UNIVERSIDAD

EAFIT

®

Motivadores e inhibidores de compra de productos agricolas en

canales digitales en Bogota, Colombia

Motivators and inhibitors of purchase of agricultural products in digital channels

in Bogotéa, Colombia

Diana Carolina Alba Cornejo

Jaime Alberto Romero Sanabria

Trabajo de grado

Asesor metodoldgico: Yaromir Mufioz, Ph.D

Asesora tematica: Verodnica Lalinde

Universidad EAFIT
Escuela de Administracion
Maestria en Mercadeo
Bogotéa

2022



Contenido

INEFOAUCCION ...t bbbttt ettt e st b beeneas 7
1. Contexto que origina la situacion de eStudio...........ccuevveiieiieeiieie e 8
2. ANTECEUBNTES. ...ttt ettt b e bbbttt et bbb b b enes 19
KRN [0 o LSO P TSP R 21
4. Formulacion dela pregunta que permite abordar la situacion de estudio ................... 21
. ODJBEIVOS. ...t 21
6. Marco de referencia CONCEPLUAL............coviiiiiiiiee s 22
6.1 EXPErieNnCia 08 COMPIA.....ccuiuieieeieieieesie sttt sttt 22
I\ 01 LAV To o] -t SOOI PR 24
6.3 INNIDIAOIES ... et sreene s 29
7. ASPECtOS MEtOUOIOGICOS ......vvieeeeiiete ettt 30
7.1 TIPO A8 ESTUAIO. ...ttt 30
7.2 SUJBLOS ..ttt bbbttt b e bbbt bbb bt 30
7.3 Instrumentos 0 técnicas de INFOrmacion ..o 31
8. Analisis de datos ODLENIAOS .........coveriiriiiiiiciee s 37
8.1 Motivadores de COMPIA .....cc.ccviiieiiiie et rte e ae e sre e re e sreenne s 38
8.1.1 COMPIAUOIES ....ecvviveeieeeie et ettt sttt te ettt e reeste e e sbeenae e e e sreenas 38
8.1.2 Compradores POLENCIAIES ........cc.cceeieeie e 42

8.2 INNIDIAOreS 08 COMPIA.......ecviiiiecieeie et sre e 44
8.2.1 NO COMPIAUOIES .....vveveeiieiiieite ettt ettt e e ste e sbe e ae e e e saeenas 44
8.2.2 Aversos a comprar frutas y/o verduras por Internet...........ccccceeveevvcviecnnenne. 47

0. CONCIUSIONES. ...ttt ettt b bbbt e et et e besbenbeereens 48
10. RECOMENTACIONES ...ttt ettt bbb enes 51

R I EINCIAS ...ttt e e e nnnnnnnnnn 53



Lista de tablas

Tabla 1. Distribucion de medios de compra dentro de cada canal para la categoria de

productos hogar en Colombia 2020...........ccooiiiiiiiiieieieee s 10
Tabla 2. Gasto de compradores en Eeuu por canal el canal de comercio electronico —
Variacion noviembre- diciembre 2019 vs abril-mayo 2020...........ccccccevvvevieiieieeceennn, 11
Tabla 3. Cantidad de personas con acceso a Internet a nivel mundial y su variacion afio
B AMNO . 1.ttt b bR bR e bR e e Rt e bt e e et nre e 13
Tabla 4. Constructos y escalas utilizadas en la poblacion que si compro frutas y/o
VErAUIAS POF INTEIMEL.......oiiiiiiiiet bbb 33
Tabla 5. Constructos y escalas utilizadas en la poblacion que si compro frutas y/o
verduras por Internet y que incentivarian una reCOMPIa........ocvvveveieereereereseseseeeaneas 34
Tabla 6. Constructos y escalas utilizadas en la poblacion que no compro frutas y/o
VErduras POF INTEIMEL..........eciiiieie e sra e re e 35
Tabla 7. Constructos y escalas utilizadas en la poblacion que tendria la intencién de
comprar frutas y/o verduras por INTErNet............ccvoveiieii e 36
Tabla 8. Constructos y escalas utilizadas en la poblacion que no tendria la intencion de
comprar frutas y/o verduras por INTErNet............cceeveiieii i 37
Tabla 9. Composicion marginal demogréfica de la poblacion encuestada que compré
frutas y/o verduras por Internet en 10S UItIMOS 12 MESES .......cccvvvrveveieriereiesiesieeieeneas 38
Tabla 10. Jerarquizacién de motivadores con base a escala de Likert sobre afirmaciones
relacionadas a la compra de frutas y/o verduras por INnternet...........ccccevvevverenieeneennnns 39
Tabla 11. Ranking de motivadores asociados a la distribucion y entrega de frutas y/o
verduras compradas POr INTEINEL ..........ccveiiiiiiiece e e 40
Tabla 12. Composicion marginal demografica de la poblacion encuestada que compraria
frutas y/o verduras por INTEINEL ..........c.ooviie i 42
Tabla 13. Ranking de motivadores asociados a la intencién de realizar compras de frutas
Y/0 VErduras PO INTEINEL..........oiiiiiiieieee e 43
Tabla 14. Composicion marginal demogréfica de la poblacién encuestada que no
compro frutas y/o verduras por Internet en 10s GItiIMOS 12 MESES ......cccvvvvveveererieriennnnn. 44
Tabla 15. Jerarquizacion de inhibidores con base a escala de Likert sobre afirmaciones
relacionadas a la compra de frutas y/o verduras por Internet...........ccccoevvevveieiiieceenn, 45
Tabla 16. Ranking de inhibidores asociados a la distribucion y entrega de frutas y/o
verduras compradas POr INEINEL ........c.ooiuiiiii et 45
Tabla 17. Composicion marginal demografica de la poblacion encuestada que no
compraria frutas y/o verduras por INTErNet ...........ccoveeieriie i 47

Tabla 18. Ranking de inhibidores asociados al desinterés de realizar compras de frutas
Y/0 VErduras POI INTEIMEL.........cuiiieie e e e neenee e 48



Lista de figuras

Figura 1. Indice de ventas en linea respecto al comercio minorista sin combustibles en

COlOMDIA ... 11
Figura 2. Marco normativo en Colombia para incrementar la seguridad y privacidad de
las transacciones del cOmMercio eleCtrONICO.........cccveiererese et 13
Figura 3. Variacion de la Frontera Digital en Colombia entre febrero y noviembre de
2020 ..ttt bt e e te Rt Ee Rt e Rt et e tenreereareareenes 15
Figura 4. Comercio electrénico en millones de dOIares ...........ccccovevveveiievveieciieceenns 16
Figura 5. Variacion mes a mes de las categorias de comercio electrénico en Colombia
durante 2020, con énfasis en la variacion de la categoria de alimentos...............cc......... 17

Figura 6. Diagrama de flujo del cuestionario aplicado.............ccccceevveviiiiciieene s 32



Resumen

El presente documento permite conocer los motivadores e inhibidores que impulsan o
inhiben a los bogotanos enla materializacion de una compra por canales
online de productos agricolas, puntualmente frutas y verduras, teniendo en cuenta que,
para esta categoria, se encuentra informacion limitada sobre los decisores de compra por

canales online.

Se considera oportuna la exploracion cuantitativa por medio de encuestas aplicadas a
427 bogotanos pertenecientes a los estratos 2 al 6, partiendo de la necesidad de
propender por nuevas estrategias como masificar los canales digitales, diversificarlos y
abrir nuevos medios en la comercializacion de alimentos agricolas, apoyados en nuevas
tecnologias, que permitan explorar las oportunidades del comercio electrénico enfocado
al agro, para masificar la comercializacion a través de canales digitales de sus productos,

de una manera mas efectiva.

Dentro de los principales resultados, se destaca la confirmacion evidenciada por la
exploracién cuantitativa sobre las teorias expuestas por diversos autores, que mencionan
como inhibidores de compra por internet los factores sensoriales, pues particularmente
existe una importante necesidad de oler o tocar los alimentos y contar con informacion
mas precisa sobre el tiempo de maduracion o tamafio, de acuerdo con lo deseado en el
momento. Por otra parte, hablando de motivadores, conocer la buena experiencia de
otros compradores y la comodidad, se constituyen en motivadores importantes para la
compra de frutas y verduras por internet, con lo que se tiene un insumo importante a la
hora de generar sugerencias de medios alternativos de comercializacion de alimentos

frescos.

Palabras claves: Comercio electronico, Motivadores, Inhibidores, Internet, Productos

agricolas.



Abstract

This document shows the motivators and inhibitors that drive or inhibit Bogotanians to
materialize a purchase through online channels of agricultural products, specifically fruits
and vegetables. Taking into account that; for this category, there is limited information

for decision makers shopping through online channels.

Quantitative exploration is considered timely through surveys applied to 427 Bogotanians
belonging to economic strata 2 to 6. Based on the need to promote new strategies; such
as mass digital channels, diversify them, and open new media in the marketing of
agricultural foods. Food purchases supported by new technologies; allow exploring the
opportunities of electronic commerce focused on agriculture, to massify the marketing of

their products through digital channels, in a more effective way.

Among the main results the confirmation evidenced by the quantitative exploration stands
out. On the theories exposed by various authors; who mention sensory factors as
inhibitors of online shopping, particularly there is an important need to smell or touch
food as well as be able to tell with more precise information the maturation time of an
item or size according to what is desired at the moment. On the other hand; speaking of
motivators, knowing the good experience of other buyers and comfort constitute
important motivators for the purchase of fruits and vegetables online, with which there is
an important input when generating suggestions for alternative media marketing of fresh
food.

Key words: E-commerce, Motivators, Inhibitors, Internet, Agricultural products.



Introduccion

Los alimentos procesados y frescos son un componente fundamental dentro de los
hogares en Colombia, al punto que alin a inicios de la pandemia por coviD-19 en
Colombia, presentaron un crecimiento aproximado al 5%, al comparar el primer
trimestre del 2021 con el mismo periodo del 2020 y, adicionalmente, constituyen cerca
del 60% de la canasta de consumo del hogar (Quevedo, 2021, parr. 2-7). Al profundizar
en el comportamiento de los consumidores de la categoria de productos para el hogar en
Colombia, BrandStrat sAs (2021) expone que alrededor del 52% prefiere Gnicamente
canales fisicos, lo que evidencia la predominancia de este canal, en donde se presume
un comportamiento tipico de una poblacién tradicional acostumbrada a comprar en
canales fisicos, escéptica de los canales en linea y a la cual le genera mayor tranquilidad

realizar transacciones de manera presencial con pagos en efectivo (9m37s).

Con el fin de explorar los diversos aspectos que puede ocasionar la baja penetracion en
canales digitales de productos agricolas dentro de la canasta de consumo en Colombia,
en comparacion con canales offline, este documento de investigacion permite identificar
y comprender los motivadores e inhibidores de los consumidores y/o potenciales
compradores de productos agricolas, especificamente frutas y verduras, en canales de
venta digitales; por ello se analizd la situacion actual del comercio electronico en el
mundo, en Colombia y, especificamente en la ciudad de Bogota, con el impacto generado
por el covip-19 en los canales de venta digital para productos perecederos, como son las
frutas y verduras. Adicionalmente, se realizO una exploracion teorica de diferentes
iniciativas que buscan explicar el comportamiento del comercio electronico, los
inhibidores y motivadores de los consumidores que realizan compras online, desde una
perspectiva que contempla no solo decisores funcionales y racionales de los

consumidores, sino factores que involucran los sentidos, las emociones y las percepciones



de los potenciales y existentes compradores de alimentos agricolas por canales online en

Bogota.

Para conocer los motivadores e inhibidores de compra de frutas y verduras, se usaron
fuentes secundarias, entre las que se contemplan estadisticas del DANE, Kantar Ibope
Media, Euromonitor, la Camara Colombiana de Comercio Electronico, Ministerio de
Tecnologias de la Informacion y las Comunicaciones de Colombia, y articulos
académicos, con el fin de brindar argumentos solidos y estructurados del entendimiento
sobre las razones para la compra de productos agricolas por canales digitales, adicionando
fuentes primarias basados en una investigacion cuantitativa mediante encuestas. De esta
manera, con los resultados de esta investigacion, se obtuvieron insumos que permiten a
los comerciantes y agricultores de alimentos, conocer al consumidor, sus motivadores e
inhibidores para la compra de frutas y verduras en canales digitales, lo que facilita la
posibilidad de plantear estrategias que permitan incrementar la penetracion de canales de

venta digital para productos perecederos.

