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RESUMEN

El articulo aborda la estructuracion y el patrén conductual que define la decision
de compra del consumidor electrénico por Internet en Costa Rica, analizando los
elementos de corte comercial que afectan la eleccion de un determinado producto
tangible, asi como los elementos influenciadores en materia del andlisis, la emocion
y la percepcion que la persona compradora sefiala tener en términos de su decision
final. Se presentan los resultados derivados de un estudio de campo realizado a una
muestra de compradores en linea, la cual se valida de forma estadistica y detalla
los elementos conductuales y definidores de la decision de compra electrénica. Se
finaliza con un cuadro que esquematiza la decision de compra del consumidor,
detallando sus elementos de influencia y afectacion.

Palabras clave: Comercio electrénico; Comportamiento del consumidor; Decision
de compra; Mercadeo electrénico; Neuromarketing.

ABSTRACT

The paper approach the structuring and behavioral pattern that defines the elec-
tronic consumer purchase decision over the Internet in Costa Rica, analyzing the
commercial elements that affect the choice of a certain tangible product, as well as
the influence elements in matters of analysis, emotion, and perception that buyers
have and show in terms of their final decision. Findings presented are derived from
a field study applied on a sample of online shoppers, which is statistically validated
and show the behavioral and defining elements in electronic purchase decision. It
concludes with a table that outlines the consumer’s purchase decision, detailing its
elements of influence and affectation.

Key words: E-Commerce; Consumer Behavior; Purchase decision; E-Marketing;
Neuromarketing.

Clasificacion JEL: D11, D70, D87, M31, L81
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Introduccion

1 concepto del Comercio Electrénico como tal es definido por la generacién de transaccio-

nes entre partes involucradas, entiéndase un comprador y un vendedor, con la eventual par-

ticipacion de intermediarios, pero siempre gestionada a través de plataformas que tengan su
ligamen a medios digitales y sustentados en el Internet, o bien, alguna red de caracteristicas simila-
res (Durango, 2017). Este concepto va de la mano con la relevancia del Comercio Electrénico, y su
definiciéon como eje de la estrategia de ventas en Internet.

Para efectos de logran analizar los elementos y diversos factores de éxito en la gestion de este tipo
de comercio, es necesario su analisis desde un punto de vista aplicativo, es decir, considerando para su
precision temas tales como las tacticas comerciales de mayor incidencia en la decisiéon de compra del
consumidor (Solomon, 2013), asi como los elementos influenciadores que ejerzan algiin determinado
influjo en la conducta de adquisicion de bienes y servicios en las personas a través del comercio en linea
(Bigné y Ruiz, 2006). Esto sin dejar de lado el concepto de la seguridad en estas transacciones, asi como
en el manejo de la informacion derivada (Somalo, 2017).

Los temas antes mencionados son abordados en el presente trabajo, sealando su analisis, precisa-
mente en tres dreas, seflalando en primer lugar los tema relacionados con la gestion comercial de las
ventas en linea en Costa Rica, dando especial énfasis a los elementos del producto, la publicidad y la
promocidn utilizadas. En Segunda instancia se detallan los elementos influenciadores de la decisién de
compra del individuo, tanto en términos del producto, como de la operacion en si misma. Presentando
ademads, los aspectos de interés ligados a la seguridad en la compra electronica, esto con base en la per-
cepcion del individuo.

El trabajo se sustenta en un estudio de campo aplicado en el pais, en el cual se recurre a una muestra
de 77 compradores por Internet, de quienes se valida su previa adquisicion de bienes a través del Internet.
La muestra detalla una precision aleatoria y probabilistica (Anderson et al., 2008), y cuya informacién
es analizada en el trabajo por medio de su presentacion grafica, en adicién su anélisis a fondo por medio
de una contrastacion bibliogréfica, para detallar un cuadro esquematico de los elementos analizados,
finalizando con las conclusiones pertinentes.

1. Referente teorico
Seguidamente se plantean los conceptos de mayor relevancia para el analisis de fondo del trabajo,

donde se aborda su base tedrica, asi como los principales elementos que posteriormente sirven de funda-
mento para el analisis de los resultados de campo.

1.1. Comercio electronico

Este concepto es definido por Durango (2017, p. 4), como: “...la forma de hacer negocios entre las em-
presa y consumidores (B2C) o entre empresa (B2B), usando Internet como plataforma de intercambio
de informacion, pedidos y realizacion de transacciones financieras’, sefialando la gestion de operaciones
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de compra y venta de bienes o servicios, pero desde una perspectiva virtual, es decir por medio del uso
de alguna determinada plataforma electrénica, misma que debe cumplir las funciones propias de una
transaccion de intercambio entre comprador y vendedor (Martinez y Rojas, 2016).

Algunas caracteristicas propias y atinentes a la venta electrénica son sefialadas por Quiroga et al.
(2016), indiciandose la importancia de la existencia de la comunicacién virtual, para efectos de la ges-
tion de los procesos de contacto y persuasion, asi como la promocion electrénica, la cual segtin Sanchez
(2019), hace referencia a la gestion de venta propiamente, y no tanto a la publicidad en si misma, gene-
rando un enfoque directo al incremento de las compras en linea.

Cabe indicar que el Comercio Electronico es entendido como una modalidad de intercambio de
bienes y servicios gestionado a través de la Internet, donde el vendedor debe ofertar su bien comercia-
lizado de una forma univoca, y por medio de una plataforma que le permita al cliente poder realizar
la gestion de pago desde la misma aplicacion (Quiroga et al., 2016). Ramirez (2014, p. 332) sefiala a
la vez que la modalidad analizada en este enfoque hace referencia al B2C (Business to Customer),
entendido como:

[...] un modelo de negocio cuyo principal objetivo no es otro que mejorar las rela-
ciones entre las empresas y sus propios consumidores, con la finalidad de acceder a
dichos clientes de una forma mas rapida y eficaz. Entre los principales objetivos que
se marcan las organizaciones mediante el uso de este modelo de negocios podemos
mencionar: Generar una constante transaccion de datos. Captar a clientes potencia-
les mediante el conocimiento de las tendencias del mercado. Afianzar a su clientela
real, con la que la comunicacion se debe convertir en continua y fluida.

