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Resumen

El comercio electrónico, que comenzó formalmente con la aparición de la internet en 1995, es considerado la forma de comercio de mayor crecimiento en el mundo. En países como Venezuela, donde existe una crisis política, económica y social, se ha convertido en un canal para mitigar la escasez de productos en los canales tradicionales dentro de un entorno en el que los consumidores enfrentan la peor infraestructura y conexión a la red de la región.
Este trabajo de investigación busca describir el proceso de decisión de compra de los consumidores digitales que usan el comercio electrónico de productos no perecederos en el municipio de Los Salías, estado Miranda, Venezuela. Para este propósito se llevó a cabo una investigación cualitativa exploratoria para identificar las necesidades, los motivadores y los inhibidores en el proceso de decisión de compra a partir de la realización de entrevistas semi-estructuradas.
Esta investigación aportará elementos para describir la experiencia de servicio de un comercio electrónico de productos no perecederos.

Palabras claves: comercio electrónico, comercio digital, proceso de decisión de compra, experiencia de servicio, motivadores del comercio electrónico, inhibidores del comercio electrónico.


Abstract

E-commerce, which formally began with the advent of the internet in 1995, is considered the fastest growing form of commerce in the world. In countries like Venezuela, where there is a political, economic and social crisis, it has become a channel to mitigate the shortage of products in traditional channels within an environment where consumers face the worst infrastructure and network connection of the region.
This research work seeks to describe the purchase decision process of digital consumers who use electronic commerce for non-perishable products in the municipality of Los Salías, state of Miranda, Venezuela. For this purpose, an exploratory qualitative research was carried out to identify, through semi-structured interviews, the needs, motivators and inhibitors in the purchase decision process.
The research will provide elements to describe the experience of services for an electronic commerce of non-perishable products.

Keywords: E-commerce, digital commerce, purchase decision process, service experience, e-commerce motivators, e-commerce inhibitors.


[bookmark: _Toc38947341]1. Introducción


El comercio electrónico o comercio digital –para autores como Laudon y Traver (2016) ambos términos son sinónimos–, que comenzó formalmente con la aparición de la internet en 1995, es considerado la forma de comercio de mayor crecimiento en el mundo. En el ámbito de este trabajo se usará el término comercio electrónico, que ha permitido que cada vez más el consumidor final interactúe directamente con los fabricantes, los mayoristas y los distribuidores.
En el contexto de la región de América del Sur y el Caribe se evidencia que este tipo de comercio sigue siendo muy pequeño con respecto a otras regiones debido a las barreras regulatorias y financieras (Aguerre, 2020), pero es Venezuela el país que tiene los peores indicadores de infraestructura y conexión a la red de la región (Castillo, 2016) en razón a la crisis política, económica y social que está sufriendo, con las inherentes inflación y escasez (Pampillón Olmedo y Zapata Rubio, 2019). A pesar de ello y de manera contradictoria, más de la mitad de la población venezolana está conectada y mantiene un comercio electrónico en pleno crecimiento (El Nacional, 2018). La escasez genera oportunidades en este sector, ya que los consumidores se agrupan en comunidades digitales –redes sociales como Facebook, Instagram y WhatsApp– para solventar sus necesidades debido a que no consiguen los productos en los canales tradicionales al por menor. Es así como a través de dichas redes se compran, venden e intercambian bienes de todo tipo: alimentos, medicinas, higiene personal, teléfonos celulares, zapatos y pañales, entre otros (El Tiempo, 2017).
Este trabajo busca describir el proceso de decisión de compra de los consumidores digitales que usan el comercio electrónico de productos no perecederos en el municipio de Los Salías, estado Miranda, Venezuela (Vida # 1 y Algo más, 2015).[footnoteRef:2] Para ello se llevó a cabo una investigación cualitativa exploratoria con personas que, al menos, hayan comprado algún producto a través de este tipo de comercio en más de cuatro ocasiones. En ella se identifican las necesidades, los motivadores y los inhibidores en el proceso de decisión de compra y, además, se establecen los atributos que percibe el consumidor; partiendo de dichos datos se describe la experiencia de servicio de un comercio electrónico de productos no perecederos, que dará como resultado un mapa de experiencia de este proceso. [2:  En adelante se hará referencia a Los Salías, únicamente.] 

La información se recolectó a través de la técnica de la entrevista a profundidad, con un cuestionario sustentado en investigaciones previas sobre procesos de decisión de compra en los mercados electrónicos.
Finalmente, la investigación consta de nueve secciones: Introducción, que explica la propuesta del trabajo; Situación de estudio, a partir del contexto, los antecedentes, el alcance, la justificación y la pregunta de investigación; Objetivos generales y específicos; Marco de referencia conceptual en el que se desarrolla la propuesta; Aspectos metodológicos, que guían la investigación; Análisis de resultados; Conclusiones; Referencias; y Anexo.
[bookmark: _Toc38947342]2. Situación de estudio


[bookmark: _Toc38947343]2.1. Contextos que originan la situación de estudio

Con la aparición de la internet en 1995, el comercio electrónico pasó a jugar un importante papel en la economía mundial. En 2016, las ventas globales al por menor fueron de USD 21 billones,[footnoteRef:3] de los cuales 1,54 billones corresponden al comercio electrónico. La estadística sugiere que en los próximos cinco años el comercio electrónico crecerá 20 % más rápidamente que el tradicional (Laudon y Traver, 2016). [3:  Cabe aclarar la diferencia matemática en el ámbito financiero entre los términos billón y trillón. En el contexto norteamericano, el primero es 109, mientras que en otras regiones del planeta, incluyendo Sur América, es 1012. Igual sucede con el segundo: 1012 para Norteamérica, 1015 para otras regiones, respectivamente.] 

El comercio electrónico en la región de América del Sur y el Caribe representa el 0,9   % de su PIB, y el dirigido al consumidor final, el 2,2 % del comercio electrónico mundial. Dentro de las principales barreras que enfrenta este tipo de comercio están las políticas regulatorias, el Estado de derecho, la protección de los datos, la libertad de elección –la oferta de productos es limitada; por ejemplo, los monopolios que manejan los Estados–, la libertad para hacer negocios –las restricciones gubernamentales; por ejemplo los controles de precios– y el acceso limitado a los servicios financieros (Aguerre, 2020).
En el contexto de América del Sur está Venezuela, país con 17 millones de usuarios conectados a la red (Internet World Stats, 2017) y un  comercio electrónico que creció el 8  % en 2017, consecuente con la expansión que viene mostrando este sector (El Nacional, 2018); sin embargo, debido a su crisis económica –la caída del 40 % del PIB–, además de una severa escasez de productos en un medio hiperinflacionario, el país tiene una infraestructura de telecomunicaciones en franco deterioro (Pampillón Olmedo y Zapata Rubio, 2019). Así, los consumidores han visto en los mercados electrónicos una vía para sortear dicha situación, creando comunidades de consumidores y usando las plataformas electrónicas tradicionales exitosas con cobertura nacional, por ejemplo Farmatodo –comercio digital que vende medicina y alimentos– y Mercado Libre –plataforma de internet donde se reúnen compradores y vendedores para una transacción electrónica– (El Tiempo, 2017).
En Venezuela solo el 26 % de la población tiene capacidad de compra. Según León (citado en Pernía, 2018), este porcentaje, que tiene acceso a las divisas –dólares, euros, pesos colombianos–, está discriminado de la siguiente manera: 11 % por ahorros, 9 % por remesas y el resto por sus salarios o por el dinero negro.
Para esta investigación se tomó a Los Salías, municipio conformado por 68.750 personas (Venezuela, Instituto Nacional de Estadística, INE, 2014), en su gran mayoría profesionales con formación científica y tecnológica, que conforman una sociedad de clase media y alta (Vida # 1 y Algo más, 2015).
[bookmark: _Toc38947344]2.2 Antecedentes de la situación de estudio

El avance de la tecnología y la rápida propagación de la información están generando un cambio en los procesos de decisión de compra del consumidor, sobre todo en el consumidor digital. Basados en una elaborada revisión bibliográfica, Sahney, Ghosh y Shrivastava (2013) propusieron un marco conceptual en el que se describen los factores que motivan la compra en línea: motivadores pragmáticos, de productos, económicos, de servicios, demográficos, sociales y situacionales.
El conocimiento de los patrones de decisión de compra de los consumidores digitales permite que los especialistas en mercado puedan segmentar y diseñar experiencias y estrategias para maximizar la utilidad y minimizar los riesgos. Kumar, Mangla, Luthra, Rana y Dwivedi (2018) identificaron 35 factores que influyen en la decisión de compra del mercadeo digital (v. la Tabla 2).