1. Contexto que origina la situacion de estudio

Este trabajo aborda dos perspectivas de relevancia para el comercio electrénico. En un
primer lugar, el crecimiento evolutivo de la comercializacion por canales digitales y su
aceleracion a causa de la pandemia por coviD-19, que generd no solo un desarrollo
tecnoldgico y medidas transitorias, como los dias sin IVA para lograrlo, sino también
una modificacion acelerada de habitos de consumo. En un segundo lugar, el creciente
interés por movilizar productos de base agricola a traves de formatos digitales, lo que

permite suprimir intermediarios, reducir el precio de venta de los productos o



maximizar la ganancia de los agricultores, generar valor agregado a productos basicos
de la canasta familiar y beneficiar los ingresos del campesino productor. Por lo anterior,
se analizaron las brechas existentes entre estos universos para evidenciar las fortalezas
y/o limitantes del agro colombiano al mover sus procesos de comercializacion hacia el
mundo digital para llegar directamente al consumidor final.

De acuerdo con la Sociedad de Agricultores de Colombia [SAC] (2019), el pais desde
2015, comenz6 a superar el promedio de naciones latinoamericanas con relacion a su
nivel de digitalizacion. En ese momento, el pais ya contaba con un indice de la CAF
(Corporacion Andina de Fomento) de Desarrollo del Ecosistema Digital de 55.03,
acercandose al promedio de los paises miembros (parr. 5). Sin embargo, lo anterior
contrasta con el analisis que hace la Organizacién para la Cooperacion y el Desarrollo
Econdmico [ocDE] (2015) sobre la agricultura en Colombia, en donde se encuentran
importantes problemas estructurales que afectan la competitividad del pais,
relacionados con la infraestructura para el transporte, la alta concentracion de
propiedad, las barreras al comercio y a la competencia (p. 12). Esto expone la brecha
tradicionalmente existente entre el agro y el creciente ecosistema digital del pais. Lo
anterior, mantiene baja la oferta de productos del agro comercializados mediante
canales digitales y sugiere una explicacién a la baja penetracion de la categoria de

“productos para el hogar”, presentado en la Tabla 1:

! Teniendo en cuenta que uno de los costos con mayor participacion dentro de la produccién agricola se
explica por la presencia de intermediarios, que presionan los precios al alza al final de la cadena de
comercializacién o reducen las ganancias de los productores y campesinos, la implementacién de una
comercializacién por medio de canales digitales impacta de manera importante la reduccion del uso de
intermediarios, beneficiando de forma directa el costo de comercializacion.
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Tabla 1. Distribucion de medios de compra dentro de cada canal para la categoria de

productos hogar en Colombia 2020

Canales de Compra Medios de Compra dentro de cada canal

E D L EDE
FACETO OMI,CI 1o WHATSAPP | WEBSITES APPS REDES
FACE TELEFONICO SOCIALES

SUPERMERCADOS DE CADENA

TIENDAS DE BARRIO

HARD DISCOUNT
MINIMERCADO

DROGUERIAS DE BARRIO

DROGUERIAS DE CADENA

MAYORISTAS
TIENDAS DE CONVENIENCIA

ONLINE 18% | 49% | 27% | 7% |

OTROS

Total Canales On line |

Nota. Adaptado de "EIl despertar de la fuerza digital” (37m48s), por BrandStrat SAs (2021).

El crecimiento del comercio electrénico tuvo un auge significativo como respuesta al
aislamiento y distanciamiento obligatorio, generado por la pandemia de coviD-19 a nivel
mundial (Wikipedia, 2020, parr. 1). Los cambios trascendentales en el comportamiento
humano y sus hébitos de consumo de productos del hogar representan una oportunidad
Unica en la historia reciente, para estudiar y comprender mejor la utilizacion de canales
de venta no tradicionales, como lo es el comercio electronico. Lo anterior, se evidencia
en paises como Estados Unidos, en donde entre abril y mayo de 2020, se super6 en un
7% las ventas percibidas por el comercio electrénico en el mercado minorista, con
relacién a las ventas navidefias de noviembre y diciembre de 2019 (Abramovich, 2020,

parr. 2).
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Tabla 2. Gasto de compradores en Eeuu por el canal de comercio electrénico — Variacion

noviembre- diciembre 2019 vs abril-mayo 2020

Temporada Navidefia 2019
(noviembre - diciembre)

Confinamiento por COVID -19
en 2020 (abril - mayo)

Crecimiento
Gasto de compradores en

Estados Unidos por canal $142,5 billones USD $153 billones USD 7,52%
e-commerce

Nota. Adaptado de “Online Shopping During COVID-19 Exceeds 2019 Holiday Season Levels”
(parr. 2), por Abramovich (2020).

En Colombia, con base en las cifras presentadas por la Cdmara Colombiana de Comercio
Electrénico, ccce (2021), se observa como el comercio electronico presenta variaciones
positivas a inicios de la pandemia por coviD-19 durante el 2020 y responde de manera
significativa a estimulos como los dias sin IVA, e incluso a los cierres ocasionados por las
manifestaciones en el marco del Paro Nacional presentados durante el mismo afio. Lo
anterior evidencia que los impactos negativos que sufre el comercio tradicional por cierres
de los establecimientos fisicos repercuten positivamente y con mayor frecuencia en las

ventas en linea, al presentarse como Unico sustituto (p. 13).

Figura 1. indice de ventas en linea respecto al comercio minorista sin combustibles en

Colombia

250 iraie

200

150 /\

50

- = = -
- - A - - -

ene 20
feb 20
mar 20
abr 20
may 20
jun 20
jul 20
ago 20
sep 20
oct 20
nov 20

Comercio minorista total Comercio electrénico

Nota. Adaptado de “Informe del comercio electronico en el segundo trimestre de 20217 (p. 13),
por Cadmara Colombiana de Comercio Electronico (2021).
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Por otra parte, y buscando hacer mayor énfasis en el consumo de productos agricolas en
canales digitales, estudios realizados por Amcor (2020) durante la pandemia por covib-
19, ilustran como Europa tiene una participacién importante de los canales compra online
para adquirir viveres y provisiones, siendo Reino Unido el pais que lidera la adopcion de
este modelo con un 42% de compradores online, superando a Suecia que tiene un 34% y
a Holanda que tiene un 31%. Si bien el estudio indica que los consumidores han migrado
hacia canales digitales para la compra de viveres desde y antes de la pandemia, también
menciona que adn no se tiene una comprension completa sobre el efecto de largo plazo
que tendra el covip-19 para los canales online (p. 5). Lo anterior, evidencia una necesidad
de estudios que permitan apoyar a diferentes industrias en la correcta adopcion de canales

digitales dentro de sus estrategias de adaptacion durante el covip-19 y post-covip-19.

Otra tendencia que impulsa el comercio electrénico corresponde al incremento constante
de la penetracion del acceso a Internet. Para junio de 2019 existian, a nivel mundial, 4.536
millones de personas conectadas a Internet, mientras que en junio de 2020 esta cifra
alcanzd 4.833 millones, presentando un crecimiento anual sostenido por encima del 3%
(Internet World Stats, 2020, parr. 7) en la cantidad de personas a nivel mundial que tienen
la posibilidad de acceder a canales de venta digital. Para el caso particular de Colombia,
se tiene una penetracion cercana al 69% para enero de 2020, con una variacion de 2,9%
con relacion a enero de 2019 (Kemp, 2020, parr. 4), evidenciando de esta manera una

mayor penetracion a la del promedio mundial.
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Tabla 3. Cantidad de personas con acceso a Internet a nivel mundial y su variacion afio

a afo

% de la poblacion
mundial

Nidmero de

usuarios

Jun, 2017 3,885 millions

Jun, 2018 4,208 millions 55,1%
Jun, 2019 4,536 millions 58,8%
Jun, 2020 4,833 millions 62,0%

Variacion
ELUEL

3,4%
3,7%
3,2%

Nota. Adaptado de “Internet Growth Statistics” (parr. 6), por Internet World Stats (2020).

En el contexto colombiano, el gobierno nacional y entidades gremiales han venido

desarrollando regulaciones que buscan habilitar y fomentar el adecuado desarrollo del

comercio electrénico. En

las normativas relacionadas al comercio electronico en

Colombia, se encuentra que no solo se pretende regular las transacciones del comercio

electronico sino también incrementar su seguridad y privacidad, generando un impacto

positivo en la percepcion de los consumidores, que a su vez acta como un garante de

compra de productos y/o servicios en canales digitales.

Figura 2. Marco normativo en Colombia para incrementar la seguridad y privacidad de

las transacciones del comercio electrénico

LGY 1581 de 2012

La cual tiene como objetive
prohibir la transferencia de
datos personales de
cualquier tipo a paises que
ne proporcionen niveles
adecuados de proteccién
de datos

Ley 527 de 199%

Ley de comercio electrénico,
en la que se define y
reglamenta el acceso y uso
de mensajes de datos, del
comercio electrénico y de las
firmas digitales

Conpes 3620 de 2009

Lineamientos de politica
publica para el desarrollo e
impulse del comercie
electronico en Colombia. Este
documento surge como una
oportunidad para incrementar
la productividad y
competitividad de los
diversos sectores de la
economia

Ley 1480 de 2011

El Estatuto de Proteccion
al Consumidor, prevé de
manera explicita la
proteccién al
consumidor de comercio
electrénico

Nota. Elaboracidn propia, 2022.

En Colombia existen dos entidades gubernamentales encargadas de regular, monitorear y

fomentar el comercio electronico. La primera corresponde ala Superintendencia de
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Industria y Comercio [sIc] (2020), cuya funcion es “proteger los derechos de 10s
consumidores y administrar el Sistema Nacional de Propiedad Industrial, a través del
ejercicio de sus funciones administrativas y jurisdiccionales” (parr. 1). La segunda
corresponde al Ministerio de Tecnologias de la Informacion y las Comunicaciones
[MINTIC] (2021), la cual tiene como propodsito “disenar, adoptar y promover las politicas,
planes, programas y proyectos del sector de las Tecnologias de la Informacién y las

Comunicaciones” (parr. 1).

Adicionalmente, existen entidades privadas, de orden gremial, como la Camara

Colombiana de Comercio Electrénico [ccce] (2021), la cual tiene como objetivo:
Promover y fortalecer la industria de comercio electronico en Colombia a través
del entendimiento y centralizacion de las cifras que determinan el comportamiento
del comercio electrénico en el pais, la incidencia en politicas pablicas y la

promocion del conocimiento y confianza en el sector. (parr. 1)

La confianza generada en el consumidor con base en su seguridad y privacidad percibida
durante una compra por internet es ampliamente estudiada, y expone que las creencias
del consumidor juegan un papel decisivo en la intencion de compra, y genera inhibidores
en algunos compradores por Internet, que desconfian de las practicas de seguridad y
privacidad de los comercios electronicos (Yusta et al., 2009, p. 146). Por lo anterior, las
normativas dirigidas al fortalecimiento y estandarizacion del comercio electronico en
Colombia, fortalecen la confianza del consumidor a favor del consumo de productos y/o

servicios en canales digitales.

La pandemia por coviD-19 permitio dar un salto de mas 20 afios en el indice de la
apropiacion digital en Colombia, en donde, segln estudios realizados por el Centro

Nacional de Consultoria (2021), la medicion del indice nacional de apropiacion digital
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realizado en 2018 fue de 0,22; para febrero de 2020 fue de 0,23 y en una medicion
extraordinaria realizada en noviembre de 2020, este mismo indicador alcanzo 0,39
(32m09s). Particularmente, Bogota obtuvo el indice nacional mas alto con 0,54 (35m31s).
El estudio, adicionalmente, muestra que entre febrero de 2020 y noviembre de 2020 las
actividades presenciales disminuyeron un 10%, incrementando las transacciones digitales
en un 2%, pero principalmente las actividades mixtas (digital y presencial) con un 8%,
siendo la compra de articulos o servicios una de las actividades que mas se desplaza hacia
medios digitales (57m46s). Sin embargo, no se realiza una distincion sobre el tipo de

comestibles adquiridos y/o la participacién de productos agricolas dentro de la medicion.