Este concepto denota tener un ligamen a la gestion de la venta personalizada y directa de las empresas
para su consumidor electrdnico, sefialando su importancia como actor principal de la operacion, y como
gestor de la compra en linea. Adicionalmente, pueden indicarse y segun Martin (2018, p. 129-130) la
existencia de principios basicos para aplicar el Comercio Electrénico en un contexto de Economia Vir-
tual, sefialando los siguientes:

« Los costes de interaccion y transformacién ya no son tan elevados.

« Losactivos fisicos no desempenan un papel tan fundamental en la generacion de la oferta.

« El tamaiio de la empresa no condiciona los beneficios.

o Elacceso ala informacion ha dejado de ser caro y restringido.

* Ya no se necesitan varios afos ni grandes capitales para establecer un negocio a es-
cala mundial.

Puede observarse el dinamismo ligado a la empresa, es decir, el comercio desarrollado a través de
Internet no necesariamente implica una inversién de gran cuantia, sino que es accesible al mercado
empresarial en lineas generales. Esto es conducente al sefialarse que: “La tecnologia que habilita la venta
a través de Internet se ha convertido en una commodity. Lo importante no es desarrollar un sitio web y
lanzarlo al ciberespacio” (Martinez, 2019, p. 9).
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Se sefala asi la relevancia de la inversion y su potencia en materia de las ventas electronicas, donde
el retorno es evidentemente de gran magnitud. En linea de lo anterior, y en funcién de la efectividad y
la atinencia del Comercio Electrénico como modelo de redituable de negocios, Jara et al. (2019, p. 27)
seflalan como ventajas las siguientes:

« Creacion de oportunidades de negocio y nuevas formas de distribucién de sus pro-
ductos y servicios.

o Acceso a clientes de cualquier zona geografica sin limitacion, apertura y expansion
hacia nuevos mercados.

« Aumento de la competitividad y calidad de servicio.

» Respuesta rapida a las necesidades y cadenas de entrega mas cortas o inexistentes lo
que puede dar lugar a una reduccion de precios finales.

« Control de pedidos y clientes.

Una interpretacion particular que también es de relevancia para la evaluacion del Comercio Electro-
nico (Robayo, 2020, p. 5):

[...] refiere a las transacciones y procesos habilitados digitalmente dentro de una or-
ganizacion, involucrando los sistemas de informacion bajo el control de las organiza-
ciones. Adicionalmente, el negocio electrénico no incluye transacciones comerciales
que involucren un intercambio de valor a través de los limites de la organizacion.

Observando asi la particularidad de los sistemas y la gestion de la informacion en el desarrollo per-
tinente del Comercio Electrénico, ademas de la atinencia de la alineacion de los objetivos y metas de la
organizacion.

1.2. Consumidor electronico

El concepto es definido por Cortés (2020, p. 4) por aquellas personas cuya compra “..se genere en
un entorno digital, virtual, electrénico, en donde el grado de presencialidad y de territorialidad esta
ausente, materializando escenarios denominados tipos de comercio electrénico”. Observandose carac-
teristicas especificas de la persona, como, por ejemplo, ser el demandante del bien o servicio ofertado en
linea, asi como quien cuenta con el poder adquisitivo para hacer frente al pago electrénico referente al
objeto tangible o intangible adquirido.

Esta persona puede ser definida por una naturaleza fisica o juridica (Calatayud, 2009), no obstante,
al hacer mencién a consumidores electrénicos, es comun su definiciéon desde una 6ptica mas persona-
lizada, es decir, se entiende por una persona fisica con la capacidad de ejercer una decision de compra
particularizada y en funcién de sus gustos y preferencias (Solomon, 2013).

Adicionalmente y segtin sefiala Sanchez (2022), el consumidor electrénico diferentes factores que de-
finen su decision final de adquisicion del bien, destacando entre ellas aspectos demograficos, culturales,
y personales, pero a la vez, y con especial atencion, se observan elementos estructurales del comprador
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en cuestion, definidos por temas de indole comercial, tales como el medio de pago, la frecuencia de
compra, el monto pagado, el portafolio de productos adquiridos, asi como otros puntos que pudiesen
ser ligados a su conducta comercial propiamente (Gonzales, 2021). Otra aproximacioén conceptual y
técnica al concepto del consumidor electrénico, encuentra referencia en lo planteado por Gonzalez y
Diaz (2021, p. 20) al indicar que es:

[...]1a persona que adquiere el bien o servicio para su consumo o que actta fuera del
ambito profesional, que acude al comercio electrénico mediante la manera mas sim-
ple jamas inimaginable, principalmente mediante la navegacion a diferentes paginas
web desde el ordenador o desde su Smartphone.

1.3. Conducta del consumidor electronico

Este concepto es entendido por la sumatoria de los elementos actitudinales, perceptivos, y decisivos
de una persona, asi como su factor creencia, esto en materia de la estructuracion de su decision de com-
pra dada para procesos de adquisicion de bienes y servicios a través de plataformas en linea (Somalo,
2017). Su abordaje es precisado por Mercado et al. (2019, p. 21), quienes indican que: “las actividades
del consumidor orientadas a la compra de productos y servicios, incluyendo los procesos de decisiéon
y sus preferencias, influenciadas por las dos subcategorias (motivacion y experiencia) que preceden y
determinan el patrén de compras del consumidor”

Destaca en este punto el concepto de las actitudes, que, en esencia, son definidas por predispo-
siciones y respuestas emocionales o racionales a determinados estimulos del entorno (Schiffman,
y Kanuk, 2005), los cuales, al menos desde una dptica mercadoldgica y segun Sanchez (2019), son
precisadas por el denominado apalancamiento comercial operativo, entiéndase por la inversién en
una determinada herramienta de la gestion de mercadeo empresarial. La conducta del consumidor
electronico encuentra su perfeccionamiento final en la denominada decisiéon de compra, la cual es
definida por Sanchez (2022, p. 33) como aquellos elementos que:

[...] hacen referencia los elementos valorativos que el consumidor da mayor rele-
vancia en materia de la decision final referente a la adquisicion de un determinado
bien, sefialando asi la existencia de pesos y contrapesos en la eleccién del comprador
electronico, puntos que son influenciadores directos de este comportamiento.