[bookmark: _Toc38947345]2.3 Alcances

Tiempo: enero-mayo de 2020.
Zona geográfica: Los Salías.
Temática: descripción del proceso de decisión de compra en un comercio electrónico de productos no perecederos.


[bookmark: _Toc38947346]2.4 Justificación

Determinar el proceso de decisión de compra de un consumidor digital en Los Salías a través de un comercio electrónico de productos no perecederos, para lo cual se identificarán sus necesidades, motivadores y barreras; con estos elementos se construirá la experiencia de servicio de dicho comercio. El conocimiento del consumidor en este municipio permitirá tener las bases para construir una mezcla de mercadeo digital para una plataforma de comercio electrónico de productos no perecederos.


[bookmark: _Toc38947347]2.5 Formulación de la pregunta que permite abordar la situación de estudio

Cuál es el proceso de decisión de compra de los consumidores de Los Salías en un comercio electrónico de productos no perecederos.


[bookmark: _Toc38947348]3. Objetivos


[bookmark: _Toc38947349]3.1 Objetivo general

Describir el proceso de decisión de compra de un comercio electrónico de productos no perecederos en Los Salías. 


[bookmark: _Toc38947350]3.2 Objetivos específicos

Identificar las necesidades, los motivadores y los inhibidores en el proceso de decisión de compra de productos no perecederos en Los Salías. 

Describir la experiencia de servicio de un comercio electrónico de productos no perecederos en Los Salías.


[bookmark: _Toc38947351]4. Marco de referencia conceptual


El desarrollo de este trabajo inicia con los conceptos básicos del comercio electrónico para luego entrar en las teorías de las necesidades y las motivaciones. Otro aspecto tenido en cuenta son los atributos de la compra electrónica y sus inhibidores, para posteriormente llegar al proceso de decisión de compra. Finalmente se presenta una metodología para construir una experiencia de servicio.


[bookmark: _Toc38947352]4.1 El comercio electrónico

El comercio electrónico puede definirse como un espacio en la red donde interactúan múltiples compradores y suplidores comprometidos en transacciones comerciales (Laudon y Traver, 2016). En él se llevan a cabo negociaciones de bienes y servicios de manera flexible en función del precio, la calidad, la garantía y los costos de envío. Los compradores validan los conocimientos y se apropian de ellos para satisfacer sus necesidades, mientras que los vendedores pueden obtener información y retroalimentación de los primeros para su mezcla de mercado (Kafentzis, Mentzas, Georgolios y Apostolou, 2004).
Las ocho características que definen un comercio electrónico son las siguientes: alcance global, interactividad, densidad de la información, estándares universales, riqueza de la información –la complejidad y el contenido de un mensaje–, personalización de los mensajes, sociabilización –que permite compartir contenidos– y ubicuidad (Laudon y Traver,  2016).
Los comercios electrónicos manejan principalmente cinco indicadores para medir su interacción con los clientes: garantía, calificación general, reputación, calidad del sitio y precio. Estos influyen en la percepción de los consumidores sobre la calidad de los productos, el riesgo, la confianza, y la intención de compra (Li, Fang, Wang, Lim y Liang, 2015).
Lauden y Traver proponen los siguientes tipos de comercio electrónico:

· Empresa-consumidor (B2C): la empresa le vende al consumidor. 
· Empresa-empresa (B2B): la empresa le vende a otra empresa.
· Consumidor-consumidor (C2C): los consumidores se venden entre ellos.
· Móvil: usa dispositivos de este tipo –celulares, tabletas, etc.– para permitir transacciones en línea.
· Social: permite el comercio electrónico a través de una red social. 
· Focalizado en la localización geográfica del consumidor (Lauden y Traver, 2016).



[bookmark: _Toc38947353]4.2 Teorías de las necesidades y las motivaciones 

El ser humano necesita satisfacer algunos elementos fisiológicos básicos para subsistir: movimiento, alimentos, líquidos, aire puro, evacuación y descanso, entre otros; cuando dichos elementos existen de manera deficiente, no sentidos por el cerebro, se está en presencia de una carencia relacionada con sus funciones vitales que, si no se satisface, lo pone en peligro, o que, si es muy intensa, se transforma en una necesidad, esta vez sí sentida por el cerebro (Rivera Camino, Arellano Cueva y Molero Ayala, 2000). Dicha intensidad depende de la resistencia de cada individuo y de sus experiencias al respecto.
Las necesidades básicas o biológicas son elementos indispensables para mantener la vida y son innatas al individuo. Solomon plantea, además, otras necesidades que son influenciadas por elementos exógenos como la cultura y la sociedad:

· Psicogenéticas, originadas en la mente: estatus, poder, sentido de pertenencia; por lo general reflejan la prioridad de una cultura.
· Utilitarias: buscan alcanzar un beneficio práctico, con objetivos claramente definidos. 
· Hedonistas: buscan alcanzar el placer a través de un producto; por lo general son subjetivas (Solomon, 2008).

El psicólogo Abraham Maslow propuso una clasificación jerárquica de las necesidades del ser humano donde, en la medida en que las más básicas se van satisfaciendo, aparecen las superiores. Cabe anotar que su avance depende del nivel de bienestar del individuo.

· Biológicas: innatas al individuo.
· De seguridad: seguridad de protección.
· De pertenencia y amor: aparecen en la interrelación con otras personas.
· De estima: implican un respeto de parte del otro y de sí mismo; son las necesidades del yo.
· De autorrealización: que se cumplen alcanzando los objetivos personales, es decir, llegar a ser lo que se puede ser (Maslow, citado por Rivera Camino, Arellano Cueva y Molero Ayala, 2000).

La motivación es la energía que se ejerce sobre el consumidor para disminuir la tensión que se crea en el momento en que aparece una necesidad; luego de alcanzar la meta se reduce la tensión y disminuye la motivación (Solomon, 2008).
Muchas teorías de motivación han tratado de explicar el proceso decisión de compra de los consumidores; la Tabla 1 muestra las más importantes.




[bookmark: _Toc38896480]Tabla 1. Principales teorías de motivación
	Autores 
	Teoría

	Jacoby (1976)
	La experiencia de compra se ve reflejada en la necesidad de cumplir una tarea o una actividad recreativa deseada.

	Nataraajan y Goff (1992)
	Toma en cuenta principalmente la compulsividad del comprador, no la experiencia de compra como un todo.

	Evans (1984)
	Llamada “proceso dual”, abarca dos tipos: el proceso heurístico y el analítico. En el primero, los individuos seleccionan información que es relevante para la situación. Subsecuente a él aparece el segundo, que involucra un análisis más profundo de la información relevante.

	Petty y Cacioppo (1986)
	Desarrollada a partir del modelo probabilístico de las persuasiones. El valor motivacional del consumidor está basado en la formación de las actitudes del individuo.

	Babin (1994)
	Los compradores muestran dos perspectivas para sus experiencias de compra: valores hedonistas y valores utilitarios. Los primeros se centran en los elementos emocionales y los segundos evalúan los beneficios funcionales.


Fuente: elaboración del autor a partir de Wong, Shiet-Ching y Ke (2018).