Figura 3. Variacion de la Frontera digital en Colombia entre febrero y noviembre de 2020

F ro nte ra d i gita I Exclusivo digital Mixto Presencial “ g"‘m"g ‘ QEE;&EDZ:/AH O RA
Emiarcoreo N

Comunicarme con mis conocidos en otros paises

Crear contenidos (fotos, escritos, videos)

Jugarvideojuegos

Comunicarme con mis conocidos en Colombia

Reservar por hoteles
Escuchar misica

Leerarticulos

Ver peliculas 2 O 2 O
Solciar sew'ﬁﬁii“ui’@éﬁl“é?ﬁﬁk“éé?@ii’%  32% ¢ 23% 45% .
ernoticias
y FEBRERO

Acceder a noticias confiables

pr

Reallzar actividades laborales
Estudlar, formarse o capacltarse T T ™
Hacer tramites ante el gobierno i — —
Hacer transacclones bancarlas
er libros y cuentos
Ver programas de television
Escuchar radio
Comprar articulos o serviclos

J\

Enviar correo

Comunicarme cen mis conocidos en otros paises

Crear contenidos (fotos, escritos, videos)

jugar videojuegos

Comunicarme con mis conocidosen CUHUVT\ ia

Reservar por i hoteles
Escuchar misica

Leerarticulos

Ver peliculas

Acceder a informacian confiable ] 0,
Solicitar servicios de transporte (ej.Taxi Uber) | 34 A'l

Leernoticias ‘l 2 O 2 O
Accedera noticias confiables P NOVIEMBRE

_\ A Y
__X y A _ N
Reallzar actividades laborales - - L
Estudlar, formarse o capacitarse — o T
Hacer tramites ante el gobierno ~——
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Nota. Tomado de "AD 2021 El Salto Digital - Evidencias de una nueva era™ (57m47s), por
Centro Nacional de Consultoria (2021).

Con relacion al comportamiento de las ventas del canal de comercio electronico durante
la pandemia por coviD-19, América Latina presentd un incremento del 66% en compras
a través de plataformas electrdnicas frente a 2019, que en ventas se traduce en US$66.765

millones. Para Colombia, se observa un comportamiento creciente de 57,9% entre 2019
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y 2020 (Montes, 2021, parr. 1). Lo anterior, genera un incentivo para el fortalecimiento
y creacion de diversas plataformas, cuyo objetivo es facilitar la compra de los

consumidores.

Figura 4. Comercio electronico en millones de ddlares
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Nota. Elaboracién propia, 2022.

Por otra parte, la ccce (2020) menciona que en Colombia, “los consumidores estan
volcandose hacia el comercio electronico para realizar las compras tanto de productos
esenciales, como mercados y medicamentos, como bienes de uso cotidiano, como ropa,
tecnologia o elementos para hacer deporte”, presentado un crecimiento constante de
aproximadamente el 12% cada semana entre abril y mayo de 2020 (p. 2). Con base en lo
anterior, el distanciamiento obligatorio se convierte en un catalizador nunca visto en el
pais, que podria habilitar a diferentes sectores econémicos, incluido el sector agricola, a
posicionar el comercio electrénico como canal de ventas principal. Adicionalmente, el
crecimiento sostenido de la demanda sobre canales digitales dejarda un comercio
electronico mas robusto en la transicion a una nueva normalidad post-coviD-19,

previendo un efecto de largo plazo en la cultura de compra online en Colombia.
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Figura 5. Variacion mes a mes de las categorias de comercio electronico en Colombia

durante 2020, con énfasis en la variacion de la categoria de alimentos
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Nota. Adaptado de “El comercio electronico en 2020 y perspectivas 2021 (p. 67), por CCCE
(2020).

Este crecimiento se analiza con mayor detalle en el estudio realizado por la firma Nielsen
presentado por Portafolio (2020), en donde indican que “Antes de que apareciera el
coronavirus, de cada 100 pesos que vendia un supermercado, cerca de 3 pesos provenian
de la actividad en linea, pero ahora ese monto esta en casi 10 pesos” (parr. 2).
Adicionalmente, este estudio también menciona que el grupo de productos de abarrotes y
bebidas, y perecederos, tuvieron un crecimiento de 3% entre abril y agosto de 2020,
alcanzando un 5% del total de las ventas virtuales (parr. 8-9). Esto refleja una tendencia

importante de crecimiento que, posiblemente, se mantendra luego de las cuarentenas.

En la ciudad de Bogots, la Alcaldia Mayor ha buscado desarrollar iniciativas que permitan
mitigar el impacto economico y social generado por la pandemia covip-19. Dentro de
estas iniciativas propuestas, se encuentra la del Mercado Campesino Virtual, en donde
los bogotanos compraron directamente a campesinos de Bogota y de la region central,
productos frescos de forma virtual y, adicionalmente, como lo menciona Carolina Duran

(citado en Cortés, 2020):
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La implementacion de esta herramienta tecnoldgica permitira a los productores la
comercializacion electronica y la expansion de sus mercados. Desde la Alcaldia
Mayor brindamos herramientas para convertir a la ciudad en una Bogota Rural
Digital a través de programas que modernizan y transforman la distribucion de los

productos del campo (parr. 3).

Lo anterior, constituye una accion que logro vincular, de manera digital, la produccion
agricola en las cercanias de la capital del pais con los consumidores locales, y que se
conecta con el Plan Distrital de Desarrollo (PDD) 2020-2024, especificamente con el

programa 24, el cual pretende:

Generar un entorno propicio en el desarrollo social, cultural y econdmico de
Bogota y la region que requiere la implementacion de acciones estratégicas que
conlleven a la sostenibilidad y productividad de los artistas, emprendimientos,
organizaciones y empresas del sector cultural y creativo, con especial atencion por

la reactivacion de este sector en la fase post-pandemia por cobiv-19.

Priorizar estrategias virtuales que promuevan la comercializacion digital, la
creacion de nuevos modelos de negocio y el desarrollo de soluciones que permitan
mitigar el impacto de crisis bajo modelos de innovacidn; estrategias para
reconocer, crear, fortalecer, consolidar y/o posicionar Distritos Creativos;
impactar empresas de alto potencial de crecimiento con mayores generadores de
empleo, emprendimientos de estilo de vida y PYMES con programas de
aceleracion, sofisticacion e innovacién para detonar la generacion de empleo en
industrias de oportunidad; e implementar el programa distrital de agricultura
urbana y periurbana articulado a los mercados campesinos, para la reactivacién

econdmica. (Acuerdo 761 de 2020, Concejo de Bogota, p. 59)

Aun cuando las estadisticas a nivel mundial y nacional evidencian un impacto positivo en
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el comercio electrénico generado por coviD-19, no se ha profundizado en las causales de
los bogotanos que todavia se abstienen de comprar productos agricolas por canales
digitales, incluso cuando representa un riesgo de contagio realizar compras en canales
tradicionales. Lo anterior, genera barreras para el desarrollo de los planes que ha definido
el gobierno nacional y distrital para reactivar la economia, en donde se involucran a los
mercados campesinos. Por lo anterior, es de gran interés para el gobierno nacional,
distrital, empresas nacionales y agricultores, identificar los inhibidores y motivadores de

compra de productos agricolas por canales digitales.

2. Antecedentes

Como una colaboracion multinstitucional, en el 2018 se realiza el primer observatorio de
comercio electronico en Colombia, mediante unaalianza estratégica publico-
privada entre el Ministerio de Tecnologias de la Informacion y las Comunicaciones de
Colombia (mINTIC), la Camara Colombiana de Comercio Electrénico (ccce), y la Red
Nacional Académica de Tecnologia Avanzada RENATA, buscando generar conocimiento
para apoyar la toma de decisiones publicas y privadas, que promuevan la consolidacion
del comercio electrénico (Ministerio de Tecnologias de la Informacion y las

Comunicaciones de Colombia [MINTIC], 2018, p. 2).

En lo que al comercio electronico de alimentacion respecta, se encuentra un ecosistema
propicio para el surgimiento y fortalecimiento de diversas plataformas, dentro de las que
se encuentra ComproAgro, un emprendimiento que surgio con el objetivo de eliminar los
intermediarios en el proceso de demanda y oferta de productos agricolas, reducir los
efectos especuladores de precios e incrementar los ingresos de los campesinos.

Actualmente ComproAgro funciona como un marketplace donde cada agricultor crea su
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perfil, sube las fotos de sus productos, menciona la periodicidad de su produccién y le
permite vender sus productos. En su inicio en el 2014, buscaban apoyar a 10 familias
campesinas, en 2016 ya contaba con 150 campesinos registrados (Alvarez, 2019, parr. 1-
14). En 2017, alrededor 7.100 agricultores hacian parte de este Marketplace con ventas
de 900 toneladas anuales de alimentos. Para 2020 generaban ventas mensuales de
alrededor de 150 toneladas de alimentos a supermercados y contaban con mas de 17.000
clientes entre usuarios (30%) y agricultores (70%) de productos como papa, cebolla y
queso (Canal 13 Colombia, 2019, 4m50s). En la actualidad son alrededor de 35.000
usuarios, presentes en 29 departamentos y cuentan con mas de 1.200 variedades de
productos, en donde desarrollan dos modelos de negocio: uno orientado a un mercado
B2C, en donde productores y consumidores pueden hacer contacto directo mediante la
plataforma para realizar la compra de productos, y un segundo modelo orientado a B2B,
en donde mediante acuerdos comerciales distribuyen los productos del campo en los
principales almacenes de cadena del centro y costa del pais (Agrotendencia TV, 2021,

4m57s).

Siguiendo la misma linea, se encuentran apps como Fruvii que, al igual que ComproAgro,
fue creada como mecanismo de generacion de ganancias equitativas para los agricultores,
acercando los productos del campo a los consumidores en las principales ciudades,
mediante una aplicacién que funciona como un comercio electrénico tradicional. Al
solucionar la logistica de transporte e intermediacion, promueve en los consumidores una
compra directa en los cultivos de frutas, verduras, legumbres y hortalizas, para
comercializarlos directamente en Bogota o Medellin, generando ganancias entre el 25%
y 30% para los 200 pequefios productores, ubicados en Cundinamarca, Antioquia y

Boyacé (Orjuela, 2020, parr. 8).

Comproagro y Fruvii son, entonces, la materializacion de una solucion a una necesidad
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existente, donde el consumidor es cada vez més consciente de la conveniencia de la
compra online, traducida en reducciones de desplazamientos, reduccion a la exposicién
al coviID-19, eliminacion de intermediarios con mitigacién de los efectos especuladores
de precios, que impacta de forma positiva el mejoramiento de los ingresos de los
campesinos, y las nuevas generaciones comienzan a implementar soluciones alternativas

como Freshdirect, Frubana, Koshcampo, entre otras.

3. Alcances

Desde el mes de noviembre de 2021 y hasta abril de 2022, se realiz6 la investigacion
orientada a describir los motivadores e inhibidores de compra de productos agricolas en

canales digitales en Bogota, Colombia.

4. Formulacién de la pregunta que permite abordar la situacion de estudio

¢ Cuales son los motivadores e inhibidores de compra de productos agricolas en canales
digitales en hombres y mujeres, mayores de edad, residentes en Bogota de los estratos 2

al 67

5. Objetivos

Objetivo general

Identificar los motivadores e inhibidores de compra de productos agricolas en canales
digitales en hombres y mujeres, mayores de edad, residentes en Bogota de los estratos 2
al 6.

Objetivos especificos

e Caracterizar los inhibidores de compra de frutas y verduras en canales
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digitales.

e Establecer motivadores de compra de frutas y verduras en canales digitales.

e Jerarquizar los inhibidores y motivadores relevantes en la compra de frutas y

verduras en canales digitales.