Siendo asi es entendida como una ponderacién de los factores emocionales y racionales de la persona,
pero en comun ligamen a los aspectos del entorno que influyen en la decisiéon misma de la adquisicion y
pago por un bien y servicio.

Adicionalmente es de interés hacer referencia alos conceptos de la disonancia y consistencia cogni-
tiva, que en esencia indican las cogniciones y percepciones posteriores por las cuales un consumidor
atraviesa, posterior a haber realizado la compra en cuestion. La disonancia menciona la recepcion
diferente de lo esperado, mientras que la consistencia es dada por la existencia de una igualdad entre
lo esperado y lo recibido (Schiffman y Kanuk, 2005). Adicionalmente y con base en lo indicado por
Martrat y Martrat (2017, p. 24), se sefiala que el consumidor electrdénico:
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[...] el cliente no tendra que buscar las cosas, ellas le buscaran a él. Las tecnologias
de bigdata y deep profile estan en estado incipiente y empiezan a dibujar un entorno
en el que seran las empresas las que propondran productos y servicios a los clientes
en funcion de su comportamiento. Las empresas se esforzaran en detectar lo que uno

necesita en cada momento.

1.4. Venta electronica
La venta electrdnica es definida por Somalo (2017, p.34) como aquella que:

[...] se desarrolla en la red, en lugar de una tienda. Ademas, el grueso de la relacion
entre el cliente y empresa se soporta sobre este tipo de tecnologias. Desde que el
cliente encuentra la tienda hasta el modo en que este se comunica con el comerciante
pasando por el propio proceso de compra.

Haciendo de esta forma mencion al proceso de oferta de manera evidente de un producto o un ser-
vicio particular a través de un medio virtual, en donde se detallen las caracteristicas del bien o servicio
en cuestion, y se brinde de forma coligada la opcion del pago electrénico, asi como de la entrega del
producto adquirido (Durango, 2017).

Puede indicarse que la venta electrdnica inicia con la oferta del producto en una plataforma, la precision
del precio a cobrar, la definicion del contrato de venta, el cual deben estar accesible en la misma plataforma,
asi como la gestion de entrega fisica del bien, o la prestacion del servicio (Calatayd, 2009). Destaca en este
punto la gestion integra de este proceso como una operacion estratégica empresarial, donde la conducta
del comprador y la gestion de su satisfaccion toman especial relevancia para las empresas del area. Un pun-
to que también cobra importancia en la gestion de la venta electrénica, hace mencién a la personalizacion
del servicio, el cual Robayo (2020) define como un factor de sumo cuidado y esencial en la gestion del
Comercio Electrénico, y sobre el cual el negocio mismo debe ser gestionado.

Cabe adicionar también la relevancia de la adecuada gestion del Shopping Web, es decir, de la pagina
de venta en linea que permiten gestionar la oferta del producto, asi como el cobro y la gestion del con-
trato de compra y venta en linea (Martinez y Rojas, 2016), elementos esenciales para la gestion del Co-
mercio Electronico. Estas ideas pueden observarse, de acuerdo con la Asociacion Espafiola de Comercio
Electrénico y Marketing Relacional (2009, p. 37), al indicarse que:

El momento del pago de los articulos que el cliente ha ido afadiendo en el carrito de la
compra es uno de los mas criticos dentro de los procesos de una Tienda Online pues,
estadisticamente, es en ese momento en el que se dan mas abandonos. Para evitar que
el cliente abandone el proceso de compra que ha iniciado es fundamental ofrecerle el
mayor nimero de posibilidades y flexibilidad a la hora de seleccionar la forma de pago
del pedido que ha realizado.

Es de interés adicionar la magnitud que el precio electrénico tiene en la venta en Internet, pues este
conlleva consigo el denominado concepto del Shipping and Handle, es decir, contempla la inclusion de
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los gastos de entrega y manejo en el monto cobrado final al consumidor (Martinez y Rojas, 2016), preci-
sando que su entrega se de en el lugar convenido en el acuerdo de adquisicion del producto.

Adicionalmente y segtin sefialan Martrat y Martrat (2017), los nuevos modelos venta electronica im-
plica la capacidad de negociacion y la posibilidad de cerrar procesos de adquisicion por parte del cliente,
implicando la relevancia de la simplicidad y eficiencia en la gestién comercial en linea. En funcién de las
ventajas y aplicaciones del Mercadeo como parte de las ventas electronicas, Jara et al. (2019) senialan la im-
portancia de la creacion de productos en funcion de los requerimientos de mercado, asi como la relevancia
de la observancia de las caracteristicas de los consumidores, los recursos y los objetivos ligados a la venta.

Un dltimo punto de relevancia hace mencién del pago electrénico, al sefialarse que para “..los
pagos on line hay que tener muy presente que cualquier informacién podria ser interceptada por la
propia arquitectura de la Red. La solucién a este problema pasa por aplicar la tecnologia criptografica
a las 6rdenes de pago” (Ferro, 2020, p. 4). Dando énfasis también a la preponderancia de la seguridad
para la venta electrdnica.

2. Metodologia

Los datos presentados en este trabajo son obtenidos por medio de la definiciéon de un sujeto de in-
formacion (Diaz, 2009) es sefialado por compradores por Internet en Costa Rica, durante el primer
semestre del 2022. Estas personas son elegidas bajo un filtro previo, donde se valida que cuenten con la
experiencia de haber adquirido algiin determinado producto durante el periodo en cuestion.

Para efectos de la determinacion de la muestra debe recurrirse a una poblacién infinita, la cual Diaz
(2009), es utilizada cuando existe una imposibilidad materia de la definicion de la totalidad del universo
de sujetos de informacion y es valida para experimentos también, esto pues no se cuentan con registros
fehacientes y confiables de compradores de productos tangibles en el pais.