[bookmark: _Toc38947354]4.2.1 Motivaciones en los mercados electrónicos
Existen muchas investigaciones acerca de los consumidores en los medios digitales. Sus necesidades son variadas: navegar; buscar productos; facilidad; conveniencia; obtener información de productos, empresas y marcas; comparar las características de los productos; comprar 24 horas al día siete días a la semana; divertirse o mantener el anonimato mientras se compran ciertos productos (Sahney, Ghosh y Shrivastava, 2013).
Considerando las teorías motivacionales expuestas, el consumidor digital vive la experiencia de compra en las siguientes dimensiones: funcionales –facilidad de uso– y utilitarias –utilidad de la red–, además de dimensiones emocionales y hedónicas como el disfrute. Otros factores importantes a los cuales se enfrenta el consumidor digital son accesibilidad, confiablidad, conveniencia, distribución, socialización, capacidad de búsqueda y disponibilidad (Sahney, Ghosh y Shrivastava, 2013). Debe resaltarse que estas experiencias de compra están influenciadas por factores exógenos como el rasgo del consumidor, los factores situacionales, las características del producto, las experiencias previas de compra en línea y la confianza (2013).
La investigación realizada por Sahney, Ghosh y Shrivastava, basada en una recopilación bibliográfica, propuso un marco teórico conceptual donde se describen los factores –las motivaciones– que suscitan la compra en los medios digitales [Figura 1]:

· Pragmáticas: la conveniencia.
· Los productos: las tiendas locales no los ofrecen. 
· Económicas: buenos precios y descuentos.
· Excelencia en el servicio: valor determinado por la percepción del consumidor.
· Demográficas: sexo, edad y niveles de ingresos y educativo. 
· Sociales: pertenencia a una membresía o a una comunidad, tener la sensación de ser importante.
·  Situacionales: presión del tiempo, distancia geográfica, falta de movilidad, atractivo de las alternativas y necesidad de artículos especiales (Sahney, Ghosh y Shrivastava, 2013).

[bookmark: _Toc38896504]Figura 1. Factores que afectan la intención de compra vía internet
[image: ]
Fuente: elaboración del autor a partir de Sahney, Ghosh y Shrivastava (2013).


[bookmark: _Toc38947355]4.3 Atributos de la compra en el comercio electrónico

Según la teoría de la información de Degeratu, uno de los problemas de la compra en las plataformas electrónicas es el de transmitir de manera correcta los atributos que son determinantes en la elección del consumidor (Degeratu, citado por Arce Urriza y Cebollada Calvo, 2011), entendiéndose como atributos aquellas cualidades o características que un consumidor busca en un producto o servicio para satisfacer sus necesidades (Solomon, 2008). Degeratu deja claro en su teoría que el consumidor da más importancia a los atributos de los productos que disponen de más información en el momento de la elección (2011). El problema es que la internet es un medio óptimo para trasmitir los atributos informativos o no sensoriales, pero muy deficiente para transmitir información sobre los sensoriales. Lo anterior lleva al consumidor a tener mayor lealtad de marca para los productos sensoriales  (2011).
El desafío de los mercados digitales está en retener a los clientes en un medio donde el consumidor no puede ver, tocar o sentir los productos o servicios, además de lidiar con la incertidumbre acerca de su calidad y la falta de control sobre el proceso de pago (Liu  y  Tang,  2018).


[bookmark: _Toc38947356]4.4 Factores que inhiben a los usuarios a comprar en el comercio electrónico

Dentro de los factores que preocupan al consumidor digital y que pudieran ser inhibidores en el proceso de decisión de compra están la privacidad, la renuencia al cambio, la calidad, la seguridad, la confianza, la velocidad de conexión y la no divulgación completa de la información del producto (Sahney, Ghosh y Shrivastava, 2013).
Muchas investigaciones resaltan la confianza como un pilar fundamental en el desarrollo exitoso de un mercado electrónico. Para este medio no es más que la convicción de que los mercados electrónicos han desarrollado regulaciones y prácticas justas que garantizan la integridad y la confiabilidad, y proveen un ambiente seguro que elimina vendedores problemáticos, lo cual convence al consumidor de que comprar por un comercio electrónico determinado no tiene riesgos. La percepción del consumidor es fundamental en estos mecanismos, ya que estos desempeñan un papel importante al influir en las intenciones de recompra de los clientes (Liu y Tang, 2018).


[bookmark: _Toc38947357]4.5 Procesos de decisión de compra en los medios digitales

El proceso de decisión de compra arranca desde el instante en que el consumidor experimenta una necesidad; a partir de allí se desarrollan una serie de pasos que llevan a la solución de esta tensión: reconocimiento del problema, búsqueda de la información, evaluación de las alternativas, elección del producto y resultado (Solomon, 2008).
Los procesos de decisión de compra en los medios electrónicos se basan principalmente en el modelo de Elmos Lewis de 1898, que estudia de manera simplificada el momento desde que un consumidor recibe la información de un producto o servicio hasta que lo compra. Este modelo se conoce como el “túnel de compra” (AIDA: awareness, interest, desire, action), y en sus principios constaba de estos cuatro estados: conocimiento, interés, deseo y acción (Hassan, Nadzim y Shiratuddin, 2015). Este modelo se ha ido adaptando a la era digital, teniendo en cuenta los siguientes estados:

· Conocimiento: es un nivel cognitivo; al consumidor le surge el deseo de un producto; la comunicación de las marcas o servicios es muy importante. 
· Consideración: el consumidor investiga las opciones disponibles de un producto o servicio. 
· Conversión: dónde y cuándo se va comprar el producto o servicio; el consumidor debe conocerlos, considerarlos en la toma decisión y haberlos probado.
· Evaluación: ocurre después de haber hecho la compra; en ella, el consumidor da la opinión de todo el proceso (Jiménez, 2013).

Kumar, Mangla, Luthra, Rana y Dwivedi han identificado 35 factores que influyen en la decisión de compra del mercadeo digital [Tabla 2].

[bookmark: _Toc38896481]Tabla 2. Factores que influyen en la decisión de compra
		1. Productos de moda.
	19. Sistemas de reputación distribuido y centralizado.

	2. Variedad de productos.
	20. Lealtad a ciertas tiendas y marcas en línea.

	3. Expectativas y especificaciones de un producto.
	21. Reputación en línea.

	4. Productos personalizados.
	22. Factibilidad de confusión de numerosas marcas en línea.

	5. Productos actualizados.
	23. Información excesiva.

	6. Características atractivas de los productos.
	24. Factibilidad de confusión de muchas tiendas en línea.

	7. Estilo innovador de los productos.
	25. Comparación de precios.

	8. Productos de marca: sensación de prestigio.
	26. Poder de cambio de “mis” marcas regulares en línea.

	9. Productos de la mejor calidad.
	27. Valor por dinero.

	10. Cuidado de la compra de marcas en línea.
	28. Sensibilidad al precio.

	11. Favoritismo de la marca.
	29. Semejanza de marca por otros.

	12. Lealtad a la marca.
	30. Influencia de amigos.

	13. Centro de compras en línea 24/7.
	31. Participación del producto en el bienestar de la sociedad.

	14. Ahorro de tiempo.
	32. Usualmente compra una marca y prueba, aunque no esté seguro.

	15. Transacciones sin errores.
	33. Participación de la empresa en el bienestar de la sociedad.

	16. Existencias requeridas.
	34. Pago extra de productos que devuelven a la sociedad.

	17. Política de devolución.
	35. Sentimiento de la seguridad en las compras en línea.

	18. Reconocimiento global.
	 



	


Fuente: Kumar, Mangla, Luthra, Rana y Dwivedi (2018).



El conocimiento de los patrones de decisión de compra de los consumidores digitales permite que los especialistas segmenten el mercado y diseñen experiencias y estrategias,  maximizando la utilidad y minimizando los riesgos (Mohsenin, Sharifsamet, Esfidani y Skoufa, 2018).