6. Marco de referencia conceptual

El comportamiento de compra del consumidor cuenta con investigaciones desde
diferentes frentes, particularmente en el presente documento, se contemplan las
investigaciones acerca de motivadores, inhibidores y experiencia de compra, para
determinar los diferentes matices del consumidor y sus decisiones. En este sentido, una
de las investigaciones existentes sobre el comportamiento del comercio electrénico es la
desarrollada por Keeney (1999), quien resalta que la compra de un mismo producto es
valorada de forma diferente por cada uno y en cada canal de compra. A continuacion, se
exploraran algunos de los temas que mas influyen en la eleccion de canales de compra

digitales (p. 533).
6.1 Experiencia de compra

Teniendo en cuenta que los canales de venta online minimizan el contacto humano, toman
relevancia factores como la experiencia de compra para la fidelizacion de los usuarios en
la utilizacion de canales diferentes al tradicional, particularmente para la compra de
alimentos, influenciando el comportamiento de compra del consumidor. Uno de los
trabajos que aborda este comportamiento, es el desarrollado por Ajzen y Fishbein (2005),
quienes parten de elementos individuales (emocién, personalidad, etc.), sociales
(educacion, género, religion, etc.) y de informacion (conocimientos, medios de

comunicacion etc.), para crear las creencias conductuales, normativas y de control, que
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se traducen en intenciones y conductas. Ellos notaron que la retroalimentacion de las
experiencias previas influye, en varias creencias Yy, en consecuencia, en el
comportamiento futuro (pp. 51-56). En este contexto, el habito es una construccion
perceptual que refleja los resultados de experiencias anteriores y que se manifiesta en la

conducta observable de los individuos.

Para el caso de internet como canal de compra, segun Yusta et al. (2009), la importancia
que tiene para el consumidor la utilidad percibida, que se genera en el consumidor sobre
la base de la experiencia total de la compra, le permite tomar decisiones futuras en
busqueda de la maximizacion de su utilidad, convirtiéndose en un factor determinante,
incluso de la eleccién de canal de compra (p.144-145). En complemento, Sahney et al.
(2013) resaltan que factores como los rasgos del consumidor, los factores situacionales,
las caracteristicas del producto, las experiencias previas de compraen lineay la confianza,
tienen un importante impacto. En este sentido, el consumidor digital vive la experiencia
de compra en diferentes dimensiones: funcionales (facilidad de uso), utilitarias (utilidad
de lared) y dimensiones emocionales y hedonicas como el disfrute, a los que se adicionan
factores propios del consumidor digital como la accesibilidad, confiablidad,

conveniencia, distribucién, socializacion, capacidad de busqueda y disponibilidad (p. 45).

Teniendo en cuenta lo anterior, en el ecosistema online, la experiencia de compra es uno
de los diferenciales mas relevantes que genera un punto de quiebre entre un consumidor
gue recompra online y uno que retorna a los medios tradicionales de compra, en donde
Morgan y Hunt (1994) mencionan factores como la confianza, cuyos componentes
cognitivos incluyen la creencia del comprador en la fiabilidad del vendedor y un aspecto
comportamental, vinculado a la confianza en las intenciones del vendedor (pp. 24-29),
que se traducen en determinantes que motivan o inhiben las compras por medios

electrénicos.
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Por otra parte, Hoffman et al. (2000) mencionan que un componente complementario de
la confianza en el canal de compra por Internet se genera por la union de la privacidad
percibida, que salvaguarda y respeta los datos personales al momento de realizar
transacciones de compra por el consumidor y la seguridad percibida, donde el consumidor
asume que la transmision e informacion estan protegidas (pp. 80-85). En este sentido, es
importante ampliar los esfuerzos de quienes plantean el comercio electronico como una
opcion diversificadora de expansion comercial, en la generacion de confianza en sus
paginas de compra, de manera que queden expuestos, implementados y claros los
mecanismos que emplean, para salvaguardar y garantizar el respeto de los datos

personales de los consumidores.

Finalmente, dentro de la experiencia de compra, autores como Wolfinbarger y Gilly
(2003) mencionan variables que tienen impacto durante el proceso de compra online, y
que se traducen en buenas o malas experiencias, encargadas de fidelizar a los
compradores o de incentivarlos a retornar o migrar a otros medios de compra como los
tradicionales; dichas variables son: facilidad del uso de la web, que posibilita la basqueda
de productos y resuelve dudas para realizar la compra online, a lo que se adicionan los
servicios que ofrece el sitio web, el control percibido, la interactividad y la diversion que
se alcanza en la propia compra por Internet (p. 193). Ccce (2015) por su parte, involucra
el factor de tiempo en los pedidos y la coincidencia entre lo recibido y lo descrito en el
sitio web, como los sucesos que mayormente inciden en la experiencia de compra (p. 6).
Que, como se ha mencionado, se convierte en el detonante de recompra o no por los
canales digitales.

6.2 Motivadores

Teniendo en cuenta que los consumidores tienen propension a la racionalidad, cuando se

deciden a realizar una compra online, los motivadores de compra inicialmente se
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relacionan con la necesidad de maximizar, de forma racional, el beneficio de la compra
buscando valores funcionales para la adquisicion de productos y/o servicios. Lo anterior,
es soportado por la investigacion de Garcia et al. (2015), en donde se diferencia el valor
simbolico (emocional) y el valor funcional (cognitivo), determinando que el motivador,
al momento de realizar compras online, es el valor funcional; como lo indican en su
investigacion, son los beneficios de tipo utilitario y no los de caracter emocional o social,
los que contribuyen a la formacion de la intencidn, de manera que lo racional es un factor
relevante a la hora de tomar decisiones de compra por canales no tradicionales
como el online (pp. 131-133).

Por su parte, la teoria de McClelland (1989) permite complementar la hipétesis anterior
desde un contexto diferente, pues, aunque no se desarrolla con objetivos orientados hacia
el comportamiento del consumidor, si evalGa la motivacion desde tres necesidades: logro
(necesidad de sobresalir con el articulo comprado), poder (deseo de controlar una compra
de manera individual) y afiliacion (afinidad al uso de los canales online) (pp. 244, 289,
357). Adicionalmente, el punto de vista de Arana et al. (2010) indica que la parte no
cognitiva de la mente humana, estad formada por la motivacion y la emocion, siendo la
necesidad o el deseo la directriz inicial de conducta hacia una meta (pp. 20-21).
Teniendo en cuenta las diferentes necesidades que conllevan a la compra de un producto
0 servicio, dichas necesidades accionan un proceso disociativo de multiples argumentos,
en donde el consumidor contempla diferentes variables que busca contraargumentar, para
minimizar los diferentes inhibidores y finalmente concretar el proceso de compra. Para
Joannis, (1969, citado por Callejo, 2005), la motivacién, entendida como las razones por
las que el consumidor argumenta a favor de la mercancia para minimizar los inhibidores
de compra, depende de valores psicoldgicos, y valores que fundamentados en la razén

dan los suficientes argumentos como para cambiar la actitud del consumidor (p. 98). Por
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su parte, Freud, (1974, citado por Callejo, 2005), define la motivacion “como un estado
de disociacién y tension, que pone en movimiento el organismo hasta que este reduzca la
tension y devuelva a la unidad” (p. 99); al hacer un simil con el consumidor, éste sufre
diferentes disociaciones al exponerse a los diferentes productos o servicios para alinearse
con sus conflictos basicos resueltos.

Pero no son solamente los conflictos internos solventados, los que enmarcan las
motivaciones de los consumidores, puesto que las motivaciones de consumo dependen de
los diferentes matices, perfiles del consumidor y las categorias que adquiere (Bourdieu,
1982, citado por Callejo, 2005); es en este sentido, que describe la motivacion del
consumidor como la relacién entre los habitos del consumidor (estilo) y la categoria de
consumo especifico (p. 101). Las motivaciones son un conjunto de fuerzas econémicas,
culturales o sociales y emocionales que orientan al consumidor a tomar una decision de
compra.

En el contexto del consumidor, tal como lo sefialan investigadores como Brown y
Venkatesh (2005), también se ha encontrado que la motivacion heddnica es un
determinante importante para que el individuo adapte su conducta al uso de la tecnologia.
En este sentido, la motivacion heddnica debe agregarse como un predictor de la intencion
de compra de los consumidores omnicanal, principalmente en los canales digitales que
faciliten su uso y minimicen cualquier incomodidad al consumidor durante su proceso de
compra (p. 406).

En lo que respecta al consumidor online, y segun lo menciona Akram (2018), se pueden
agrupar en cuatro los aspectos que motivan la compra a través de medios online: la
conveniencia, el control, la variedad y satisfaccion percibida. Con relacion a la
conveniencia percibida, Akram menciona que este se considera uno de los mas

importantes motivadores de compra por canales electronicos, teniendo en cuenta lo que
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representa para un consumidor online en términos de ahorro de tiempo, eliminacion de
multitudes al comprar, flexibilidad de horarios que permiten una disponibilidad 24x7 para
la realizacion de compra de los canales online (pp. 119-120), acorde a las cinco
dimensiones del valor percibido expuestas por Jiang et al. (2013), que corresponden al
acceso, busqueda, evaluacion, transaccion y posesion (que involucra el proceso post
compra) (p. 197).

Por su parte, el control percibido es definido por Ajzen (1991), como la facilidad o
dificultad percibida para ejecutar un comportamiento (p. 182). Por esta razon, la
disponibilidad de recursos, la facilidad de uso, capacidad de bdsqueda y la
personalizacion de los productos impactan de manera directa en la percepcion de control
de los consumidores. El control, acorde a lo expuesto por Martin et al. (2015), permite a
los consumidores comparar y navegar a través de diferentes opciones y ofertas,
aumentando sus niveles de percepcion de control en la medida en que existe facilidad de
uso y personalizacion (p. 28).

Castro et al (2019) afirman en este sentido, que en la medida en que los consumidores
perciben que su dinero y su informacion personal estan seguros, los niveles de temor se
disminuyen, de manera que si se conoce la reputacion del vendedor, se garantizan la
seguridad de la transaccion, la privacidad de los datos y existe posibilidad de asociacion
con otros productos, el consumidor estara con mayor disposicion a usar los canales online
para adquirir bienes o servicios (p. 16). Desde la perspectiva de Yusta et al. (2009) para
las compras online, se enmarca la confianza en cuatro dimensiones: la percepcion de la
habilidad, la benevolencia e integridad, asi como la predictibilidad, en donde la compra
se evidencia cuando el consumidor valora cada una de las dimensiones anteriormente
expuestas y compra en el lugar en donde depositd su confianza (re compra) o en donde

tenga mayor percepcion de confianza acorde a la informacién disponible; en otras



28

palabras, la eleccion de un canal online de compra depende directamente de la confianza
sobre el canal en que adquiere el servicio (p. 146).

La confianza es entonces, una de las razones por las que un consumidor decide usar los
canales online, pues de manera paralela, son un claro expositor en lo que a variedad
percibida respecta, puesto que en un solo medio se puede consultar y obtener informacion
y acceso a diferentes productos pertenecientes a diversas categorias. Al respecto Chang
(2011), en su investigacion, encontrd6 que los consumidores que evidencian mayor
cantidad de categorias de productos mostraron mayor afinidad al uso de canales online
(pp. 166-167). Por ultimo, la satisfaccion percibida se refiere a la medida entre el uso de
un sistema especifico y la percepcién de agrado o satisfaccion generado por dicho uso
(Venkatesh, 2000, p. 355). En lo que a la interaccion online respecta, se refiere a la
sensacion que genera la exploracion de diferentes sitios, que culmina en la compra.

Con la pandemia del covip-19, algunos informes disiparon afirmaciones sobre la
afectacion al comercio minorista como consecuencia del crecimiento de compra digitales
Yy, por otra parte, la division existente del comercio minorista entre canales de compra
online y offline, pues lo realmente observado es un comportamiento préspero entre
aquellos minoristas que innovaron e incorporaron la multicanalidad como una forma de
ofrecimiento de experiencia de compra; el informe afirma que los consumidores
consumen indiscriminadamente por canales digitales o presenciales, de manera que son
considerados como canales sustituibles, de acuerdo a sus necesidades. En Estados Unidos,
por ejemplo, de acuerdo con lo citado por Indianretailing Bureau (2020), “las tiendas
estadounidenses soportan ahora una mayor proporcién de ventas en el canal online que al
principio de la pandemia -sobre todo porque los minoristas han introducido rapidamente

elementos como los envios-, lo que ha provocado un crecimiento vertiginoso de los
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grandes minoristas online™ (parr. 14). Se puede afirmar segun este informe, que los

consumidores seleccionan el canal de compra de acuerdo con su conveniencia.