La férmula es la siguiente:

(Z2xp=q)

n=
el

Dénde:

Z = intervalo de confianza

p = probabilidad de éxito

q = probabilidad de fracaso (1-p)

e = error muestral

Para efectos del célculo especifico se utiliza una confiabilidad de 95%, que equivale a un intervalo
de confianza de 1.96, sefialando a la vez un error de 4.86%, y al trabajar con una validacién previa de
la participacion de los sujetos, se cuenta con una homogeneidad dada en la poblaciéon (Navarro, 2011),
pues unicamente, quienes en efecto hayan realizado una compra electrénica, pueden participar en la
aplicacion de campo, la cual es dada de forma aleatoria, teniendo lo siguiente.
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(1.962 x0.95+0.05)
0.04862

=5
]

n=77

Para efectos de la discusion de los resultados se recurre a un método analitico y deductivo, el cual se-
gun Bernal (2006, p. 56) indica que es “...un proceso cognoscitivo que consiste descomponer un objeto
de estudio separando cada una de las partes” Permitiendo asi descomponer el fenémeno de estudio en
partes mas pequenas, para posteriormente detallar especificaciones dadas de la generalidad de los ele-
mentos comerciales de la venta en linea.

2.1. Instrumento y validez

Para la recoleccion especifica de los datos de campo se recurre a un cuestionario compuesto de ocho
items, desglosado de la siguiente manera:

Tabla 1. Desglose del cuestionario aplicado a compradores electronicos

item Naturaleza Reactivo Indicador

1 Politomica cerrada Promocion en la compra electrénica De razén
2 Politomica cerrada Publicidad en la compra electronica De razén
3 Politomica cerrada Tipo de disefio en pagina web De razén
4 Politémica cerrada Medio de compra De razén
5 Politomica cerrada Elemento de influencia del producto Intervalo, De razon
6 Politomica cerrada Elemento de influencia en la compra Intervalo, De razén
7 Politomica cerrada Elemento de confianza en la compra Intervalo, De razon
8 Politomica cerrada Gestion de datos de compra Intervalo, De razon

Fuente: Elaboracién propia.
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Para validar el cuestionario aplicado el Alfa de Cronbach, coeficiente que segin Crisman (2016, p. 83)
“..es un coeficiente que sirve para medir la fiabilidad de una escala de medida ya que se fundamenta
en el promedio de las correlaciones entre los items”. Para efectos de lograr la validacién en cuestion de
obtenerse un dato mayor a 0.6. El célculo del Alfa de Cronbach se detalla seguidamente:

l Items ] l ( Yo:N )l
= tems — )| “ |11 ~ \ o2y items
(ftems — 1) o2y items

Doénde:

a = Alfa de Cronbach

[tems = Cantidad de items

Y 0°N = Sumatoria de la varianza de los sujetos
o?YItems) = Varianza de la sumatoria de los items

Aplicando la férmula con los datos del estudio, se tienen 36 items, detallando el 3, el 5 con siete reac-

tivos, el 6 con ocho reactivos, y el 7 y el 8, cada uno con diez reactivos. El resultado se observa seguida-
mente y detalla una validacion consistente del instrumento aplicado.

« = [eml [t - 3]

a=0.73
3. Presentacién y andlisis de resultados

Los resultados del trabajo son presentados en tres areas de relevancia, siendo estos los elementos co-
merciales de influencia apalancable en la decisién de compra, entiéndase las variables ligadas a la venta
especificamente (Sanchez, 2019). Seguido por los aspectos de corte mercadologico y de naturaleza es-
tratégica de la gestion electronica comercial de la venta en Internet (Munuera y Rodriguez, 2020), para
terminar con los elementos generadores de confianza en la persona compradora, tema mds ligado a la
conducta del consumidor propiamente (Rivera et al., 2013).

3.1. Elementos de la gestiéon comercial
en el Comercio Electrénico

Seguidamente se detallan los datos de relevancia que definen los aspectos ligados a la gestion
comercial de las ventas en linea, y que influyen la decisiéon de compra del consumidor, asi como su
precision final, esto en funcion la presentacion de los datos obtenidos del estudio de campo y su
andlisis correspondiente.
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Figura 1. Promocion electrénica de mayor impacto en la
compra electronica de Costa Rica, primer semestre 2022
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Fuente: Elaboracion propia.

En la figura 1 se observan las herramientas promocionales de mayor relevancia en materia de la venta
electronica para el consumidor en Costa Rica. Destacando en este punto que la promocion en linea se
entiende por aquella que “..versa sobre ofertas o concursos promocionales, como descuentos, premios
y regalos, deberan incluirse de forma clara las condiciones de acceso o participacion” (Asociacion Espa-
fnola de Comercio Electrénico y Marketing Relacional, 2009, p. 53).

Logra definirse que los dos aspectos de mayor relevancia en materia de las tacticas promocionales
mencionan aspectos ligados al comportamiento pecuniario de la persona (Munuera y Rodriguez, 2020.)
dados por descuentos y la entrega gratuita, es decir a elementos propios del ahorro monetario que un
individuo pudiese generar en la compra por Internet.

Destaca en este punto que el ahorro financiero para el cliente, y desde una dptica empresarial, permite
generar costos de cambio para con el cliente, es decir, constituyen una especie de vinculo de apalanca-
miento operativo de la persona en ligamen a la empresa (Sanchez, 2019), revelando asi la importancia
de correcto enfoque en este punto. Se refuerza la idea con las siguientes promociones de importancia,
dados por los productos gratis y el dos por uno. Los temas anteriores encuentran cabida en las ideas
expresadas por Leiva (2013, p. 2), quién detalla que:

Una promocion dirige el producto hacia el cliente, es mas agresiva que la publicidad. Esta trata de
influir sobre la mente del consumidor; en cambio, la promocion intenta influir sobre su conducta. El
consumidor al enterarse de ofertas atractivas, obsequios, o concursos con posibilidad de ganar algin
premio actda, muchas veces de manera acelerada.
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Figura 2. Publicidad electrénica de mayor impacto
en la compra electrénica de Costa Rica, primer semestre 2022
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Fuente: Elaboracién propia.

