia
una plataforma en especifico. Esto concuerda con lo comprobado por Delgado y Jara
(2019) quienes aseguraron también que el uso de plataformas digitales se relacionan
con la motivacion a la compra de los consumidores, debido a que se identifico en la
prueba estadistica una significancia de 0,000, sefialando que la seleccién de la
plataforma til para hacer las ventas, el cual también podria ser independiente al tipo

de compra que realice el consumidor. Por otro lado, Ledn (2016) manifesto que las
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plataformas virtuales deben ser dindmicas y sencillas en su utilizacién, ademas que

deben acoplarse a los diferentes estilos de compras de los estudiantes.



CONCLUSIONES

. Se confirmo que existe una relacion significativa entre la plataforma virtual y la compra
compleja en estudiantes de administracion de la Universidad Nacional de San Martin, lo
que indico que la utilizacion de al menos una plataforma digital (Mercado Libre) se
asocia directamente con las compras con conocimientos que realizan estas personas.

. Se verificd que la plataforma virtual y la compra descartando diferencias se relacionan
significativamente en estudiantes de administracion de la Universidad Nacional de San
Martin, esto demuestra que el uso de una plataforma digital como Facebook
Marketplace se vincula con la realizacion de compras diferenciando los precios y
caracteristicas.

. Se comprobo la existencia de una relacion significativa entre la plataforma virtual y la
compra habitual en estudiantes de administracion de la Universidad Nacional de San
Martin, lo que afirma que la utilizacion de plataformas como Wish y Lineo se conectan
directamente con las compras comunes realizadas por costumbre de estos universitarios.
. Se evidencio6 que la plataforma virtual y la compra en busqueda variada se relacionan
significativamente en los estudiantes de administracion de la Universidad Nacional de
San Martin, lo que indica que la utilizacién de tiendas virtuales como Wish y Amazon
se asocian con las compras por diferenciacion o para probar marcas por parte de estas
personas.

. Se demostrd que existe una relacion significativa entre la plataforma virtual y la compra
impulsiva en estudiantes de administracion de la Universidad Nacional de San Martin—
Tarapoto, esto debido a que el uso de ventanas virtuales como Linio se relaciona de
forma directamente con las compras rapidas y no planificadas de estos estudiantes

. Finalmente, se determind que la plataforma virtual y el tipo de compra online se
relacionan significativamente en estudiantes de administracion de la Universidad
Nacional de San Martin— Tarapoto, lo que permite confirmar que la utilizacion de este
tipo de tiendas o herramientas tecnoldgicas estan directamente vinculadas con las
diferentes tipos o formas de compras realizadas por los universitarios de dicha casa de

estudios.



RECOMENDACIONES

. Se sugiere a los gerentes de negocios que se dedican o especializan en productos
personalizados o dificiles de vender, que promocionen de forma correcta sus articulos,
mediante la utilizacion de plataformas virtuales especificas, esto permitira identificar
los gustos y preferencias de clientes, lo que aumentara las compras complejas y
beneficios econémicos para este tipo de organizaciones una plataforma a considerar
para este tipo de compras es la de Mercado Libre.

. Para los propietarios y o gerentes, se les pide considerar el uso de herramientas digitales
como Facebook Marketplace como un canal de comunicacion sobre los atributos de su
producto y/o servicio, ya que es una de las mas utilizadas por el segmento estudiado
cuando buscan atributos de diferenciacién como precios y caracteristicas.

. Es necesario que las empresas dedicadas a la venta de productos y/o servicios
habituales consideren en invertir en las plataformas Wish y Lineo ya que ello les
permitira efectivizar sus recursos sobre los canales de ventas teniendo un impacto
positivo en el flujo de sus ventas.

. Se les sugiere a las organizaciones dedicadas a la innovacion de productos, mejorar sus
estrategias de diferenciacion iniciando incluso por la presentacion de sus productos, asi
mismo deben considerar a las plataformas como Wish y Amazon como canales de
lanzamiento ya que las mismas abarcan la mayor cantidad de busquedas variadas,
considerandose una excelente plaza digital para el lanzamiento de nuevos productos y/o
Servicios.

. Las organizaciones deben aprovechar la impulsividad de la compra de sus segmentos,
para ello es preciso que consideren a la plataforma Lineo como un medio de
presentacion de sus productos adicional a ello deben considerarlo como una ventana en
donde se debe impulsar las emociones en sus estrategias de ventas del mismo, ya que
esta plataforma considera estar asociada con las compras no planificadas e impulsivas.

. Por dltimo, se recomienda a futuros investigadores considerar este informe, mediante la
consideracidn de las teorias expuestas, como también en la utilizacion parcial o total de
los instrumentos elaborados, ya que esto permitira que se profundice mas en el campo
de las plataformas virtuales y en el tema de los tipos de compras online, lo cual ayudara

a crear nuevo contenido teorico y practico.
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Anexo A

Matriz de consistencia

Titulo: Plataforma virtual y tipo de compra online en estudiantes de administracion de la Universidad Nacional de San Martin-

Tarapoto, 2020.