6.3 Inhibidores

En el lado opuesto se encuentran los Inhibidores, los cuales Jiang et al. (2013) abordan
como la proporcionalidad inversa entre el riesgo percibido y el uso de canales online para
la compra (p. 208). En este sentido, Akram (2018) plantea la relacion inversa o mitigacion
del valor percibido, el control percibido, la variedad y satisfaccién percibidas, a medida
que los riesgos percibidos se incrementan (p. 119). Para Bauer (1960) el riesgo percibido
se define como la incertidumbre que advierte el consumidor cuando no puede anticipar
con certeza las consecuencias de sus acciones, algunas de las cuales probablemente
podrén ser no placenteras (pp.13-20). Con relacién a los inhibidores y la incertidumbre,
los canales online cuentan con inhibidores implicitos, al exponer al consumidor a una
serie de variables no controladas, como la seguridad, la imposibilidad de usar el 100% de
los sentidos durante el proceso de compra, la imposibilidad de controlar los tiempos de
entrega, la calidad del producto adquirido hasta ser recibido, el desconocimiento en el uso
de la tecnologia, y la desvinculacion del contacto humano. Riley et al. (2005) realizan
aportes significativos al incluir un analisis desde tres puntos de vista, factores
relacionados con el producto (tipologias del producto), factores relacionados con los
minoristas y factores relacionados con el consumidor (percepcion de riesgo, actitudes
frente a las compras online, orientacion de compra y necesidad de tener contacto con el
producto) (pp. 48-56). Segun lo dicho, uno de los inhibidores de compra online se
enmarca en la desconfianza (falta de privacidad, duda sobre la seguridad en los medios
de pago, compras fallidas, desconfianza en el proveedor, desconfianza en el pedido
correcto, imposibilidad de tocar el producto, temores en la calidad de la entrega,

frustracion en el servicio o producto recibido, oferta limitada y preocupaciones por la
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seguridad).

De hecho y, de manera complementaria, el estudio de Anckar (2003) menciona, dentro
de los inhibidores en la compra de canales electronicos, cuatro items: las limitaciones de
compra, los costos, los riesgos financieros y los problemas de bdsqueda, que afectan tanto

a los no compradores como a los compradores online (pp. 14-15).

7. Aspectos metodoldgicos

7.1 Tipo de estudio

Tomando como referencia lo expresado por Hernandez Sampieri et al (2014), para lograr
los objetivos planteados, se desarroll6 una investigacion cuantitativa aplicada por medio
de un muestreo por conveniencia, con alcance descriptivo (pp. 36-40, 92), con control
sobre rango de edad y estrato, por medio de encuesta estructurada aplicada por medios
digitales a compradores y no compradores de los sitios web, para identificar las
necesidades, los motivadores y los inhibidores de compra de alimentos perecederos a

través de canales digitales en Bogota.

7.2 Sujetos

Muestra tedrica: Con el fin de asegurar una confianza del 95%, con una precision del
5% en las estimaciones, se espera aplicar la encuesta a 386 personas, hombres y mujeres
compradores principales del hogar, por medios presenciales y/o digitales, mayores de
edad, habitantes habituales de Bogota, que representen uniformemente los estratos del 2
al 6.

Muestra real: La poblacion encuestada fue seleccionada por conveniencia. Los datos se
recolectaron durante el mes de febrero de 2022 mediante encuesta web aplicada a 427

individuos que cumplian con las condiciones de la poblacion objetivo de este estudio.


https://translate.googleusercontent.com/translate_f#8
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7.3 Instrumentos o técnicas de informacion

Fuentes primarias: Investigacion cuantitativa mediante encuesta a través de medio

digital, aplicando variables de control demograficas como: lugar de residencia, estrato y

edad. Adicionalmente, variables de perfilamiento como: género, nivel educativo y

afinidad a compras por Internet. La ejecucion de la encuesta alcanzd una muestra total de

427 personas, con un 100% de respuesta efectiva. Los encuestados fueron convocados

por voz a voz haciendo uso de redes sociales como WhatsApp y Facebook.

El cuestionario utilizado fue desarrollado con 14 preguntas, que incluyen afirmaciones de

elaboracion propia y adaptaciones de algunas afirmaciones validadas por Salazar et al.

(2015). Los bloques de preguntas se encuentran divididas en:

1.

Preguntas orientadas a conocer datos demograficos y de perfilamiento basico
del encuestado.

Preguntas que buscan determinar la afinidad del encuestado respecto a las
compras por Internet.

Afirmaciones que buscan identificar y jerarquizar los motivadores e inhibidores
de la poblacién que realiz6 o no compras de frutas y/o verduras por Internet.
Afirmaciones que buscan jerarquizar los motivadores y/o inhibidores de la
poblacién que realizaria 0 no compras de frutas y/o verduras por Internet.
Pregunta para que el encuestado pudiera expresar abiertamente su opinion sobre

la compra de frutas y/o verduras por Internet.

En la figura 6 se expone el diagrama de flujo para el cuestionario utilizado.

Adicionalmente, de la tabla 4 a la tabla 8, se detallan las preguntas aplicadas y las

respuestas de cada una de las personas encuestadas.
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Figura 6 Diagrama de flujo del cuestionario aplicado

Nota. Elaboracién propia, 2022.

Con base al contexto, antecedentes y marco teorico, se disefiaron afirmaciones asociadas
a constructos que permiten identificar los motivadores e inhibidores de la compra de
frutas y/o verduras por Internet, para cuatro segmentos dentro de los encuestados: 1) la
poblacion encuestada que habia realizado compra de frutas y/o verduras por Internet en
los Gltimos 12 meses, 2) la poblacién encuestada que no habia realizado compras por
Internet en los Gltimos 12 meses y, en consecuencia, no tenian registro de compra de
frutas y/o verduras por Internet en ese mismo periodo, 3) la poblacién encuestada que
tendria la intencion futura de realizar compra de frutas y/o verduras por Internet, y 4) la
poblacidn encuestada que no tendria la intencion futura de realizar compra de frutas y/o
verduras por Internet. Adicionalmente, se profundiza en la poblacién que habia realizado
compra de frutas y/o verduras por Internet para identificar los motivadores en una
recompra.

En la tabla 4 se detallan las escalas asociadas a los constructos aplicados en la pregunta
que buscaba determinar los motivadores de compra de frutas y/o verduras en la poblacién

encuestada, que si habia realizado este tipo de compras.
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Tabla 4. Constructos y escalas utilizadas en la poblacion que si compré frutas y/o

verduras por Internet

Constructo

Escala

Tipo de
escala

Comodidad

Comprar frutas y/o verduras por Internet me resulta mas
cémodo que hacerlo en tiendas fisicas

Lo mejor de comprar frutas y/o verduras por Internet es que
me las entregan directamente en mi casa

Me gusta comprar frutas y/o verduras por Internet, porque
puedo hacerlo en cualquier momento del dia

Prefiero comprar frutas y/o verduras por Internet porque me
evita lidiar con filas 0 multitudes

Hacer compras de mercado de frutas y/o verduras por
Internet es mas rapido que hacerlo fisicamente

Me gusta comprar frutas y/o verduras por internet, porque me
permite encontrar todo en un solo lugar y me evita
desplazarme de tienda en tienda

Confianza

Comprar frutas y/o verduras por Internet, me permite acceder
a una politica de devolucion en caso de no recibir a
satisfaccion el alimento comprado

Creencias
conductuales

Conocer experiencias positivas de otros usuarios sobre la
compra de frutas y/o verduras por Internet, incentiva mi
compra por ese medio

Sensorial

Oler y/o tocar una fruta y/o verdura NO es importante para
mi al momento de comprar alimentos frescos

Socializacion

El contacto humano NO es importante para mi, al momento
de comprar frutas y/o verduras

Utilidad
percibida

Al comprar frutas y/o verduras por Internet, encuentro toda
la informacién que necesito para seleccionar el producto que
busco

Al comprar frutas y/o verduras por Internet, considero dificil
obtener una coincidencia entre el producto seleccionado y el
recibido (tiempo de maduracién, tamafio de la fruta y/o
verdura, etc.)

La calidad de las frutas y/o verduras compradas por Internet,
es igual o superior a las compradas en tiendas fisicas

Valor
Percibido
Econdmico

Comprar frutas y/o verduras por Internet, es mas econémico
que comprar en tiendas fisicas

Likert escala
delabs

Logistica

En relacion con la distribucion y entrega de frutas y/o
verduras compradas por Internet, seleccione los dos aspectos
mas relevantes que incentivarian su compra:

1. No tener costo en el envio

Seleccién
multiple
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2. Tiempo de entrega corto

3. Que los productos comprados estén en buen estado al ser
entregados

4. Garantia de entrega bio-segura del producto

5. Diferentes opciones de entrega (entrega puerta a puerta o
recoger en punto de venta)
Nota. Elaboracion propia, 2022.

En la tabla 5 se detallan las escalas asociadas a los constructos aplicados en la pregunta
que buscaba determinar los motivadores de compra de frutas y/o verduras en la poblacién
encuestada, que si habia realizado este tipo de compras y adicionalmente incentivarian

una recompra.

Tabla 5. Constructos y escalas utilizadas en la poblacion que si compro frutas y/o

verduras por Internet y que incentivarian una recompra

Tipo de

Constructo Escala
escala

Intencion de | Recomendaria a otros realizar compras de frutas y/o verduras

Intencion
Uso por Internet

Logistica En relacién con la distribucion y entrega de frutas y/o
verduras compradas por Internet, seleccione los dos aspectos
mas relevantes que incentivarian su recompra:

1. No tener costo en el envio

2. Tiempo de entrega corto

3. Que el producto llegue en buen estado

4. Hacer seguimiento del paquete durante el envio Seleccion

5. Diferentes opciones de entrega (entrega puerta a puerta o multiple
recoger en punto de venta)

6. Entrega bio-segura del producto

7. Adecuado empaque del producto

8. Mejores precios que en tiendas fisicas

9. Mayor variedad de los productos que en tiendas fisicas

10. Evitar desplazamientos
Nota. Elaboracién propia, 2022.

En la tabla 6 se detallan las escalas asociadas a los constructos aplicados en la pregunta
gue busca determinar los inhibidores de compra de frutas y/o verduras para la poblacion

encuestada, que no habia realizado compras de frutas y/o verduras por canales
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Tabla 6. Constructos y escalas utilizadas en la poblacion que no compré frutas y/o

verduras por Internet

Constructo

Escala

Tipo de
escala

Comodidad

Comprar frutas y/o verduras en tiendas fisicas me resulta
méas cémodo gue hacerlo por Internet

Me gusta comprar frutas y/o verduras en tiendas fisicas,
porque puedo desplazarme de tienda en tienda hasta
encontrar el producto y/o calidad deseada

Confianza

Al comprar frutas y/o verduras por Internet, desconfio de la
politica de devolucion en caso de no recibir a satisfaccion el
alimento comprado

Considero que NO son seguras las multiples opciones de
pago que ofrecen las paginas web para comprar frutas y/o
verduras

Creencias
conductuales

Conocer experiencias negativas de otros usuarios sobre la
compra de frutas y/o verduras por Internet, desmotiva mi
compra por ese medio

Oler y/o tocar una fruta y/o verdura es importante para mi, al

Likert escala

3. Mal estado de los productos comprados al ser entregados
4. Falta de garantia de entrega bio-segura del producto
5. Imposibilidad de cambiar y/o devolver un alimento en mal

Sensorial " delab
momento de comprar alimentos frescos
. .__ .. | El contacto humano es importante para mi, al momento de
Socializacion
comprar frutas y/o verduras
Al comprar en tiendas fisicas es mas facil obtener la fruta y/o
verdura que quiero (tiempo de maduracion, tamafio de la
fruta y/o verdura, etc.) que si las comprara por Internet
Utilidad La calidad de las frutas y/o verduras compradas en tiendas
percibida fisicas es superior a las compradas por Internet
Me gusta comprar frutas y/o verduras en tiendas fisicas,
porque puedo adquirir el producto en el momento que lo
necesito
Valor . . .
Percibido Comprar frutas y/o verduras en tiendas fisicas, es mas
- econdmico que comprarlas por Internet
Econdmico
En relacion con la distribucion y entrega de frutas y/o
verduras compradas por Internet, seleccione los dos aspectos
mas relevantes que desmotivan su compra:
1. Cobro por el envio y
Lodisti ] o Seleccion
ogistica 2. Tiempo de entrega largo y/o incierto mdltiple
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estado | |
Nota. Elaboracion propia, 2022.