En la figura anterior se muestra la publicidad de mayor impacto en la compra, es decir, aquella cuyo
contenido parece generar una afectaciéon mayor en la decisién de adquirir un bien por parte de un
comprador electrénico (Mercado et al., 2019). Resalta la informacién propia del producto, elemento
que parece denotar la necesidad de un conocimiento mas estructurado del bien a adquirir, lo que
parece revelar la necesidad del individuo en términos de reducir los sesgos de conocimiento conduc-
tuales (Grande, 2006), y poder tener acceso a datos referentes al producto mismo, implicando lo que
parece ser una compra mas racional.

Esto se refuerza con el segundo elemento de impacto, siendo este el precio, aspecto que suele ser
analizado de forma mas analitica por parte del consumidor, concepto observado en lo planteado por

<

et al. (2009, p. 45), al indicarse que “..el consumidor escoge entre las posibles alternativas de consu-
mo procurando la mejor relacién calidad-precio; es decir, una satisfaccion maxima. La base de esta
teoria se apoya en la consideracion del individuo como un ser racional’,

El tercer elemento, aunque quizas un poco mas ligado a patrones conductuales de recompensa
(Rivera et al., 2013), también precisar ser un factor ligado al beneficio de la compra, siendo este las
promociones. Finalizando con la seguridad y el medio de pago, temas que claramente sefialan refor-
zar el hecho que la publicidad que parece denotar una mayor afectacion en la persona es dada bajo un
enfoque de corte mas informativo y racional.

El analisis de esta variable pare indicar que el consumidor electrénico sefiala presentar un enfoque
mas dado hacia la seguridad y la confianza en la compra, presentando elementos de corte analitico y
racional, que incluso se refuerzan al analizar la ultima opcién elegida, la cual parece precisar algiin

factor emotivo en la compra (Bigné, y Ruiz, 2006).
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Figura 3. Tipo de disefio grafico preferido en la compra
electronica en Costa Rica, primer semestre 2022
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Fuente: Elaboracion propia.

El siguiente elemento de corte comercial analizado en la compra electrénica, refiere al disefio grafico, el
cual denota tener una relacion directa con el circuito visual de la persona, con particular atencion al funcio-
namiento del nervio dptico y el lébulo occipital (Braidot, 2009). Lo anterior encuentra cabida en las ideas
expresadas por Morris et al. (2005, p. 64), quienes sefialan en relacion con este particular, que: “El 16bulo
occipital, situado en la parte posterior de los hemisferios cerebrales, recibe y procesa la informacion visual’

Primeramente, llama la atencion que el aspecto grafico parece no detallar una influencia de mayor
relevancia para la gestion de la venta electronica, reforzando la idea previamente seiialada referente a que
una informacién mas racional parece ser mas eficiente. No obstante, para efectos de su impacto destaca
que, en los elementos simétricos, principalmente con una visualizacion de colores claros y simples, pare-
cen denotar un mayor impacto.

Tema que parece implicar la necesidad por la obtencién de un orden légico en la compra, asi como
de un reflejo de la transparencia y la seguridad en la compra por internet, tema que es congruente por
lo expresado por Tinoco (2016), al detallarse que el elemento de la confianza es fundamental para el
comprador electrdnico, lo cual puede evidenciarse en la preferencia por el orden y la simetria también.

Figura 4. Medio de compra electrénica en
Costa Rica, primer semestre 2022
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Fuente: Elaboracion propia.
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Un Itimo aspecto de interés en materia de los aspectos comerciales de la compra electrénica recae sobre el
medio de pago, el cual segtin Asociacion Espafiola de Comercio Electrénico y Marketing Relacional (2009, p.
39) consiste en “...aquellos métodos en los cuales el pago se realiza en el mismo momento de la realizacion de
la compra mediante conexion directa a través de una pasarela de pago o similar” Sefialando ser un elemento
fundamental de la compra en linea, pues en esencia permiten la consecucion final de la transaccion.

Para efectos del comprador electrénico evaluado, llama la atencidn la preferencia por el uso de aplicaciones
especificas, seguidos por el pago directo en la pagina del vendedor. Ambos aspectos tienen las caracteristicas
de contar con los parametros minimos de seguridad en una compra electrénica (Bigné y Ruiz, 2006), esto
pues, es presumible que una aplicacion, o bien, una empresa propiamente cuente con las certificaciones y
medidas adecuadas para asegurar la proteccion de los datos del comprador y su pago propiamente.

Lo anterior parece reforzar el enfoque del comprar en materia de la seguridad y la precision de con-
fianza para con la compra electronica, no obstante, son de interés las otras formas de cancelacion, las
cuales parecen presentar una gestion con un riesgo mayor, pues su pago se estaria haciendo a través de
un tercero o proveedor de un servicio en la Web (Somalo, 2017), lo que denota la existencia de un riesgo
ponderado que el comprador parece estar dispuesto a soportar, pero que no es el elemento fundamental
de la decision de compra.

3.2. Elementos mercadologicos
influenciadores de la compra electronica

Seguidamente se detallan los elementos o aspectos relevantes que influencian de forma directa la
decision de compra del consumidor electronico, entiendo esto por aquellos puntos que presentan una
afectacion directa o indirecta en la eleccion final de la persona compradora. Concepto que, de acuerdo
con Cisneros (2017, p. 7), se observa al indicarse que “..el hombre estd rodeado y condicionado por
algunos factores identificados como criticos y que, apoyandose en la influencia de los entornos, definen
la interaccion con estos. Estos factores son influyentes en las decisiones de consumo, inversién y empren-
dimiento, y afectan lo més profundo del imaginario colectivo”.

Figura 5. Elemento influenciador del producto en la
compra electronica en Costa Rica, primer semestre 2022
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Fuente: Elaboracion propia.
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Puede observarse que en lineas generales todos los aspectos sometidos a analisis parecen ser rele-
vantes en materia de la decision de compra y la influencia particular que estos parecen denotar en la
eleccion de la persona. Sin embargo, destacan dos aspectos en particular, siendo estos de forma conse-
cuente la calidad y el precio, implicando ser el primero un aspecto mas ligado a una percepcion subjetiva
del individuo, mientras que el segundo sefiala ser una variable mas enfocada en la cuantificacion de la
recompensa recibida con relacién al monto pagado por un determinado producto adquirido por medio
de la red (Rivera et al., 2009).