[bookmark: _Hlk38538831][bookmark: _Toc38947358]4.6 La experiencia de servicio

Para diseñar una experiencia de servicio hay que comenzar por identificar las necesidades del usuario, los requisitos funcionales, las variables del proceso y las restricciones para crear así los parámetros de diseño, y a continuación emprender un proceso de ideación y creación; las iteraciones de este proceso se llevan a cabo hasta obtener una solución satisfactoria. Tres métodos son los más utilizados para identificar los atributos requeridos por el consumidor de productos tangibles:

· Análisis de los usuarios pioneros de Von Hippel (1976, 1977): esta teoría se basa en que algunos usuarios son capaces de identificar y generar soluciones innovadoras para sus necesidades; este hecho es aprovechado para desarrollar una solución para la población general. 
· La voz del consumidor de Griffin y Hauser (1993): esta metodología toma en cuenta una investigación de mercadeo cualitativo y cuantitativo para detectar las necesidades del mercado. A partir de dicha información se agrupan los atributos y se pondera el peso de cada uno de ellos; todos ellos son insumos para el proceso de diseño.
· Análisis de conjunto: esta teoría mide la importancia de los usuarios a partir de los atributos y características de un producto. Las mediciones del usuario se basan en la obtención de sus preferencias y percepciones.
En el diseño de una experiencia de servicio, estos métodos han evolucionado, y han surgido nuevas herramientas como el blue printing, el modelo servqual, la experiencia del prototipado y la co-creación:
· Blue printing: técnica que permite una representación mediante un diagrama de flujo de la evolución de la prestación de un servicio; en él se pueden identificar los pasos que constituyen el servicio, los puntos neurálgicos y el marco del tiempo.
· Servqual: no es más que un servicio de medición de calidad que toma en cuenta factores claves como la confiablidad, la garantía, la tangibilidad, la empatía y la capacidad de respuesta. 
· La experiencia del prototipado: en ella, los diseñadores, junto con los interesados en el servicio, crean un prototipo que es una versión de la solución; esta es luego testeada para obtener la retroalimentación de los usuarios.
· Co-creación: los consumidores pasan a producir para crear valor en la experiencia de servicio. Este proceso es muy importante en el diseño, ya que el consumidor pasa a ser usuario y creador al mismo tiempo (Furrer, Sudharshan, Tsiotsou y Liu, 2016). 

Los pasos en el proceso de diseño son los siguientes: definir el problema, estructurar el problema, imaginar la solución, crear la innovación, optimizar la innovación, desarrollar la propuesta de valor y entregar el valor.

· Definir el problema: el profesional del mercadeo se involucra con el cliente para aclarar el problema; en este caso se usan las siguientes técnicas: entrevistas, grupos de discusión y mapa de percepción.
· Estructurar el problema: el profesional del mercadeo usa el conocimiento del cliente para estructurar el problema y maximizar de esta forma la solución de la experiencia; en este caso se define y se prioriza el problema en términos de los avances que se requieren, teniendo en cuenta los pros y contras de la situación. 
· Imaginar la solución: el profesional del mercadeo actúa como un investigador, desarrollando posibles soluciones; para este caso, el cliente es utilizado como una caja de resonancia para probar las posibles soluciones. 
· Crear la innovación: el profesional del mercadeo examina los obstáculos para poder crear una solución ideal. 
· Optimizar la innovación: el profesional del mercadeo actúa como un ingeniero calibrando, reajustando y estableciendo elementos de la experiencia de servicio para equilibrar el valor tanto para la empresa como para su cliente.
· Desarrollar la propuesta de valor: el profesional de mercadeo enuncia la propuesta de valor en los términos como los entiende el consumidor y procede a comunicarla; para ello usa la técnica de blue printing, 
· Entregar el valor: tanto al cliente como a la empresa. El diseño debe estar planteado para maximizar las ganancias y minimizar las pérdidas; para ello es muy importante mantener la retroalimentación del proceso para ir mejorando la experiencia (Furrer, Sudharshan, Tsiotsou y Liu, 2016).


[bookmark: _Toc38947359][bookmark: _Hlk38538895]5. Aspectos metodológicos


[bookmark: _Toc38947360][bookmark: _Hlk38539028]5.1 Tipo de estudio

Una investigación cualitativa exploratoria para identificar las necesidades, los motivadores y los inhibidores en el proceso de decisión de compra. Para ello se usa la técnica de la entrevista a profundidad,  y con esta información se describe una experiencia de compra de un comercio electrónico de productos no perecederos.


[bookmark: _Toc38947361][bookmark: _Hlk38539112]5.2 Sujetos

Diez habitantes –cinco hombres y cinco mujeres– de Los Salías entre los 18 y los 49 años, en razón a que en este rango de edad se concentra el 67 % de los usuarios digitales en Venezuela (Tendencias Digitales, 2017).
Para aumentar la probabilidad de conseguir usuarios con conocimiento, estos deben haber utilizado el comercio digital mínimo cuatro veces.


[bookmark: _Toc38947362]5.3 Instrumentos o técnicas de información

Entrevistas a profundidad, cuyo cuestionario está basado en investigaciones anteriores sobre el proceso de decisión de compra en las plataformas digitales. En ellas se valida la información relacionada con las necesidades, los motivadores y los inhibidores del comercio electrónico –v. el Anexo.
Teniendo en cuenta los aspectos anteriores y los atributos que percibe el consumidor, se describe la experiencia de servicio de un comercio electrónico de productos no perecederos en Los Salías.


[bookmark: _Hlk38539250][bookmark: _Toc38947363]5.4 Justificación de la solución en términos de la maestría en Mercadeo

Este trabajo permite reforzar los conocimientos del comportamiento del consumidor, el mercadeo de servicio y el mercadeo digital y, además, obtener el título de maestría en Mercadeo.


[bookmark: _Toc38947364]5.5 Productos esperados del trabajo de grado
Trabajo de investigación.


[bookmark: _Toc38947365]6. Análisis de resultados


[bookmark: _Toc38947366]6.1 Necesidades y motivadores

Los Salías, al igual que el resto de Venezuela, se ha visto afectado por graves problemas económicos: hiperinflación, devaluación y control de precios, entre otros, que han ocasionado la escasez de productos de primera necesidad –alimentos y medicinas– que muchas veces no se consiguen en los establecimientos físicos (El Tiempo, 2017). Se puede inferir que dichas necesidades, biológicas en su gran mayoría, han sido uno de los principales motivadores para que los consumidores usen los medios electrónicos. “Comprar una medicina que no consigo en una farmacia” (entrevistado 10).[footnoteRef:4]  [4:  Los testimonios de los entrevistados en esta investigación aparecen entre comillas, seguidos por el número asignado a ellos entre paréntesis.] 