_— S . . . . Marco
Problema Objetivo Hipétesis Variable Dimensiones Indicadores Metodologico
Problema general Objetivo general Hipétesis general Facebook Marketplace Tipo
¢Cual es la relacién entre la | Determinar la relacion entre | Existe relacion significativa Plataf Plataf Linio Aplicada
plataforma virtual y el tipo |la plataforma virtual y el |entre la plataforma virtual y a‘ga or:na a_ator:na Mercado Libre
de compra online en|tipo de compra online en|el tipo de compra online en virtua virtua Wish Nivel
estudiantes de administracion | estudiantes de | estudiantes de Amazon Descriptivo-
de la Universidad Nacional adnjinis'gracién _de la adminis’gracién _de la Compra Compra con Correlacional
de San Martin— Tarapoto, Unlver5|dad, Nacional de Unlver5|dad, Nacional de compleja conocimiento _
20207 San  Martin—  Tarapoto, | San  Martin—  Tarapoto, Compra diferenciando Disefio
2020. 2020. Compra precios No experimental
Problemas especificos o - o y %e_]sccartar_\do Compra diferenciando | - transversal
1. ¢Cudl es la relacion | Objetivos especificos Hipotesis especificas Irerencias caracteristicas
entre la plataforma virtual y | 1. Establecer la| 1. Existe relacion Compras por
la compra compleja en |relacion entre la plataforma | significativa entre la Compra costumbre Poblacién
estudiantes de administracion |virtual 'y la  compra | plataforma virtual y la habitual Com - Fueron 314 los
ol . . . . pra comun .
de la Universidad Nacional | compleja en estudiantes de | compra compleja en estudiantes.
de San Martin— Tarapoto, | administracion de la | estudiantes de Compra en Compra por probar
2020? Universidad Nacional de | administracion de la| Tipo de b?]s pu:dil otra marca Muestra
San  Martin—  Tarapoto, | Universidad Nacional de compra va?ia da Compra por La muestra fue
2. ¢Cudl es la relacién | 2020. San  Martin—  Tarapoto, ~ompra por 173 estudiantes.
. diferenciacion
entre la plataforma virtual y 2020.
la  compra  descartando | 2. Identificar la Técnica
dlfer.er.mas en estudiantes de re_Iacmn entre la plataforma 2_. B I_EX|ste relacion Compra no planeada Encuesta
administracion de lajvirtual 'y la compra |significativa  entre la
Universidad Nacional de San | descartando diferencias en | plataforma virtual y la Compra Instrumento
Martin— Tarapoto, 2020? estudiantes de | compra descartando impulsiva Cuestionario

3. ¢Cual es la relacién
entre la plataforma virtual y
la compra habitual en

administracion de la
Universidad Nacional de
San  Martin—  Tarapoto,
2020.

diferencias en estudiantes
de administracion de la
Universidad Nacional de
San Martin—  Tarapoto,

Compra rapida

Técnicas de
procesamiento
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estudiantes de administracion
de la Universidad Nacional
de San Martin— Tarapoto,
2020?

4, ¢Cudl es la relacién
entre la plataforma virtual y
la compra en bulsqueda
variada en estudiantes de
administracion de la
Universidad Nacional de San
Martin— Tarapoto, 2020?

5. ¢Cual es la relacién
entre la plataforma virtual y
la compra impulsiva en
estudiantes de administracion
de la Universidad Nacional
de San Martin— Tarapoto,
20207

3. Determinar la
plataforma  virtual la
relacion entre la plataforma
virtual y la compra habitual
en estudiantes de
administracion de la
Universidad Nacional de
San  Martin—  Tarapoto,
2020.

4. Analizar la
relacion entre la plataforma
virtual y la compra en
blusqueda  variada en
estudiantes de
administracién de la
Universidad Nacional de
San  Martin—  Tarapoto,
2020.

5. Definir la relacion
entre la plataforma virtual y
la compra impulsiva en
estudiantes de
administracion de la
Universidad Nacional de
San  Martin—  Tarapoto,
2020.

2020.

3. Existe relacion
significativa  entre la
plataforma virtual y la
compra habitual en
estudiantes de
administracion de la
Universidad Nacional de
San  Martin—  Tarapoto,
2020.

4, Existe relacion
significativa entre la
plataforma virtual y la
compra  en busqueda
variada en estudiantes de
administracion de la
Universidad Nacional de
San  Martin—  Tarapoto,
2020.

5. Existe relacion
significativa entre la
plataforma virtual y la
compra  impulsiva en
estudiantes de
administracion de la
Universidad Nacional de
San  Martin—  Tarapoto,
2020.

Analisis
descriptivo
Analisis
inferencial

Meétodo
Inductivo
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Anexo B
Cuestionario de encuesta

UNIVERSIDAD NACIONAL DE SAN MARTIN - TARAPOTO

FACULTAD DE CIENCIAS ECONOMICAS

gu@mz Investigacion: Plataforma virtual y tipo de compra
= 2N =

B S € online en estudiantes de Administracion de la

= %ggﬁ Universidad Nacional de San Martin. Tarapoto, 2020.