De manera adyacente pueden observarse el disefio y la durabilidad como segundos elementos de
relevancia, los cuales parecen ser congruentes con la valoracion dada al precio, pues en efecto, tam-
bién sefalan ser indicadores de corte mas analitico y al menos de una percepcion razonada, con li-
gamen a los gustos y preferencias, tema congruente con las ideas planteadas por Bigné y Ruiz, (2006),
quienes sefialan la relacion entre las variables y la decisiéon de compra del consumidor. No obstante, el
concepto del disefio tiene también una relacion de corte directo con la interpretacion individualizada
de la persona, asi como sus gustos y preferencias propiamente, no necesariamente presentando un
elemento estrictamente racional (Schiffman y Kanuk, 2005).

En un tercer nivel pueden observarse los beneficios extra, la garantia y la marca, implicando
los dos primeros tener un corte més racional, mientras que el otro hace mencién a un enfoque
valorativo y ligado a variables propias de corte social y comercial en el mercado (Sanchez, 2022),
mostrando asi una variabilidad de interés en cuanto al contenido influenciador de la decisién de
compra electrénica del consumidor. Las ideas anteriores, y en particular ligamen al concepto de
una influencia variada en la decision final de compra, encuentran cabida, de acuerdo con Gonzales
(2021, p. 110), al indicarse que:

Los consumidores en su proceso de decision de compra atraviesan diferentes
etapas progresivas y secuenciales, algunas veces seran mas breves y otras podran
saltarse debido al tipo de producto o servicio que estén adquiriendo, es por ello que
analizar cada una de estas etapas tiene un valor significativo, para conseguir guiar
al consumidor en este camino y asi lograr, ser la primera opcién a tomar en
cuenta ya no se trata de una simple venta, este consumidor debe llegar a recomendar
la marca o producto.

Cabe indicar que al denotarse un perfil variado en el patron conductual que deriva en la decision final
de compra de la persona, revela la complejidad misma del consumidor, lo cual y segtin indica Rosendo
(2018), la importancia de una correcta definiciéon de una politica constante de investigacion de merca-
dos y recopilacion actualizada de datos del comprador para la adecuada toma de decisiones. Llama la
atencion el hecho que no parece observarse un desbalance particular para un elemento influenciador
en especifico, sino mas bien, parece darse un enfoque ambivalente entre las variables racionales de la
compra electroénica, asi como los aspectos perceptivos y valorativos, sefialando un patrén de compra
mixto en la decision final.
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Figura 6. Elemento estratégico influenciador de la
compra electronica en Costa Rica, primer semestre 2022
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Fuente: Elaboracion propia.

En la figura 6 se observan los elementos de corte mercadoldgico, o bien, entendidas como tacticas de
influencia comercial en la compra, las cuales son definidas por Sanchez (2019, p. 11) como “..herra-
mientas de naturaleza comercial (internas y controlables) que generen un impacto y apalancamiento o
de retorno de mercado, es decir, que se asocien a un incremento en ventas y a una afectacion directa en
la conducta de compra y comercial del cliente o consumidor”

Puede observarse una valoracion primaria de la influencia que tiene el precio, la entrega y las ofertas, sefia-
lando ser estas tres herramientas mercadoldgicas, lo que pareciera ser el trinomio fundamental de influencia
en la decision compra electrdnica, implicando a la vez su enfoque a la estrategia misma, pues detalla el valor
pagado, la promocion de ventas y la logistica de entrega (Solendo, 2017), aspectos que tienen un ligamen
directo también a la maximizacion del beneficio del producto obtenido y la facilidad en su adquisicion.

Un segundo elemento de importancia es dado por los comentarios de otros usuarios, aspecto que tiene
un ligamen directo con el concepto de disonancia y consistencia cognitivas, definidos por Gonzales (2021,
106), como aquella situacion que se da “..una vez concretada la compra el consumidor determinara si estd
satisfecho o no, se busca que la brecha entre la expectativa y el desempeno sea lo minimo. Es una etapa que
cobra relevancia debido a que el consumidor generara referencia de la marca por su experiencia de compra”.

Este abordaje parece permitir al consumidor generar un mayor grado de confianza y preferencia para
la compra de un determinado producto por medio del Internet, implicando una incidencia directa tam-
bién en temas tales como la transparencia y el acceso a la informacion, puntos clave para la gestion elec-
tronica comercial, asi como en la definicién de los elementos conductuales de relevancia.

En un tercer nivel de influencia, se observan la publicidad, la marca, y el disefio de la pagina web pro-
piamente, temas que denotan una interpretacion de corte subjetivo y valorativa por parte de la persona,
y que hasta cierto punto, sefialan ser variables de corte mas emocional (Solomon, 2013), presentando un
enfoque de interés a la generacion de aspectos de corte emotivo en la decision de compra, pero con un
valoracion y aceptacion de naturaleza racional previa, lo cual parece ser fundamental en su eleccion. Puede
detallarse una influencia en términos mercadoldgicos de mayor aproximacion racional y analitica, donde
la valoracion monetaria es fundamental, y en la cual los elementos de corte emocional parecen terminar
de reforzar la decision misma.
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3.3. Elementos generadores de
confianza en la compra electronica

La ultima categoria de resultados, sefialan los elementos que generan confianza en el consumidor
para la toma de decisiones de compra del producto, tema que implica la generacién de neurotransmi-
sores y procesos neurales que derivan en un elemento de suma relevancia para la cognicion y elecciéon
final de la compra (Braidot, 2009).

Figura 7. Elemento conductual generador de confianza de la
compra electronica den Costa Rica, primer semestre 2022
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Fuente: Elaboracién propia.