La motivación para adquirir los productos se manifiesta por su falta de disponibilidad y de variedad. Esta investigación evidenció que las redes sociales han sido los medios más usados, en especial WhatsApp, donde los consumidores se han agrupado según sus necesidades; así, existen grupos de diferente índole, principalmente de alimentos y medicinas. Sin embargo, no solo se forman para productos básicos, sino que también han surgido grupos para productos utilitarios como repuestos de vehículos, ropa, dispositivos electrónicos, incluso productos hedonistas: zapatos de las marcas Nike y Adidas, y ropa deportiva especializada, entre otros.
Una particularidad que se evidenció en Los Salías es que el 40 % de los entrevistados encontró en WhatsApp un canal para comprar o vender divisas –dólares, euros, pesos colombianos–, que se convirtió en una alternativa para romper el control de cambio. En 2003, Venezuela sufrió un importante desequilibrio en su balanza de pagos debido a que la oferta de divisas del Banco Central no cubría la demanda del mercado financiero. En respuesta a este problema, el Gobierno aplicó una serie de políticas monetarias que desembocaron en un mercado de divisas restrictivo donde solo participaba una pequeña porción de compradores y vendedores. Esta escasez de divisas ocasionó que aquellos que no podían acceder al sistema oficial formaran un mercado paralelo de divisas in-estructurado, con un precio más alto que el oficial. En un principio, este mercado comenzó sus operaciones a través de amigos o conocidos, pasando la información de boca en boca, sin ningún marcador de la tasa de cambio y en volúmenes pequeños (América economía, 2011), pero a partir de 2010 comenzó a funcionar un marcador de la tasa de cambio del paralelo –Bs./dólar y Bs./euro– a través del portal web www.dolartoday.com; los volúmenes de este mercado han crecido a hoy en la misma medida en que el Estado ha agotado la oferta de divisas a la economía (Sulbarán, 2016). De lo anterior se puede inferir que las redes sociales han sido una vía de escape, al punto que, a través del tiempo, se han creado comunidades de intercambio de divisas. “He vendido y he comprado por WhatsApp… por unos grupos de WhatsApp especializados para eso” (entrevistado 3).
Adicionalmente se pudo observar que, durante el proceso de decisión de compra, el 30  % de los entrevistados utiliza otras redes sociales como Instagram y Facebook. “Sí: WhatsApp. Instagram, Facebook, Twitter” (entrevistado 4).
El 70 % de los entrevistados, en su afán de satisfacer sus necesidades, también busca alternativas en portales electrónicos o sitios web, por ejemplo Mercado Libre, el más importante de Venezuela y uno de los más grandes de Latinoamérica (Dinero, 2017). Por su parte, una minoría de consumidores compra víveres y productos de primera necesidad en las plataformas digitales del exterior. “Principalmente me lo busco primero por páginas, ya sea Mercado Libre, y después me voy a las redes sociales a ver si puedo conseguir un mejor precio por ahí” (entrevistado 7).
Todos los entrevistados coinciden que en el mundo digital se consiguen más productos o servicios que en el físico. “Aquí en Venezuela son muy pocas las cosas que se consiguen físicamente y tienes que acceder a las páginas web” (entrevistado 1).
En muchas ocasiones, los consumidores de Los Salías intentan adquirir productos de marcas reconocidas, ya que perciben que esto les da seguridad, calidad, diseño, desempeño y conocimiento; un ejemplo de ello son los repuestos de vehículos, donde las marcas originales son mejor percibidas. “El reconocimiento de la marca es la que te da la seguridad del producto” (entrevistado 4).
Muchos de estos grupos se han creado por múltiples motivaciones sociales o por iniciativa de los miembros de una comunidad que giran en torno a una necesidad común. Algunos se crean de manera espontánea y se ingresa a ellos sin ningún tipo de filtro o control; otros son más selectivos y piden algún tipo de recomendación de algún miembro actual, o pueden ser más estrictos en cuanto a su ubicación geográfica, la demografía –sexo, edad– o los hábitos o gustos, entre otros; un ejemplo son los grupos de las asociaciones de vecinos o de barrio.
Los grupos pueden tener influencia local, regional o incluso nacional; por ejemplo, para el caso de los medicamentos es muy típico que tengan cobertura en todo el país. Uno de los más grandes en Los Salías es el llamado “Mercado de san Antonio”, conformado por 2.500 personas, al que solo se ingresa al ser referenciado por otra persona, y donde la variedad de categorías ofrecidas es amplia: electrodomésticos, medicamentos, dispositivos electrónicos, etc. “Allí se vende cualquier tipo de producto, desde una lavadora, un clip, un lápiz, una borra [goma de borrar], alimentos, medicamentos, teléfonos celulares, televisores, carros, todo en la comunidad de San Antonio de los Altos” (entrevistado 7).
Para todos los entrevistados, los motivadores económicos son determinantes en el proceso de decisión de compra. La mayoría percibe que los productos adquiridos en los medios digitales son más baratos que en los físicos, y además siente que dispone de mayores descuentos y rebajas por la mayor cantidad de oferentes. “En el mundo digital hay más ofertas y más promociones” (entrevistado 5).
Para profundizar más en este análisis es necesario examinar el hallazgo relacionado con las diferentes modalidades de pago que se usan en Venezuela. Estos aspectos, a su vez, se convierten en inhibidores del proceso de decisión de compra, y serán discutidos desde dicha óptica más adelante.

Tarjetas de crédito y de débito
Todos los entrevistados afirman que los medios de pagos magnéticos son escasos. Con las tarjetas de crédito no se puede comprar prácticamente nada; debido a la hiperinflación, los cupos son muy pequeños y los bancos no están dispuestos a otorgar créditos –las tasas de intermediación y el encaje legal los afectan–. Las tarjetas de débito también tienen límites y pierden valor con la velocidad en la que se mueve la inflación. Todo esto trae como consecuencia que en los medios electrónicos venezolanos no exista la posibilidad de usar métodos de pago con este tipo de tarjetas (Camacaro, s. f.). “Las tarjetas en este país no alcanzan para nada” (entrevistado 9).

Transferencias bancarias
El 30 % de los entrevistados afirma que ha pagado con transferencias bancarias. En gran medida se hacen a través de programas digitales –aplicaciones para teléfonos celulares– a los que están afiliados la mayoría de los bancos locales; el más conocido es Pago móvil (Globovision, 2017). Estas transacciones también tienen límites diarios que se desactualizan en pocos días en razón al fenómeno inflacionario. “Yo uso la transferencia o Pago móvil” (entrevistado 4).

Efectivo en moneda local
Todos los entrevistados confirman que el valor de compra que tienen los billetes que circulan en el mercado se desvaneció, además de que la cantidad de papel moneda local es insuficiente; todo esto ocasiona que pocas personas paguen en efectivo (Itriago, 2020). “Normalmente, ahorita como el manejo del efectivo está muy difícil, casi nadie lo usa” (entrevistado 7).

Efectivo en divisas
El 60 % de los entrevistados manifiesta que el pago lo realiza cara a cara en divisas en efectivo –dólares, euros, pesos colombianos–, es decir, que comprador y vendedor se encuentran físicamente e intercambian el dinero y el producto. Este fenómeno de la dolarización de la economía ha sido analizado por muchos economistas en Venezuela, entre ellos Asdrúbal Oliveros (Itriago, 2020), y en la actualidad no existe información oficial al respecto. “Me cobran en dólares y yo pago en dólares” (entrevistado  6).

Todo lo anterior lleva a entender la motivación situacional ocasionada por la distancia geográfica, es decir, que los entrevistados de Los Salías prefieren hacer transacciones en los medios electrónicos con vendedores cercanos a su casa, porque les genera valor en los siguientes aspectos:

Ahorro en el costo del envío
El 30 % de los entrevistados sostiene que los envíos son muy costosos, y esto facilita las transacciones cara a cara. Los problemas de combustible han hecho que los fletes terrestres estén al alza y se dificulten (Marchán, 2020). “A veces el envío es tan costoso que es igual que comprarlo en un local físico” (entrevistado 10).

Seguridad en la entrega
El 30 % de los entrevistados se muestra prevenido, porque ellos o algún amigo han sufrido estafas en las entregas de los envíos y prefieren hacerlas cara a cara en lugares abiertos y de gran tráfico de personas, ya que perciben mayor seguridad. “Nos vemos en Caracas en tal sitio, y cuando tengo el producto en la mano hago la transacción… porque como ha habido tantas estafas” (entrevistado 3). 

Ver primero el producto físicamente
El 30 % de los entrevistados quiere ver el producto físicamente para tomar la decisión; además, puede tener dudas acerca de los aspectos técnicos o de las características que aparecen en el portal donde lo ofrecen. “Siempre es importante manipularlo para tomar la decisión” (entrevistado 1).

Rapidez en la recepción
El 40 % de los entrevistados quiere sus productos rápidamente y cree que lo puede lograr si hace la transacción cara a cara. “Por lo menos, si es un producto que necesito rápidamente, busco una ubicación que sea cercana” (entrevistado 9).

Otros motivadores situacionales hallados fueron la comodidad y el ahorro del tiempo. En la primera, los entrevistados manifiestan su satisfacción al poder comprar en cualquier lugar, a cualquier hora y en cualquier dispositivo; en la segunda, que la compra en los medios electrónicos les evita recorrer los medios físicos. “Con un solo clic puedo acceder a mayor variedad con el menor esfuerzo posible y al mejor precio” (entrevistado 2).

Los motivadores inherentes al servicio también tienen un peso importante en la toma de decisión. El 80 % de los entrevistados percibe valor en el tiempo de entrega, el seguimiento del envío, la seguridad de la mercancía, la asesoría técnica, la atención de los reclamos, la garantía y la satisfacción del cliente. El análisis de las entrevistas evidencia que estas expectativas del consumidor muchas veces no se cumplen o lo hacen parcialmente:

· Las empresas de encomiendas locales de Venezuela no dan una promesa de entrega ni tampoco permiten el seguimiento del paquete; asimismo, se enfrentan a interrupciones constantes en el suministro de combustible, deficiencias en las vías e incluso robos (Marchán, 2020). “Si el producto se encuentra a distancia, puede pasar de dos a tres días para que llegue” (entrevistado 9).
· El 30 % de los entrevistados afirma que al menos una vez lo han llamado para constatar si está satisfecho con la compra y si el producto cumple con las expectativas que tenía.
· En el caso de Mercado Libre, el 20 % de los entrevistados ha sido asistido por el vendedor de manera técnica. “Una vez compré un router, pedí ayuda para configurarlo, y me la prestaron… me indicaron los pasos para hacerlo” (entrevistado 7).
· Dos entrevistados que compraron por Mercado Libre y fueron estafados recibieron respuestas distintas. El 6 afirma que Mercado Libre no le dio atención al reclamo: “no me lo resolvieron y perdí el dinero, pero lo más horrible del asunto es ver que cuando busco el nombre de la persona veo que es un estafador... y Mercado Libre permite ese tipo de personas”. Y el 4 afirma que Mercado Libre lo asistió cambiándole el producto que no cumplía con las especificaciones que le ofrecía el vendedor.