En la tabla 7 se detallan las escalas asociadas a los constructos aplicados en la pregunta
que busca jerarquizar los motivadores de compra de frutas y/o verduras en la poblacion,
con intencion de realizar este tipo de compras, basado en una pregunta con multiples

respuestas, en donde cada posible opcidn de respuesta corresponde a un constructo.

Tabla 7. Constructos y escalas utilizadas en la poblacion que tendria la intencion de

comprar frutas y/o verduras por Internet

Constructo | Escala
) La comodidad de no salir de mi casa

Comodidad — .
La facilidad de comprar rapido y en todo momento
Confiar en la calidad de frutas y/o verduras

Confianza Confiar en el respaldo y garantia en las compras realizadas
Seguridad en las transacciones de pago

Creencias

Experiencia positiva de otras personas
conductuales

Logistica Una buena logistica para la entrega de los alimentos
Sensorial No tener que oler y/o tocar los alimentos
Socializacién | No tener contacto con otras personas

La disponibilidad y variedad de alimentos frescos
Utilidad - .

o La facilidad de comprar precios

percibida

Encontrar informacion suficiente sobre los alimentos
Valor
Percibido Gastar menos dinero al comprar por Internet
Econdmico

Nota. Elaboracion propia, 2022.

En la tabla 8 se detallan las escalas asociadas a los constructos aplicados en la pregunta
gue busca jerarquizar los inhibidores de compra de frutas y/o verduras en la poblacién,
gue no tendria la intencion de realizar este tipo de compras, basado en una pregunta con
maultiples respuestas, en donde cada posible opcidén de respuesta corresponde a un

constructo.
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Tabla 8. Constructos y escalas utilizadas en la poblacion que no tendria la intencion de

comprar frutas y/o verduras por Internet

conductuales

Constructo Escala

Comodidad La dificultad de comprar por internet
Desconfiar de la calidad de frutas y/o verduras

Confianza Desconfiar del respaldo y garantia en las compras realizadas
Inseguridad en las transacciones de pago

Creencias

Experiencia negativa de otras personas

Logistica Problemas con la logistica para la entrega de los alimentos
Sensorial No poder oler y/o tocar los alimentos
Socializacion | La ausencia de contacto humano
No coincidir entre el alimento deseado y el recibido (Tiempo
Utilidad de maduracion, tamafio, etc.)
percibida En la tienda fisica adquiero la fruta y/o verdura cuando la
necesito
Valor
Percibido Gastar mayor dinero al comprar por internet
Econdmico

Nota. Elaboracion propia, 2022.

Fuentes secundarias: Blogs, World Stats, Asobancaria, Nielsen, Kantar, Euromonitor,

Portafolio, La Republica, Camara Colombiana de Comercio Electrénico, Wikipedia,

Sociedad de Agricultores de Colombia, Centro Nacional de Consultoria, Ministerio de

Tecnologias de la Informacion y las Comunicaciones en Colombia, Ministerio de

Hacienda y crédito pablico, y articulos académicos (tesis, revistas cientificas, etc.)

8. Anadlisis de datos obtenidos

La encuesta fue diligenciada por un total de 427 personas, compuestas principalmente por

mujeres (58,1%), personas entre los 25 a 44 afos (60,5%), con grado universitario o

posgrado (60,4%), estrato 4 (21,1%), estrato 3 (40,5%) y estrato 2 (22%). Cada una de

las variables demogréficas descritas anteriormente, representan una participacion dentro
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del total de la poblacion encuestada.

8.1 Motivadores de compra

8.1.1 Compradores

El 85,71% (366 personas) de la poblacion encuestada compraron por internet en los
ultimos 12 meses y, de estos compradores online, el 16,36% (60 personas, ver Tabla 9)
compraron frutas y verduras por internet. La composicién marginal demografica afin a
este segmento de la poblacion encuestada corresponde a 36 mujeres (que representa un
60% de ese subgrupo), 45 personas entre los 25 y 44 afios (75%), 25 personas con
posgrado (41,7%) y 21 personas con grado universitario (35%), 19 personas de estrato 4

(31,7%) y 18 personas de estrato 3 (30%).

Tabla 9. Composicion marginal demogréafica de la poblacion encuestada que compré

frutas y/o verduras por Internet en los Ultimos 12 meses

Compradores porIntemet | Compraron frutas y verduras
(n=366) (n=60)

Recuento [%] Recuento [%]

18 a 24 afios 74 20,2% 7 11,7%

25 a 34 afos 119 32,5% 16 26,7%

Edad 35 a 44 afos 110 30,1% 29 48,3%
45 a 54 afios 38 10,4% 5 8,3%

55 afios + 25 6,8% 3 5,0%

Sin escolaridad 0 0,0% 0 0,0%

Bachiller 52 14,2% 1 1,7%

Estudios |Técnico o tecndlogo 74 20,2% 13 21,7%
Universitario 128 35,086 21 35,0%

Posgrado 112 30,6% 25 41,7%

Hombre 152 41,5% 23 38,3%

Genero  |Mujer 211 57,7% 36 60,0%
Prefiere no decirlo 3 0,8% 1 1,7%

Estrato 2 72 19,7% 9 15,0%

Estrato 3 148 40,4% 18 30,0%

Estrato |Estrato 4 84 23,0% 19 31,7%
Estrato 5 39 10,7% 8 13,3%

Estrato 6 23 6,3% 6 10,0%

Nota. Elaboracion propia, 2022.

Con relacion a las 60 personas encuestadas que compraron frutas y/o verduras por Internet
en los dltimos 12 meses, en la tabla 10 se exponen las afirmaciones con mayor porcentaje
de seleccion por parte los encuestados, organizadas de forma jerarquica y agrupadas

dentro de los constructos asociados a motivadores, lo cual permite evidenciar el orden de
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prioridad sobre los motivadores de compra de frutas y/o verduras por Internet.

Tabla 10. Jerarquizacion de motivadores con base a escala de Likert sobre afirmaciones

relacionadas a la compra de frutas y/o verduras por Internet

Afirmaciénes asociadas a motivadores de compra de frutas y/o verduras por Constructo De acuerdo | En desacuerdo Neutros
Internet Motivador (n=60) (n=60) (n=60)
8.2_Lo mejor de comprar frutas y/o verduras por Internet es que me las entregan
-2_-0 mel mP v/ P g & Comodidad 85,00%

directamente en mi casa
8.13_Conocer experiencias positivas de otros usuarios sobre la compra de frutas y/o Creencias 8167%
verduras por Internet, incentiva mi compra por ese medio conductuales e
8.3_Me gusta comprar frutas y/o verduras por Internet, porque puedo hacerlo en :

- g P . v/ P porque p Comodidad 76,67%
cualquier momento del dia
8.5_Hacer compras de mercado de frutas y/o verduras por Internet es mas rapido que

—nacer comp v/ P PIAoAUe 1 comodidad 75,00%
hacerlo fisicamente
8.7_Me gusta comprar frutas y/o verduras por internet, porque me permite encontrar ’

—Ve8 P -y/ P . P q P Comodidad 75,00%
todo en un solo lugar y me evita desplazarme de tienda en tienda
8.4_Prefiero comprar frutas y/o verduras por Internet porque me evita lidiar con filas

e P v/ P pora Comodidad 66,66%
o multitudes
8.1_Comprar frutas y/o verduras por Internet me resulta mas comodo que hacerlo en
2_-omp v/ P g Comodidad 65,00%
tiendas fisicas
8.12_Al comprar frutas y/o verduras por Internet, considero dificil obtener una Utilidad

coincidencia entre el producto seleccionado y el recibido (tiempo de maduracion, ercibida 61,67%
tamafio de la fruta y/o verdura, etc.) P

8.10_El contacto humano NO es importante para mi, al momento de comprar frutas

Socializacién 58,33%
y/o verduras
8.6_Al comprar frutas y/o verduras por Internet, encuentro toda la informacién que Utilidad 50.00%
necesito para seleccionar el producto que busco percibida st
8.8_Comprar frutas y/o verduras por Internet, me permite acceder a una politica de !
—-omp v/ iras por Intemet, me p P Confianza 45,00% 35,00% 20,00%
devolucidn en caso de no recibir a satisfaccidn el alimento comprado
8.14_La calidad de las frutas y/o verduras compradas por Internet, es igual o superior Utilidad
- . Vi pracas p ¢ P e 41,66% 30,00% 28,34%
a las compradas en tiendas fisicas percibida
8.11_Oler y/o tocar una fruta y/o verdura NO es importante para mi al momento de
N Y/ v/ P P Sensorial 53,33%
comprar alimentos frescos
8.9_Comprar frutas y/o verduras por Internet, es mas econémico que comprar en Valor Percibido
-2 -omP! v/ P g P eret 35,00% 41,67% 23,33%
tiendas fisicas Econémico

Nota. Elaboracién propia, 2022.

En la misma poblacion de personas encuestadas que compraron frutas y/o verduras por
Internet en los Gltimos 12 meses, se busco jerarquizar los motivadores asociados a los
aspectos mas relevantes a la distribucion y entrega de los productos comprados. En la
tabla 11 se presenta el ranking resultante, en donde se especifica el constructo asociado a

cada aspecto.
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Tabla 11. Ranking de motivadores asociados a la distribucién y entrega de frutas y/o

verduras compradas por Internet

Aspectos asociados a la logistica de la entrega de los productos comprados L T LI
P g g P P Motivador (n=60)
Que los productos comprados estén en buen estado al ser entregados Confianza 78,3%
Valor Percibido
No tener costo en el envio .. 55,0%
Econémico
Tiempo de entrega corto Utilidad percibida 40,0%
Garantia de entrega biosegura del producto Confianza 16,7%
Diferentes opciones de entrega (entrega puerta a puerta o recoger en punto de venta) Utilidad percibida 8,3%

Nota. Elaboracién propia, 2022.

Resulta interesante ver como quienes manifestaron tener la experiencia de compra de
frutas y verduras por canales online, resaltaron entre los siete constructos (comodidad,
creencias conductuales, utilidad percibida, socializacion, confianza, sensorial y valor
percibido econdmico), en que se encuentran agrupadas las diferentes afirmaciones, los
tres constructos mas relevantes: Creencias conductuales, comodidad y socializacion.
Dentro de estos constructos, las afirmaciones con mayor grado de favorabilidad son
“conocer experiencias positivas de otros usuarios sobre compras de frutas y/o verduras
por internet, incentiva mi compra” para el 81,67% de los individuos, “lo mejor de comprar
frutas y/o verduras por Internet es que me las entregan directamente en mi casa” con un
85% y “el contacto humano no es importante para mi, al momento de comprar frutas y/o
verduras” con un 58.33%, respectivamente, para cada uno de los constructos mas

relevantes mencionados con anterioridad.

De la poblacion de consumidores de frutas y/ o verduras por internet, el 81,67%
recomendaria la compra de estos productos por canales digitales, lo que evidencia que el
uso del voz a voz representa una alternativa de masificacién para canal online, pues si el

comprador tiene una buena experiencia, esta dispuesto a recomendar el canal de compra.

Para incrementar los niveles de recomendacion de los usuarios, es importante fortalecer
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la confianza en el proceso logistico, cuyos aspectos mas relevantes para motivar la
compra, son el buen estado del producto entregado, segun manifiesta el 72% de los
encuestados, la necesidad de contar con una politica que implica tener cero costos de
envios, segun lo manifiestan el 55% de los individuos encuestados, y un tiempo de entrega

corto con el 40%.