La figura anterior presenta el elemento el especifico de la gestion de venta electrénica que genera con-
fianza en el consumidor, especificamente en la operacion de pago y adquisicion de producto propiamente,
siendo analizados desde una dptica estrictamente conductual (Grande, 2006), es decir en funcidon de su
afectacion en el comportamiento del comprador. Aunque la evaluacion detalla datos variados, pueden
plantearse tres grupos de interés, en los cuales pueden clasificarse los indicadores generadores de con-
flanza, situacién cognitiva y neural que puede ser: “..relacionada con los niveles de oxitocina (OT). La
liberacion de oxitocina activa el circuito del cerebro que, por sus siglas en inglés HOME (Human Oxytocin
Mediate Emphaty), causa empatia” (Tinoco, 2016, p. 35).

Una primera agrupacion esta dada por la entrega del producto, la disponibilidad de imagenes y el dise-
fio del shopping web, entiéndase de la aplicaciéon de compra en la pagina web (Quiroga et al., 2016). Estos
elementos tienen una connotacion visual de importancia, tema que impacto de forma directa el circuito
neuro-visual de la persona, y que sefiala una afectacion racional en primera instancia, pues estd asociado a
la visualizacion del bien deseado, pero también con un enfoque a la emocion, pues tiene ligamen al deseo
original (Renvoisé y Morin, 2010). Estas ideas encuentran fundamento en lo expresado por Simancas et al.
(2018, p. 96), al senalar su analisis en funcion de la recompensa, indicando que:

[...] la activacion de la zona accumbens (asociada al placer), lo cual refleja la pre-
disposicion a la compra, y de este modo se activa la corteza prefrontal media (aso-
ciada a la sensacién de ganancia/pérdida) En caso de que el precio se perciba como
injusto, se activaria la insula, zona cerebral asociada al disgusto y a su vez la corteza
prefrontal media.
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Un segundo grupo de indicadores puede hallarse en orden consecuente dado por el precio y gastos
de entrega, la facilidad de navegacion en la pagina, el conocimiento previo de la empresa y el producto,
asi como la opcién de idiomas. Estas opciones tienen un ligamen directo a caracteristicas ligadas al mo-
vimiento y la incidencia en el 16bulo parietal, pero siempre con afectacion visual en el 16bulo occipital
(Morris et al., 2005), activaciones que por si mismas parecen generar consigo cargas emocionales, pues
revelan una alteracion del estado emotivo del individuo, en principal ligamen a la generacién de adrena-
lina y dopamina (Sanchez, 2022).

Puede observarse que la emocidn, y siendo consecuente con los datos antes presentados, no parece ser
el elemento fundamental de la decision, pero si denota ser el disparador final y que termina por moldear
la decision de adquisicion del producto, pues es parte del codigo conductual de la persona compradora.
Los conceptos antes indicados son precisados por Cisneros (2017, p. 44), quien menciona la emocion en
la compra, esto al indicar que:

Las expresiones del ser humano frente a las necesidades y su deseo por alcanzarlas interactiian con
los entornos. En este intercambio comienza el circuito econémico emocional; el consumidor demanda
productos que garanticen la satisfaccion de necesidades con base en la comprension de sus codigos. El
intercambio emocional, no el intercambio basico, ocurre cuando el consumidor elige solamente lo que
considera se identifica con sus cddigos internos.

Un ultimo grupo es dado por el disefio de la pagina, las certificaciones en materia de la venta elec-
tronica y el prestigio de la empresa, variables que parecen denotar una aproximacion eclética, pues el
diseno, tal cual se sefiala antes, senala tener poca afectacion en la decision, mientras que las certificacio-
nes parecen ser un elemento estrictamente racional y analitico, pues tiene relacion con la seguridad de
la transaccién (Sanchez, 2022).

Reforzandose por el ultimo indicador, que refiere al elemento social e historico de la compra, implicando
asi una variabilidad interesante en los efectos finales que definen la compra, lo cual pudiese ser ligado a una
ponderacion en el l6bulo frontal que genera la valoracion ejecutiva en general (Renvoisé y Morin, 2010).

Figura 8. Elemento generador de confianza en el manejo de la informacion
de compra electrénica en Costa Rica, primer semestre 2022.
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Fuente: Elaboracion propia.

El concepto de la informacion en la gestion del comercio electrénico, tiene una estrecha relacion con
el manejo y confidencialidad de los datos del consumidor por parte de las empresas gestoras, temas
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que se observa al indicarse que: “Toda persona tiene derecho a la autodeterminacion informativa, la cual
abarca el conjunto de principios y garantias relativas al legitimo tratamiento de sus datos personales reco-
nocidos” (Ley de Proteccion de la Persona Frente al Tratamiento de sus Datos Personales, 2011, art. 4). Para
efectos de su importancia en la generacién de confianza en la compra electrénica, pueden observarse tres
niveles de clasificacién en materia de la relevancia del tipo de informacion en esta clase de operaciones.

Primeramente, se tiene la seguridad de la pagina, el monto pagado y el medio de pago, temas estric-
tamente ligados contenido pecuniario de la transaccién y que sefialan una activacion de corte racional y
analitico en el consumidor (Rivera et al., 2013), ademas de generar un ligamen también a activaciones va-
lorativas y con ligamen al circuito neural de recompensa de la persona, en especial en confianza en material
del dinero destinado a la adquisicion del bien (Simancas et al., 2018).

Un segundo grupo de informacion es generada por el producto comprado, la satisfaccion en la compra
y la gestion misma de los datos personales, elementos muy ligados a la generacion de serotonina, neuro-
transmisor de ligamen a la obtencion del elemento afiorado en primer lugar (Braidot, 2009), y con parti-
cular ligamen a la confianza dada por el manejo que se le bride a los datos del consumidor propiamente,
ligdndose a la confidencialidad de la pagina de venta.

Finalmente, y con menor impacto en la confianza generada en la decisién de compra electrdnica, se
observan los datos referentes a la frecuencia de compra, la razén de compra y el gusto por el disefio grafico,
precisando ser variables de corte perceptivo y conductual estrictamente, con ponderaciones tanto emocio-
nales como racionales (Solomon, 2013), tema que demuestra el elemento variado de la definicion final de
la decision de compra, asi como procesos complejos en el eleccion final del producto adquirido.