NACIONAL B

Introduccion: La presente encuesta tiene como objetivo principal determinar la
plataforma virtual que prevalece en relacion al tipo de compra de los estudiantes de
administracion de la Universidad Nacional de San Martin— Tarapoto, 2020. Por lo que se
le solicita responder con total objetividad completando todas las preguntas y siguiendo
todas las indicaciones, cabe sefialar que esta encuesta es de caracter anénima por lo que
podra responder con total libertad, gracias por su tiempo.

Instrucciones: Lee detalladamente las preguntas planteadas a continuacion, en primer
lugar, se le pediran sus datos personales, los cuales no seran revelados solo seran para
contabilizar en esta investigacion, luego tendra las preguntas las cuales calificara con un
namero (Del 1 al 5), solo se le pide una respuesta por pregunta y lo puede responder en
cualquier orden que le parezca mas cémodo, siempre cumpliendo con la totalidad de

preguntas.

Coloque el nimero correspondiente segun la plataforma que corresponde, por ejemplo “17,

Facebook Marketplace, de acuerdo a la pregunta, tal como se presenta a continuacion:

Caddigo Plataforma
1 Facebook Marketplace
2 Wish
3 Mercado Libre
4 Linio
5 Amazon
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Tipo de
compra

items

Plataforma

Compleja

¢En cual de las siguientes tiendas virtuales ha
comprado mas, porque conocia lo que deseaba
comprar exactamente?

¢En cudl de las siguientes tiendas virtuales ha
comprado mas, tomandose el tiempo de analizar lo
que estd por comprar?

Descartando
diferencias

¢En cudl de las siguientes tiendas virtuales ha
comprado mas, porque elegia precios bajos?

¢En cudl de las siguientes tiendas virtuales ha
comprado maéas, porque diferenciaba las
caracteristicas de los productos?

Habitual

¢En cual de las siguientes tiendas virtuales ha
comprado mas, porque lo hace de costumbre?

¢En cual de las siguientes tiendas virtuales ha
comprado maés, porque vio que la mayoria lo hace
ahi?

Busqueda
variada

¢En cuél de las siguientes tiendas virtuales ha
comprado mas, buscando variar el tipo de producto
que desed?

¢En cual de las siguientes tiendas virtuales ha
comprado mas, buscando variar el tipo de servicio
brindado por las mismas?

Impulsiva

¢En cuél de las siguientes tiendas virtuales ha
comprado mas, sin planificar mucho lo que
deseaba?

¢En cuél de las siguientes tiendas virtuales ha
comprado mas, de manera rapida?

Gracias por su respuesta.
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Anexo C

Cuestionario de encuesta

UNIVERSIDAD NACIONAL DE SAN MARTIN - TARAPOTO

FACULTAD DE CIENCIAS ECONOMICAS

Investigacion: Plataforma virtual y tipo de compra

% online en estudiantes de Administracion de la

%ﬁ, x Universidad Nacional de San Martin. Tarapoto, 2020.
JACIONAL S

OHOISHIAINN

Introduccion: La presente encuesta tiene como objetivo principal determinar el tipo de
compra que prevalece en relacion al tipo de compra de los estudiantes de administracion
de la Universidad Nacional de San Martin— Tarapoto, 2020. Por lo que se le solicita
responder con total objetividad completando todas las preguntas y siguiendo todas las
indicaciones, cabe sefialar que esta encuesta es de caracter anénima por lo que podra

responder con total libertad, gracias por su tiempo.

Instrucciones: Lee detalladamente las preguntas planteadas a continuacion, en primer
lugar, se le pediran sus datos personales, los cuales no serdn revelados solo seran para
contabilizar en esta investigacion, luego tendra las preguntas las cuales calificard con un
namero (Del 1 al 5), solo se le pide una respuesta por pregunta y lo puede responder en
cualquier orden que le parezca mas cémodo, siempre cumpliendo con la totalidad de

preguntas.

A continuacion, se le presenta una serie de interrogantes, de las cuales es necesario que
responda a la pregunta que mas le identifica (solo una), de acuerdo a la manera en que
usted actlia cuando va a compra algo en alguna plataforma en linea.
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N° ITEMS Respuesta
Sl NO
Compra compleja
¢Cuando compras lo haces buscando informacion vy
1 asegurandote de que tenga todas las caracteristicas que
necesitas, tomandote un tiempo para ello?
Compra descartando diferencias
¢Cuando vas a comprar algo, primero descastas precios y luego
2 vas diferenciando el producto o servicio que necesitas por sus
caracteristicas, sin tomarte demasiado tiempo?
Compra habitual
¢Cuédndo vas a comprar algo, lo haces porque es lo que la
3 mayoria compra o ves que asi lo hacen ya que suele ser algo
reconocido?
Compra en busqueda variada
4 ¢Cuando compras algo sueles cambiar de producto o servicio
solamente para variar tu compra y probar cosas diferentes?
Compra impulsiva
5 ¢Cuéndo compras algo, casi no te tomas la molestia de indagar

lo que y lo compras de manera rapida?

Gracias por su respuesta.