De manera complementaria al constructo de comodidad, para el 14,05% de la poblacion
encuestada, y que corresponde a quienes compran frutas y / o verduras por internet, un
76,67% de ellos, resalta el hecho de que el medio online les permite realizar este tipo de
compras en cualquier momento del dia, e incluso un menor, pero no despreciable
porcentaje de individuos equivalente al 75%, resalta que hacer compras de mercado de
frutas y/o verduras por internet es mas rapido que hacerlo fisicamente; de manera paralela,
un porcentaje equivalente hace alusion a la importancia del canal para encontrar todo lo

gue necesitan en un solo lugar, con lo que se evitan desplazarse de tienda en tienda.

Por su parte, el uso de la tecnologia no es una preocupacion para la mayoria de quienes
hacen compras por este canal, teniendo en cuenta que el 65% de los encuestados afirmé

que utilizar sitios web para realizar compras y verduras por internet es facil.

Sin embargo, es importante contemplar la necesidad de trabajar en el detalle de la
informacidn suministrada a los compradores por medio de las paginas que ofrecen frutas
y/o verduras por este canal, pues las opiniones estan divididas para la afirmacion expuesta
en el cuestionario que indica: “Al comprar frutas y/o verduras por internet, encuentro toda
la informacion que necesito para seleccionar el producto que busco”. Lo anterior sugiere
que, para casi la mitad de los usuarios de este canal, la informacién que encuentran sobre
los productos, como nivel de madurez, peso, tamafio y demas factores que intervienen en

la decision de compra es insuficiente o poco clara.

En cuanto a la calidad, entre quienes compraron estos alimentos por internet, no se percibe
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un diferencial versus la compra fisica, pues se cuenta con opiniones divididas ante la
afirmacion “La calidad de las frutas y/o verduras compradas por internet, es igual o
superior a las compradas en tiendas fisicas”, a pesar de que el 41,67% manifiesta que la

tienda fisica es mas econdémica al momento de comprar frutas o verduras.

8.1.2 Compradores potenciales

Sobre el total de la poblacion encuestada, el 29,74% (144 personas, ver Tabla 12)
manifiesta tener la intencidén de comprar frutas y/o verduras por Internet. La composicion
marginal demografica afin a este segmento de la poblacién encuestada corresponde a 82
mujeres (56,9%), 95 personas entre los 25 y 44 afios (66%), 98 personas con posgrado 0
grado universitario (68,1%), 61 personas de estrato 3 (42,4%) y 36 personas de estrato 4

(25%) (Ver Tabla 12).

Tabla 12. Composicion marginal demogréafica de la poblacion encuestada que compraria

frutas y/o verduras por Internet

Poblacién encuestada T I e

_ verduras por Internet

(n=427) {n=144)

Recuento [%] Recuento [%]
18 a 24 afios 83 19,4% 20 13,9%
25 a 34 afios 139 32,65 45 31,3%
Edad 35 a 44 afios 119 27,9% 50 34,7%
45 a 54 afios 42 9,8% 17 11,8%

55 afios + 44 10,3% 12 8,3%

Sin escolaridad 2 0,5% 0 0,0%

Bachiller 75 17,6% 14 9,74%
Estudios  |Técnico o tecndlogo 92 21,5% 32 22,2%
Universitario 144 33,7% 45 31,3%
Posgrado 114 26,74% 53 36,8%
Hombre 176 41,2% 60 41,7%
Genero Mujer 248 58,1% 82 56,9%
Prefiere no decirlo 3 0,7% 2 14%
Estrato 2 94 40,5% 23 16,04
Estrato 3 173 22,00 61 42,4%
Estrato Estrato 4 90 21,1% 36 25,0%
Estrato 5 42 9,8% 15 10,4%

Estrato 6 28 6,6% 9 6,3%

Nota. Elaboracién propia, 2022.

En el 66,28% de la poblacion encuestada que manifesto tener la intencion de comprar

frutas y/o verduras por Internet (144 personas), se busco jerarquizar los motivadores mas
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relevantes que incentivarian la compra de frutas y/o verduras en canales digitales. En la
tabla 13 se presenta el ranking resultante, en donde se especifica el constructo asociado a

cada motivador.

Tabla 13. Ranking de motivadores asociados a la intencién de realizar compras de frutas

y/o verduras por Internet

Aspectos asociados a la intencion de realizar compras de frutas Constructo Respuestas

y/o verduras por Internet Motivador (n=144)
La comodidad de no salir de mi casa Comodidad 79,9%
La facilidad de comprar répido y en todo momento Comodidad 45,1%
Utilidad
La facilidad de comparar precios . 24,3%
percibida
Utilidad
La disponibilidad y variedad de alimentos frescos . 23,6%
percibida
La calidad de frutas y/o verduras Confianza 21,5%
. . Creencias
Experiencia positiva de otras personas 19,4%
conductuales
Seguridad en las transacciones de pago Confianza 17,4%
La buena logistica para la entrega de los alimentos Logistica 16,0%
Valor Percibido
Gastar menos dinero al comprar por Internet .. 13,2%
Econémico
El respaldo y garantia en las compras realizadas Confianza 10,4%
No tener contacto con otras personas Socializacién 7,6%
No tener que oler y/o tocar los alimentos Sensorial 4,9%
. L - . Utilidad
Encontrar informacidn suficiente sobre los alimentos L 4,2%
percibida

Nota. Elaboracién propia, 2022.

Segun la agrupacion de constructos expuesta, los tres de mayor relevancia estan
representados por la comodidad, seguido por las creencias conductuales y la utilidad
percibida, con unas participaciones del 62,5%, 19,44% y 17,36% respectivamente, cuyas
afirmaciones mas representativas se centran en: “la comodidad de no salir de la casa” con
un 79,9% de los potenciales compradores, seguido por las afirmaciones pertenecientes a
los constructos de creencias conductuales y utilidad percibida que resaltan las frases sobre
como las experiencias positivas de otras personas y la facilidad de comparar precios,

puede convertirse en un factor relevante para que una intencién de compra se convierta
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en una compra efectiva.

8.2 Inhibidores de compra
8.2.1 No compradores

En lado opuesto, de las 366 personas que compraron por internet en los Gltimos 12 meses,
el 83,61% (306 personas) no compré frutas y/o verduras. La composicion marginal
demogréfica afin a este segmento de la poblacidn encuestada corresponde a 175 mujeres
(57,7%), 184 personas entre los 25 y 44 afios (60,2%), 107 personas con grado
universitario (35%) y 87 personas con posgrado (28,4%), 130 personas de estrato 3

(42,5%) y 65 personas de estrato 4 (21,2%) (Ver Tabla 14).

Tabla 14. Composicién marginal demogréafica de la poblacion encuestada que no compré

frutas y/o verduras por Internet en los Ultimos 12 meses

Compradores por Intemet No compraron frutas y verduras
(n=366) (n=306)
Recuento [%] Recuento [%]

18 a 24 afios 74 20,2% 67 21,9%

25 a 3dafios 119 32,5% 103 33,7%

Edad 35 a 44 afios 110 30,1% 81 26,5%
45 a 54 afios 38 10,4% 33 10,8%

55 afios + 25 6,8% 22 7,2%

Sin escolaridad 0 0,0% 0 0,0%

Bachiller 52 14,2% 51 16,7%

Estudios |Técnico o tecndlogo 74 20,2% 61 19,9%
Universitario 128 35,0% 107 35,0%
Posgrado 112 30,6% 87 28, 4%

Hombre 152 41,5% 129 42,2%

Genero  [Mujer 211 57,7% 175 57,2%
Prefiere no decirlo 3 0,8% 2 0,7%

Estrato 2 72 19,7% 63 20,6%

Estrato 3 148 40,4% 130 42 5%

Estrato |Estratod 84 23,08 65 21,2%
Estrato 5 39 10,7% 31 10,1%

Estrato 6 23 6,3% 17 5,6%

Nota. Elaboracion propia, 2022.

Con relacidn a estas 306 personas que no compraron frutas y/o verduras por Internet en
los ultimos 12 meses, se deben estudiar sus respuestas para determinar lo que se debe
aclarar sobre los aspectos inhibidores o que no estimulan dicha compra. En la tabla 15

se expone la organizacién jerarquica de los porcentajes mas relevantes asociados a la
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escala de Likert sobre las afirmaciones para inhibidores y se agrupan en diversos

constructos de inhibicidn para la compra de frutas y/o verduras por Internet.

Tabla 15. Jerarquizacion de inhibidores con base a escala de Likert sobre afirmaciones

relacionadas a la compra de frutas y/o verduras por Internet

Afirmacidnes asociadas a inhibidores de compra de frutas y/o verduras por Internet Constructo De acuerdo | En desacuerdo DIl
D U P Inhibidor (n=306) (n=306) (n=306)
12.4_Al comprar en tiendas fisicas es mas facil obtener la fruta y/o verdura que quiero Utilidad
(tiempo de maduracidn, tamafio de la fruta y/o verdura, etc.) que si las comprara por orcibida 95,43%
Internet P
12.2_Oler y/o tocar una fruta y/o verdura es importante para mi, al momento de .
) Sensorial 92,16%
comprar alimentos frescos
12.11_Me gusta comprar frutas y/o verduras en tiendas fisicas, porque puedo adquirir Utilidad 85.62%
el producto en el momento que lo necesito percibida DEn
12.1_Comprar frutas y/o verduras en tiendas fisicas me resulta mas cémodo que
- P v/ g Comodidad 75,17%
hacerlo por Internet
12.9_Me gusta comprar frutas y/o verduras en tiendas fisicas, porque puedo .
_Me gusta comprar frutas y/ porque p Comodidad 75,16%
desplazarme de tienda en tienda hasta encontrar el producto y/o calidad deseado
12.6_Al comprar frutas y/o verduras por Internet, desconfio de la politica de .
L. S . L. . Confianza 73,86%
devolucidn en caso de no recibir a satisfaccidn el alimento comprado
12.5_Conocer experiencias negativas de otros usuarios sobre la compra de frutas y/o Creencias 58.83%
verduras por Internet, desmotiva mi compra por ese medio conductuales 8370
12.10_La calidad de las frutas y/o verduras compradas en tiendas fisicas es superior a Utilidad 54.25%
las compradas por Internet percibida 27
12.3_El contacto humano es importante para mi, al momento de comprar frutas y/o o,
Socializacion 50,98%
verduras
12.8_Comprar frutas y/o verduras en tiendas fisicas, es mas econémico que Valor Percibido
—-omp v/ g ere! 47,71% 9,15% 43,14%
comprarlas por Internet Econdémico
12.7_Considero que NO son seguras las multiples opciones de pago que ofrecen las
e N € ples op pagoq Confianza 19,61% 41,50% 38,89%
paginas web para comprar frutas y/o verduras

Nota. Elaboracion propia, 2022.

Para esta poblacion se buscd jerarquizar los inhibidores asociados a los aspectos mas

relevantes a nivel logistico (distribucion y entrega) de los productos comprados. En la

tabla 16 se presenta el ranking resultante, en donde se especifica el constructo asociado

a cada aspecto.

Tabla 16. Ranking de inhibidores asociados a la distribucién y entrega de frutas y/o

verduras compradas por Internet

Aspectos asociados a la logistica de la entrega de los productos comprados (LS Respuestas | Respuestas
P 8 8 p P IR (n=306) (n=306)
Mal estado de los productos comprados al ser entregados Confianza 193 63,1%
Imposibilidad de cambiar y/o devolver un alimento en mal estado Utilidad percibida 154 50,3%
Tiempo de entrega largo y/o incierto Utilidad percibida 106 34,6%
Valor Percibido
Cobro por el envio L. 101 33,0%
Econémico
Falta de garantia de entrega biosegura del producto Confianza 68 22,2%

Nota. Elaboracién propia, 2022.
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Con base a la tabla 15, se evidencian siete constructos asociados a inhibidores de compra
(sensorial, utilidad percibida, comodidad, creencias conductuales, socializacion, valor
percibido econdmico y confianza), con los cuales la investigacion realizada expone las
barreras en que es necesario trabajar, para mejorar los procesos de compra por internet de
frutas y/o verduras, que agrupadas en constructos se jerarquizan de la siguiente manera:

Sensorial con el 92,16%, utilidad percibida con el 78,43% y comodidad con el 75,17%.