4. Esquema de la decision de compra electronica

Una vez determinados los diferentes elementos influenciadores de la compra electrénica del consu-
midor de productos tangibles por Internet, procede a detallarse un cuadro esquematico de los elementos
que moldean y definen la eleccién final de adquisicion

Tabla 1. Esquematizacion de los elementos influenciadores de la decision de compra
del consumidor electrénico de productos tangibles

Indicador Influencia Afectacion
Elemento comercial
Descuentos y entrega gratis Alta Racional - Analitica
Promocion electronica Articulos gratis Media Analitica
Producto Alta Analitica
Publicidad electronica Precio, promociones, seguridad Media Racional
Sin influencia Alta Racional
Disefio grafico Simétrico, colores claros Media Racional - Emotiva
Aplicacion, pagina directa Alta Racional
Medio de pago Paginas adicionales, redes Media Racional - Emotiva
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Elemento del producto

Calidad y precio Valoracion, valor adquisitivo Alto Analitico -Racional
Diseno y durabilidad Gusto y percepcion Medio Emotivo - Analitico
Beneficios, marca y garantia Valoracion y aspecto social Bajo Racional - Emotivo

Elemento estratégico

Precio, ofertas y entrega Valor, beneficio y entrega Alto Racional - Analitico
Comentarios de terceros Disonancia, consistencia cognitiva Medio Racional - Emotivo
Publicidad, marca y disefio Percepcion subjetiva Bajo Emotivo

Elemento generador de confianza

Lébulo occipital (visual) Producto y shopping web Alto Racional - Analitico
Lobulo parietal (movimiento) Gastos entrega y navegacion Medio Emotivo - Analitico
Lobulo frontal Diseno, certificaciones y prestigio Bajo Emotivo - Racional

Elemento generador de confianza en el manejo de la informacion

Seguridad Pagina, medio de pago, monto Alto Racional Analitico
Satisfaccion Producto y gestion de datos Medio Racional - Emotivo
Conducta Frecuencia, razoén y disefio Bajo Emotivo - Racional

Fuente: Elaboracion propia.

Conclusiones

Un primer elemento comercial, y de corte fundamental que parece ser la base de la decision y el patrén
de compra del consumidor por Internet, radica en la posibilidad de maximizar su beneficio moneta-
rio, sefialando una preferencia por aspectos mercadologicos que reflejen precisamente esta gestion, tales
como los descuentos y las promociones especificas, pero con ligamen a ganancias pecuniarias, implican-
do una afectacion ligada al circuito conductual de la recompensa percibida por la persona.

El acceso a la informacién y la confianza en la compra, sefiala ser un aspecto de corte conductual
y comercial de suma relevancia en el entendimiento del consumidor electrénico, pues la busqueda de
informacion, asi como las tacticas publicitarias de mayor efectividad, son precisamente aquellas basadas
en estos elementos, sobre todo con ligamen a datos referentes al producto mismo, asi como su precio,
tema que se refuerza al concluirse que los disefios simétricos, simples y de colores claros son los de ma-
yor atinencia para el comprador, implicando un patrén conductual impulsado en gran medida por la
racionalidad y andlisis.

Se concluye que el factor de pago y el medio utilizado en la compra por Internet, sefialan estar basados
en aspectos de corte informativo y generadores de confianza, es decir, que demuestren seguridad en la
compra misma, y que permitan al consumidor gestionar de forma directa la cancelacion de su producto,
pero con el conocimiento de la existencia de al menos, medidas minimas que aseguren la transparencia
y la efectividad de la gestion especifica, implicando un ligamen al comportamiento de corte racional el
consumidor, asi como la confianza implicita en la compra.

Se observa un balance de interés en materia de los elementos que influyen la decisiéon de compra elec-
tronica del consumidor, precisando un patrén ambivalente conductual, donde los elementos racionales
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y analiticos sefialan tener un peso de importancia, pero en un contra-balance de interés con aspectos
estrictamente perceptivos y subjetivos, donde temas tales como la calidad y el precio sefialan ser los
puntos de mayor influencia, pero también la durabilidad y el disefio juegan un papel de relevancia en
la escogencia de un determinado producto, implicando también que los aspectos de corte cognitivo y
valorativo, precisan un contrapeso relevante en la decision final.

En términos de la influencia mercadoldgica en la decision de compra electrénica, se presentan tres
niveles de interés, sefialando ser el primero de corte racional y enfocado a la maximizacién del beneficio
monetario y la entrega, seguido por la valoracién de experiencia de otros usuarios, y por altimo los as-
pectos de corte emocional y comunicativo, sefialando asi un patrén de influencia basado principalmente
en el analisis del bien mismo, pero con un validacion heuristica en cuanto a la disonancia y consistencia
cognitiva de terceros, donde el disparador final sefiala ser la preferencia y percepcion, pero que requiere un
aceptacion racional previa, implicando asi una decision con niveles de cognicién marcados en la persona.

Puede concluirse que la confianza en la compra electrénica se genera en tres niveles neuro-cognitivos,
primeramente dado por variables asociadas al lébulo occiptal y el circuito visual, con particular aten-
cién al producto en si mismo, seguido por gestiones del 16bulo parietal, con asociacion al movimiento,
reflejando la importancia de la navegabilidad y la funcionalidad del sistema de compra electrénica, y por
ultimo con una ponderacion variada con posibles afectaciones en lobulo frontal, con atencién a temas
como las certificaciones y el prestigio, seflalando asi una conducta de compra variada y un comporta-
miento complejo, pero con un fundamento claro hacia la racionalidad y el andlisis, donde la emotividad
termina por definir la decision.

La decision final de compra en el consumidor electronico, y en referencia a la gestion de la informa-
cién que de ella se derive, encuentra tres niveles de generacion de confianza, siendo estos la seguridad,
la satisfaccion y el elemento conductual propiamente, factores que determina de forma consecuente un
nivel diferenciado de influencia en la decision final, y que denota el eclecticismo existente en el patrén
de compra y adquisicion de bienes tangibles por internet, implicando asi la existencia de un elemento
decisivo integral y variado en sus elementos estructurales.
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