Los consumidores en los medios electrónicos también se enfrentan a problemas básicos como el suministro de energía eléctrica y la velocidad de conexión a la red, que hace que las motivaciones pragmáticas tomen un papel importante en el proceso de decisión de compra. La mayoría suele conectarse desde su trabajo –las empresas acostumbran tener mejor servicio de internet– o desde su casa a altas horas de la noche, cuando el tráfico es mucho más bajo: “es el momento de mayor tranquilidad, las conexiones son mejores” (entrevistado 2). Y otros madrugan: “en la madrugada, porque hay mayor facilidad con internet, mayor rapidez” (entrevistado 6).
Para el 80 % de los entrevistados los sitios web proporcionan información suficiente para tomar la decisión de compra: les dan las características técnicas, los detalles del producto o servicio y, además, pueden hacer comparativos de los atributos que perciben –calidad y precio–. “Inclusive hay comparativos entre productos de la misma marca y productos de otras marcas en cuanto a calidad y costo” (entrevistado 2). Por el contrario, el 20 % de los entrevistados se queja de que la información es insuficiente y le toca indagar o preguntar; eso, definitivamente, no les da confianza.


[bookmark: _Toc38947367]6.2 Inhibidores

En el proceso de decisión de compra en Los Salías se identificaron algunos inhibidores que, se infiere, podrían frenar dicha actividad.
La desconfianza es un elemento que se pone a prueba en todo este proceso. Las circunstancias que imponen los diferentes métodos de pago son un ejemplo de ello tanto en el medio físico como en el electrónico. Estos métodos, nombrados anteriormente, afectan la confianza de la siguiente forma:

· Pagos con tarjetas de crédito y de débito: los pequeños límites reducen el acceso a los servicios financieros que permitirían financiar las compras; además, restringen el uso de las plataformas de pago electrónicas como las pasarelas de pago o PayPal.
· Cupos diarios para transferencias bancarias: limitan la compra de un producto cuyo precio sea superior al límite establecido.
· Escasez de papel moneda local: limita la posibilidad de realizar depósitos en efectivo y de hacer transacciones cara a cara con moneda local.
· Manejo de divisas en efectivo: existe un riesgo de seguridad en el momento de hacer las transacciones cara a cara, además de la posibilidad de recibir un billete falso. “Estoy más nervioso cuando es en dólares… normalmente tengo que comunicarle al vendedor que voy a pagarle en ese tipo de moneda” (entrevistado 7).

En el caso de las compras a través de las redes sociales, los usuarios prefieren buscar sus productos vía WhatsApp o Instagram, debido a que pueden llamar al vendedor y así cerrar más rápidamente la brecha de la incertidumbre. Por el contrario, la comunicación de los usuarios a través de Facebook se limita a su propio sistema de mensajería, lo que les genera dudas. “Por Facebook es más coloquial: simplemente mensajes de texto hasta que la persona que me está vendiendo me inspire confianza y me aliente a comprar el producto” (entrevistado 7).
Para mitigar la incertidumbre, los compradores también se fijan en la cantidad de seguidores, los comentarios y los “Me gusta” de la cuenta del vendedor en la red social. “La cantidad de seguidores, por ejemplo, en Instagram, la cantidad de seguidores que tenga esa empresa o la persona” (entrevistado 5). También hay criterios muy particulares de cada comprador: la velocidad con la que responda el chat, si responde al teléfono y la coherencia. “… así como también las preguntas que las demás personas les hacen al comprador, la manera como las responde y el tiempo que se tarda en hacerlo” (entrevistado 10).
La mitad de los entrevistados manifiesta tener menor incertidumbre cuando compra a través de Mercado Libre, ya que este posee un sistema de reputación para clasificar a los vendedores que les genera confianza. El sistema funciona con una calificación que depende del comportamiento y la trayectoria: Mercado Líder, Mercado Líder Gold, Mercado Líder Platino (Mercado Libre, 2010). “Mercado Libre, con su estudio de ventas, por lo menos me dice en qué estatus está el vendedor, si es bueno o malo, o si es un líder platino” (entrevistado 7).
La inseguridad que sienten los entrevistados en el momento de realizar la operación de compra en divisas, que normalmente se realiza cara a cara, es otro inhibidor. El 20 % de ellos siente que son vulnerables a un posible robo. “[Estoy] más nervioso cuando es en dólares… normalmente tengo que comunicarle al vendedor que voy a pagarle en ese tipo de moneda” (entrevistado 7).
La escasa información del producto en los sitios web también inhibe la compra. “La poca información que a veces tienen las páginas” (entrevistado 8). Pero puede ser más grave cuando la información es falsa; tal es el caso cuando el vendedor miente en las especificaciones técnicas o la foto del producto no corresponde. “Fotos referenciales no significan que ese necesariamente sea el producto” (entrevistado 3).
Para el 80 % de los entrevistados, el mayor temor es ser estafado, es decir, que pague por el producto y luego no lo envíen. “Que no llegue el producto, que vaya a ser estafada… por eso no compro cuando no siento confianza total y no puedo comunicarme directamente con el vendedor” (entrevistada 8).
Cabe anotar que, en Venezuela, Mercado Libre ofrecía la figura de Mercado Pago, un mecanismo de intermediación en la que el dinero del comprador es retenido al vendedor hasta que aquel declare su conformidad con el producto recibido. Los compradores manifiestan que este sistema les daba mucha seguridad, pero lamentablemente fue eliminado (Mercado Libre, 2019). “Actualmente Mercado libre ya no te garantiza… antes utilizaba un método que se llamaba Mercado Pago; tú hacías el pago por internet al vendedor y hasta que no recibías la mercancía no se lo procesaban a él” (entrevistado 10).
Otro inhibidor interesante es que para el 30 % de los entrevistados la experiencia física despierta más emociones que la digital. Ellos afirman que en la primera existe la posibilidad de que actúen todos los sentidos para tomar la decisión de compra, contrario de lo que ocurre en el mundo digital. “Bueno: lo que pasa es que la experiencia física tiene sus características propias que la hacen de alguna manera distinta, más emocionante” (entrevistado 3).
Como se mencionó anteriormente, en general el servicio al cliente es deficiente en el ámbito del comercio electrónico en Los Salías: solo el 30 % de los entrevistados ha sido asistido. Muy pocos portales manejan algún departamento del servicio al cliente o de quejas y reclamos, asistencia técnica o garantía y, además, el sistema de encomiendas es muy ineficiente. “Nunca me han llamado a preguntar ni a ofrecer nada” (entrevistado 1).
Para todos los entrevistados, la red es el inhibidor más importante, y coinciden en que es malo, de poca accesibilidad y de baja velocidad. Todo ello ocasiona que muchas personas tengan en sus casas más de un proveedor del servicio al mismo tiempo o que usen el servicio de datos del celular para conectar las computadoras de escritorio. “Una trastada, porque a cada rato se cae… no sirve” (entrevistado 6).
En las entrevistas se identificaron los siguientes atributos en el comercio electrónico que les dan confianza a los compradores para llevar a cabo el proceso de decisión de compra:

· La reputación del vendedor: para el caso de una plataforma de comercio electrónico, por ejemplo Mercado Libre, existe una calificación que permite determinar dicho factor; y en el caso de un portal web, la determina la trayectoria misma de la marca, por ejemplo Nike o Adidas.
· Los comentarios son fundamentales en las plataformas electrónicas. Los compradores quieren conocer las experiencias de otros para tomar la decisión de compra. “Los comentarios, las calificaciones positivas que les hacen al vendedor: esos son factores muy importantes a la hora de adquirir algún producto” (entrevistado 4). 
· El chat, WhatsApp o el correo electrónico son canales de comunicación que les permiten a los usuarios aclarar sus dudas, brindándoles mayor confianza antes de realizar la compra. “De las cosas que me más han gustado es que cuando estoy explorando un sitio, buscando algo que me gusta, de repente me contactan a través de un chat” (entrevistado 2).
· Cantidad de seguidores y “Me gusta”: en el caso de las redes sociales, los usuarios las consideran fundamentales, y saber que la cuenta tiene ambos les genera confianza.
· Ubicación: el hecho de que el vendedor se encuentre cerca del sitio donde vive el comprador les genera confianza a los compradores y facilita que pueda haber una transacción cara a cara.
· Fotos y dirección del local: cuando se le compra a una empresa directamente es importante dar la mayor cantidad de elementos acerca de su trayectoria. “Si es una empresa, que muestre fotos de su local para ver cómo está; algunos también dan las direcciones de sus locales en sus redes sociales” (entrevistado 7).
· Fotos y perfil del vendedor: cuando un vendedor está en una red social es importante para el comprador conocerlo, además de una tener breve descripción de él. “Por Facebook veo la foto y el perfil del vendedor (entrevistado 7).
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El análisis del  proceso de decisión de compra en los medios electrónicos en Los Salías se realizó a través del modelo de “embudo de compra” (Hassan, Nadzim y Shiratuddin, 2015). Un mapa de experiencia permite describir este proceso en cada etapa, sabiendo qué piensa el consumidor, el proceso que realiza, los puntos de contacto, los puntos de dolor, la experiencia o el conocimiento previo que debe tener y las emociones o sentimientos que expresa (v. la Figura  2).

El conocimiento
En esta etapa, al consumidor le surge una necesidad que puede ser básica, utilitaria o hedonista. Para la mayoría de los entrevistados, el punto de dolor se manifiesta por no conseguir los productos físicamente, es decir, que hacen la primera búsqueda en el punto físico y si no los consiguen se van al medio digital. “Primero busco lo físico y, si no lo consigo, voy a Mercado Libre” (entrevistado 1).

La consideración
El consumidor ya tiene identificada su necesidad, para lo cual comienza la búsqueda del producto. Puede usar una de las vías que se muestran a continuación o una mezcla de ellas:

· Búsqueda en Google con las palabras claves de su producto: la mayoría de los entrevistados abre los portales ubicados en Venezuela, debido principalmente a las restricciones que les impone el método de pago.
· Búsqueda en Mercado Libre de manera directa: los entrevistados expresan que es el sitio web más popular en Venezuela y en su gran mayoría han comprado allí. “Porque actualmente el sitio web para cualquier compra es Mercado Libre: es el más reconocido” (entrevistado 10).
· Búsqueda en sitios web del exterior: muy pocos optan por esta opción, porque no manejan los medios de pagos para ello –PayPal, tarjeta de crédito, de débito, etc.–, pero, si lo llegan hacer, usan Amazon o eBay.
· Búsqueda en las redes sociales: la más popular es WhatsApp, seguida de Instagram y de Facebook; muchas personas la realizan con el celular y, por lo general, estas redes sociales los llevan a contactar al vendedor por teléfono.

El comprador procede ahora a hacer una comparación de la información que recolectó en la búsqueda que realizó en los medios electrónicos. En esta etapa es más consciente y analiza y observa las opciones que tiene.

· Para el caso de Google: revisa los primeros portales web y los filtra por la cantidad de visitas, las páginas conocidas o las páginas locales.
· Para el caso de Mercado Libre: la comparación es mucho más fácil; la red le permite ver la calificación del vendedor –su reputación–, leer los comentarios que le dan y hacerle preguntas.
· Para las redes sociales: los usuarios admiten por estos medios que la compra es más complicada, ya que no se puede conocer la reputación del vendedor, pero sienten confianza cuando este tiene una tienda física o responde rápidamente; en casos muy puntuales, cuando tienen grupos de WhatsApp, se puede conocer a la persona o cruzar la información.
· Comparación cruzada: los usuarios pueden usar la información de los portales web, las redes sociales e, incluso, de las tiendas físicas.

Los puntos de dolor que tiene el consumidor en esta etapa son el deficiente servicio de internet, las interrupciones en el suministro eléctrico, la desconfianza con el vendedor y el temor a las estafas.

La conversión
Es uno de los momentos más críticos en el proceso de decisión de compra; suele llevarse a cabo por transferencias bancarias –en montos limitados–, en efectivo mediante divisas –dólares, euros, pesos colombianos– y, escasamente, con tarjetas de crédito o de débito.
La entrega del producto muchas veces la condiciona la forma de pago:

· Si se realiza en efectivo mediante divisas, la transacción se hace cara a cara.
· Si se realiza por transferencia bancaria o con tarjetas de crédito o de débito, el producto puede entregarse cara a cara o enviarse por una empresa de encomiendas.

Los puntos de dolor que tiene el consumidor en esta etapa son los límites en las transferencias, aprender a usar la aplicación bancaria, los riesgos en la seguridad personal con las entregas cara a cara y la deficiencia en el servicio de las empresas de encomiendas.

La evaluación
En su gran mayoría, los entrevistados resaltan la evaluación que se le puede hacer al vendedor en el portal de Mercado Libre.

El servicio posventa
Como se explicó, hay consumidores que sí lo han evaluado como positivo, mientras que otros no lo tuvieron. 
El mayor punto de dolor en este punto es que en muchos portales web y en las redes sociales locales no existe un servicio posventa y, en muchos, ni siquiera garantía de los productos.

La Figura 2 muestra el mapa de experiencia.
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En el desarrollo de este trabajo se evidenció cómo la escasez de alimentos y medicinas en los medios físicos tradicionales se convirtió en un catalizador para que la población de Los Salías se motivara para usar los medios electrónicos; esta escasez se debe principalmente a los controles de precios y cambio impuestos por el Gobierno. Con el transcurrir del tiempo, los medios electrónicos no solo están satisfaciendo las necesidades fisiológicas –alimentos y medicinas– sino también las hedonistas y las utilitarias.

Estos fenómenos sociales, generados por problemas económicos, permitieron estudiar los diferentes motivadores e inhibidores que influyen en el proceso de decisión de compra a través de los medios electrónicos en Los Salías. De los primeros fueron hallados los de producto, sociales, económicos, situacionales, de servicio y pragmáticos.

Las motivaciones por los productos están representadas en la falta de disponibilidad y variedad en los medios físicos. La sociedad comenzó a organizarse en grupos a través de las redes sociales, especialmente WhatsApp, a partir de necesidades comunes, dando lugar a motivadores sociales. 

Los consumidores consideran que los medios electrónicos les proporcionan mejores precios y descuentos que los físicos, hecho que les genera motivaciones económicas. Una economía en la que el fenómeno de la dolarización está presente ha llevado a que exista una motivación situacional para hacer las transacciones cara a cara que les da seguridad en la entrega, rapidez en la recepción y les permite ver el producto físicamente antes de tomar la decisión de compra. Se pudo apreciar que a todos los consumidores los motiva un buen servicio representado en asesoría, atención de reclamos y garantía, factores que en Venezuela ocurren de manera intermitente. Por último hay que resaltar que a los consumidores los motiva de manera pragmática un buen servicio de internet, es decir, de fácil conexión, buena velocidad y amplia cobertura.

En referencia a los inhibidores encontrados en el proceso de decisión de compra, los más destacados son la desconfianza que aflora en el momento de pago de una transacción debido al uso de las tarjetas de crédito y de débito con cupos muy bajos y limitados, así como el pago en divisas cara a cara, que genera inseguridad personal. A esta desconfianza se le suman otros elementos como la incertidumbre de recibir algo que no se quiere, la posibilidad de una estafa por el no envío del producto, la falta de información por parte del vendedor o la información falsa en la descripción del producto. Algunos consumidores identificaron que la experiencia digital no cumple con sus expectativas, en razón a que no utilizan todos sus sentidos, y otros perciben que el servicio al cliente es deficiente. En todo caso, el inhibidor más grave es el precario servicio de internet y los cortes intermitentes en el suministro eléctrico.