Teniendo en cuenta estos constructos, las afirmaciones que representan la mayor aversion
a la hora de comprar se concentra en un 92,16%, que considera que oler y/o tocar
alimentos es relevante al momento de comprar alimentos frescos, incluso un 95,43% de
ellos, manifiestan que, al comprar frutas y verduras en tiendas fisicas, es mas facil obtener
el alimento deseado en cuanto al tiempo de maduracion requerido, tamafio, etc., y el
75,1% manifiesta que comprar en tienda fisica es mas comodo que comprar por internet
y les permite comparar tanto el producto, como su calidad.

Desde el punto de vista logistico, se destaca como inhibidor mas relevante el hecho de no
recibir en buen estado los productos comprados, mencionado por el 63,1%,
complementado por la imposibilidad de cambiar y/o devolver un producto en mal estado,
que representa una de las preocupaciones del 50,3% de lo no compradores; de hecho, uno
de los puntos en que se debe trabajar para incentivar la compra por internet, es mantener
o crear politicas claras de devolucion, teniendo en cuenta que de los individuos gque no
han comprado frutas y o verduras por internet, el 73,86% manifestd desconfiar de la
politica de devolucion, en caso de no recibir a satisfaccion el alimento comprado, asi
como la agilidad en los procesos de entrega, puesto que el 85,62% ve en la compra en
tiendas fisicas un atractivo, porque les permite adquirir el producto en el momento en que
lo requieren, es decir, si quieren consumir un alimento en corto plazo, el comprar de

manera directa en la tienda les permite contar en un tiempo mas corto con el producto
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listo para consumir.

Curiosamente pareciera que el contacto humano al momento de comprar frutas y/o
verduras, solo es relevante para el 50,98% de quienes no han tenido la experiencia de
comprar frutas y/o verduras por Internet y, hablando de precios, solo un 47,71% percibe

que comprar frutas y/o verduras por Internet es mas costoso que comprar en tienda fisica.

8.2.2 Aversos a comprar frutas y/o verduras por Internet

Por otra parte, del total de la poblacidn encuestada, el 66,28% (283 personas) manifiesta
no tener la intencion de comprar frutas y/o verduras por Internet, con una composicion

demogréafica similar a la evidenciada para los compradores potenciales (ver Tabla 17).

Tabla 17. Composicion marginal demografica de la poblacion encuestada que no

compraria frutas y/o verduras por Internet

Poblacidén encuestada N codmpr‘arfan lfrtutas'\;;'o
verduras por Inteme
(n=427) (n=283)

Recuento [%6] Recuento [%]

18 a 24 afios 83 19,4% 63 22,3%

25 a 34 afios 139 32,6% 94 33,2%

Edad 35 a 44 afios 119 27,9% 69 24 4%
45 a 54 afios 42 9,8% 25 8,8%

55 afios + 44 10,3% 32 11,3%

Sin escolaridad 2 0,5% 2 0,7%

Bachiller 75 17,6% 61 21,6%

Estudios  |Técnico o tecndlogo 92 21,5% 60 21,2%
Universitario 144 33,7% 99 35,0%

Posgrado 114 26,7% 61 21,6%

Hombre 176 41,2% 116 41,0%

Genero Mujer 248 58,1% 166 58,7%
Prefiere no decirlo 3 0,7% 1 0,4%

Estrato 2 94 40,5% 71 25,1%

Estrato 3 173 22,0% 112 39,65

Estrato Estrato 4 90 21,1% 54 19,1%
Estrato 5 42 9,8% 27 9,5%

Estrato 6 28 6,6% 19 6,74%

Nota. Elaboracion propia, 2022.

En la poblacion que manifesto no tener la intencion de comprar frutas y/o verduras por
Internet (283 personas), se buscO jerarquizar los inhibidores mas relevantes que
incentivarian la compra de frutas y/o verduras en canales digitales. En la tabla 18 se

presenta el ranking resultante, en donde se especifica el constructo asociado a cada
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inhibidor.
Tabla 18. Ranking de inhibidores asociados al desinterés de realizar compras de frutas

y/o verduras por Internet

Aspectos asociados al desinteres de realizar compras de frutas Constructo Respuestas

y/o verduras por Internet Inhibidor (n=283)

Calidad dudosa en las frutas y/o verduras Confianza 77,0%

No poder oler y/o tocar los alimentos Sensorial 62,0%

No coincidir entre el alimento deseado y el recibido (Tiempo de Utilidad 60.0%

maduracion, tamafio, etc.) percibida ke

) Utilidad
No poder obtener las frutas y/o verduras cuando la necesito . 29,0%
percibida
Falta de respaldo y garantia en las compras realizadas Confianza 19,0%
Valor Percibido
Gastar mayor dinero al comprar por internet L, 15,0%
Econémico

Problemas con la logistica para la entrega de los alimentos Logistica 13,0%

Inseguridad en las transacciones de pago Confianza 9,0%

La ausencia de contacto humano Socializacidn 8,0%

N . Creencias
Experiencia negativa de otras personas 7,0%
conductuales
La dificultad de comprar por internet Comodidad 6,0%

Nota. Elaboracion propia, 2022.

Segln la agrupacion de constructos expuesta, los tres de mayor relevancia estan
representados por sensorial, utilidad percibida y confianza, con el 62%, 44,5% y 35%
respectivamente, cuyas afirmaciones mas representativas se centran en “no poder y/o
tocar los alimentos” con el 62%, “no coincidir entre el alimento deseado y el recibido”

con el 60% vy, finalmente, “calidad dudosa en las frutas y verduras” con el 77%.

9. Conclusiones

Con la realizacion de este trabajo de investigacion se logro recopilar informacion
bibliogréfica, tedrica'y de campo, suficiente para identificar y jerarquizar los motivadores
e inhibidores de compra de productos agricolas en canales digitales dentro de la poblacién
que fue objeto de estudio. Los constructos asociados a motivadores e inhibidores que

permitieron desarrollar este trabajo investigativo fueron el resultado de la clusterizacion
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de las afirmaciones calificadas por los encuestados, con relacion a su opinion o
experiencia de compra de productos agricolas por canales digitales. A continuacion, se

detallan los principales hallazgos para cada uno de los objetivos especificos.

De acuerdo con los resultados arrojados por la encuesta para el objetivo planteado que
busca la caracterizacion de los inhibidores de compra de frutas y verduras en canales
digitales, se evidencia que el principal inhibidor corresponde al constructo Sensorial en
donde la afirmacion expone que “Oler y/o tocar una fruta y/o verdura es importante para
mi, al momento de comprar alimentos frescos”. Lo anterior, confirma lo descrito por
Riley et al. (2005), especificamente en los factores relacionados con el consumidor, en

donde resalta la importancia de la necesidad de tener contacto con el producto.

Adicionalmente, se pudo demostrar lo expuesto por Bauer (1960), en lo referente al
constructo de Utilidad Percibida, que expone la afinidad de los encuestados por comprar
en tiendas fisicas para obtener la fruta y/o verdura, que cumpla con sus expectativas de
maduracion y tamafio, anulando el riesgo percibido que genera comprar el mismo
producto por Internet sin poder anticipar y/o establecer las mismas condiciones de

maduracion y tamafio.

Contrario a lo que menciona Anckar (2003), para los encuestados los inhibidores de
compra de frutas y/o verduras por Internet no se centran en los riesgos financieros que
se puedan presentar, pues solo el 19,61% de las 306 personas que no compran frutas y/o
verduras por internet, consideran que no son seguras las multiples opciones de pago que
ofrecen las paginas web para compras de este tipo de alimentos, incluso el 82,68% de
los no compradores manifiesta que usaria sus tarjetas de crédito / débito para realizar
compras por internet y el 83,66% menciona que los medios de pago (tarjetas de crédito,

PSE, Nequi etc.), no son un impedimento para utilizar este canal digital.

Con respecto a los motivadores de compra de frutas y verduras en canales digitales,
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entre los motivadores identificados en los encuestados, sobresale el constructo de
creencias conductuales y su mencion de la importancia de generar confianza a través de
experiencias positivas de otros compradores, que representa el 81,67% de compradores
de frutas y/o verduras por Internet. Lo anterior, se alinea a la perspectiva de Yusta et al.
(2009), quienes mencionan que la confianza, acorde a la informacién disponible,

incentiva o inhibe la eleccion de un canal de compra.

Como segundo motivador, resalta dentro de los encuestados el constructo comodidad,
cuya afirmacién con mayores niveles de afinidad expresa el bienestar que representa
poder comprar frutas y/o verduras por Internet en cualquier momento del dia. Es por
esto, que este constructo se alinea con uno de los preceptos mas importantes expresados
por Akram (2018), quien considera que la conveniencia percibida es uno de los

motivadores mas importantes para la compra por canales digitales.

El tercer motivador mas relevante, corresponde al constructo de socializacién y su
afirmacidn asociada a la no importancia de tener contacto humano durante la compra de
frutas y/o verduras. El anterior desinterés puede estar directamente asociado a la
pandemiay a la percepcion de riesgo ante el contacto humano que dejé como resultado

las diferentes formas de contagio.

Teniendo en cuenta lo establecido por Castro et al. (2019), quienes mencionan la
importancia de garantizar la seguridad de las transacciones y la privacidad de los datos,
con el fin de garantizar mayor disposicion hacia los canales digitales, es importante que
el canal transmita mayor seguridad a los usuarios respecto al tratamiento de sus datos
personales y evidencie una concordancia con las leyes establecidas para este fin. Lo
anterior, teniendo en cuenta que los encuestados manifestaron no tener claridad sobre si
las paginas web de compras por internet protegen la informacion personal, debido a que

la muestra se encuentra totalmente dividida entre los que estan de acuerdo, los neutrales
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y los que estan en desacuerdo con la afirmacion.

Como resultado del estudio desarrollado se jerarquizaron los motivadores, encontrando
que los dos principales constructos son las creencias conductuales y la comodidad. Por
otra parte, para la jerarquizacion de inhibidores, se encontré6 que los constructos
sensoriales y utilidad percibida, representan en mayor medida los factores que

desmotivan las compras por canales online.

10. Recomendaciones

Teniendo en cuenta que una de las observaciones que desincentivan la compra por
canales online, esta centrada en el riesgo percibido de que la fruta y/o verdura deseada
no coincida con la recibida, es importante contar con descripciones mas precisas de
productos, donde el vendedor profundice en la descripcién de los productos, incluyendo
variables del mundo fisico al entorno digital como, por ejemplo: tiempo de maduracion,
sugerencia de fecha de consumo, tamafio del producto e imagenes actualizadas de la

cosecha.

De manera complementaria durante la entrega, es importante considerar incluir
sugerencias de conservacion de la frutay / o verdura, con el fin de ajustar los niveles de
maduracion del producto, con base a la expectativa de consumo del cliente, para

extender y /o reducir el tiempo de maduracion.

Con el fin de incrementar los niveles de precision, asociados a las expectativas de
consumo y maduracion del producto, se sugiere solicitar al comprador que especifique

el momento en que espera consumir la fruta y/o verdura.

Partiendo de la importancia del voz a voz para este tipo de productos, es importante

fortalecer los programas de referidos, que permitan incrementar la cantidad de


https://rockcontent.com/es/blog/descripcion-de-producto/
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compradores que usan el canal, asi como incluir un espacio dentro del sitio web que
permita ver la calificacion y comentarios de otros compradores, como referencia para

los nuevos compradores.

En los sitios web es importante evidenciar que existe una politica de tratamiento de datos
que garantiza el uso correcto de los datos del comprador y el cumplimiento de la
normatividad establecida que se debe reforzar, pues se entiende que al aparecer como
inhibidor en los potenciales consumidores para comprar por internet, se presume gque no

se tiene suficiente confianza en dicha politica.

Con respecto a las devoluciones, es importante evidenciar que existe la posibilidad de
solicitar cambios o retornos del dinero, bajo condiciones especificas y definidas (estado
de maduracion, estado de la fruta, cantidad de veces que se puede solicitar devolucién y

monto minimo de compra).
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