En el proceso de decisión de compra en los medios electrónicos se validaron las cuatro etapas del “embudo de compra”: el conocimiento, la consideración, la conversión y la evaluación.
En la etapa de conocimiento, el consumidor busca los productos en los canales tradicionales del mundo físico, y la escasez de ellos se convierte en su principal dolor.
Teniendo claro el producto que está buscando, entra en la etapa de la consideración, donde busca las diferentes alternativas que les proporcionan los medios electrónicos. Allí comienza un proceso de descarte que pasa por diferentes fases: revisa el perfil del vendedor, su reputación, la cantidad de seguidores, los comentarios y la descripción del producto. Con este conocimiento hace una comparación basada en el precio y la calidad, se comunica con el vendedor, revisa su ubicación y selecciona el producto. Los principales dolores en esta etapa son la deficiencia del servicio de internet y la desconfianza hacia el vendedor.
En la etapa de convergencia, la forma de pago se puede llevar a cabo de tres maneras: tarjetas, trasferencia o divisas, siendo la última la más común. En este punto, el dolor radica en que las tarjetas y las transferencias poseen montos y límites para cada transacción. El último de paso de esta etapa es la entrega del producto, que se puede hacer de dos maneras: por encomiendas o cara a cara. En el primer caso, el dolor se manifiesta en las deficiencias de la compañía de envíos y, en el último, por la inseguridad a la que se expone el comprador.
En la última etapa, la de evaluación, el consumidor espera tener un servicio de seguimiento de su envío, una encuesta de satisfacción, una asistencia en el caso de que existan reclamos, quejas o sugerencias, y una asesoría técnica si llegare a necesitarla. El dolor en esta etapa lo representan la falta de garantía del producto o que este no llene las expectativas.

Venezuela es un país que ha estado enfrentando una constante turbulencia política, económica y social en los últimos 20 años, y Los Salías no ha escapado a esta realidad. Las conclusiones de este trabajo obedecen a una fotografía del momento, y la velocidad de los cambios puede difuminar sus resultados. Sin embargo, esta investigación permite comprender cómo una sociedad es capaz de organizarse para buscar soluciones frente a una crisis. Se recomienda para futuras investigaciones validar a través de una investigación cuantitativa el peso ponderado que tiene cada uno de los motivadores e inhibidores en el proceso de decisión de compra.
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	Objetivos específicos
	Categorías
	Sub-categorías
	Tipo de motivaciones
	Preguntas

	











Identificar las necesidades, los motivadores y los inhibidores en el proceso de decisión de compra.
	Descripción general del comprador
	Información general
	Motivaciones demográficas
	¿Cómo te llamas? 

	
	
	
	
	¿Cuántos años tienes? 

	
	
	
	
	¿Cuál es tu estado civil? 

	
	
	
	
	¿Tienes hijos?, ¿cuántos?

	
	
	
	
	¿Qué estudiaste?

	
	
	
	
	¿En qué trabajas?, ¿cuál es tu cargo?

	
	Necesidades 
	Necesidades
	Necesidades
	¿Por qué decidiste comprar en sitios web?

	
	
	
	
	¿Para qué utilizas la red? (Ocio, trabajo, estudio, comunicación)

	
	
	
	
	¿Cuáles son los problemas o necesidades que resuelves por internet?

	
	Motivadores
	Navegar
	Motivaciones pragmáticas
	¿Qué compañía te suministra el servicio de internet?

	
	
	
	
	¿Dónde te conectas?

	
	
	
	
	¿Qué dispositivo utilizas para conectarte a los sitios web?

	
	
	
	
	¿En cuál dispositivo pasas más tiempo conectado?

	
	
	Buscar productos
	
	¿Cómo buscas los productos en internet?

	
	
	
	
	¿En qué portales web has comprado?

	
	
	
	
	¿Cuándo realizaste tu primera compra por sitios web?,  ¿qué producto?

	
	
	
	
	¿Con qué frecuencia compras en sitios web?

	
	
	
	
	¿Has comprado o has vendido dólares por medios electrónicos?

	
	
	Facilidad
	
	¿A qué hora haces tus compras por internet?

	
	
	Conveniencia
	
	¿Buscas o compras productos a través de las redes sociales?, ¿en cuáles?

	
	
	
	
	¿Con qué frecuencia utilizas tus redes sociales?

	
	
	Grupos o comunidades 
	Motivaciones sociales
	¿Perteneces a comunidades o grupos para la compra de algún producto?, ¿por las redes sociales?, ¿o en sitios web?

	
	
	Divertirse
	
	¿Qué te motiva a comprar por internet?

	
	
	Influenciadores
	
	¿Cómo conociste los sitios web donde compras usualmente?

	
	
	Moda
	
	¿Consideras que las compras por medios digitales son sencillas y prácticas?
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	Objetivos específicos
	Categorías
	Sub-categorías
	Tipo de motivaciones
	Preguntas

	









Identificar las necesidades, los motivadores y los inhibidores en el proceso de decisión de compra.
	Motivadores
	Marcas
	Motivaciones del producto
	¿Qué producto sueles comprar?

	
	
	
	
	¿La primera vez que compraste ese producto fue por internet o en físico?, ¿por qué sí o por qué no?

	
	
	
	
	¿Es importante para ti la marca del producto en el momento de decidir la compra por internet?, ¿por qué?

	
	
	
	
	¿Para ti es importante que el portal de compra sea de una marca reconocida?

	
	
	Variedad de productos
	
	¿Es suficiente la información que te proporciona la página web de los productos?, ¿por qué?

	
	
	
	
	¿Encuentras más variedad de productos en el mundo físico o en el mundo digital?

	
	
	Comparación de productos
	
	¿Qué tipo de productos encuentras en el mundo digital que no encuentras en el mundo físico?

	
	
	Situacionales
	Motivaciones situacionales
	Las compras que has realizado a través de internet ¿las ha hecho usando portales ubicados en Venezuela o en el exterior?

	
	
	
	
	¿Tienes alguna limitación relacionada con que el producto adquirido esté cerca o alejado de tu casa?

	
	
	Económicas
	Motivaciones económicas
	¿Cuál es tu percepción de los precios por internet?

	
	
	Calidad


	Motivaciones del producto
	¿Es importante para ti tocar o ver el producto en el momento de tomar la decisión final de compra?

	
	
	
	
	Cuando te llega el producto físicamente, ¿cumple con las expectativas que tenías? 

	
	
	Reglas claras
	Motivaciones por excelencia de servicio
	¿Qué método de entrega utilizó el portal donde concretaste la compra?

	
	
	
	
	¿Cuánto tiempo pasó entre la compra del producto y la fecha de su recepción? 





	Objetivos específicos
	Categorías
	Sub-categorías
	Tipo de motivaciones
	Preguntas

	











Identificar las necesidades, los motivadores y los inhibidores en el proceso de decisión de compra.
	Motivadores
	Servicio
	Motivaciones por excelencia de servicio
	¿Has tenido problemas con algún producto o servicio luego de concretar la compra por internet?

	
	
	
	
	¿Cómo te han resuelto el problema?

	
	
	
	
	¿Ha habido servicio posventa?

	
	
	Fidelización de la compra
	
	¿Has realizado la recompra de algún producto o servicio por internet?

	
	
	
	
	¿Qué producto?

	
	
	
	
	¿Qué portal? 

	
	
	
	
	¿Sigues por las redes sociales alguna marca específica? 

	
	Inhibidores
	Confianza
	Inhibidores
	¿Existe algún factor que pudiera inhibir tu proceso de decisión de compra por internet?, ¿cuál?

	
	
	
	
	¿Qué temores te produce la compra por internet?

	
	
	
	
	¿Te sientes seguro comprando por internet?

	
	
	
	
	¿Qué elementos usados en el portal o en las redes sociales te dan confianza para concretar una compra?

	
	
	Privacidad de datos 
	
	¿Has entregado tus datos personales por internet?

	
	
	
	
	¿Qué opinas de ello?

	
	
	
	
	¿Te preocupa dar información personal en un sitio web?

	
	
	Seguridad
	
	¿Qué medio de pago has utilizado?

	
	
	
	
	¿Cómo te has sentido utilizando esos medios de pago?

	
	
	Falta de acceso a servicios financieros
	
	¿Te han recomendado alguna página web?, ¿cuáles?

	
	
	Reputación
	
	En un market place como Mercado Libre o en una tienda virtual, ¿cómo escoges al vendedor?, ¿por qué?

	
	
	Renuncia al cambio
	
	¿Eres capaz de cambiar el método de compra virtual por el físico?, ¿por qué sí o por qué no?

	
	
	Velocidad de conexión
	
	¿Cómo consideras el servicio de internet en Venezuela?, ¿por qué?
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