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RESUMEN

El proyecto investigativo tiene como objetivo determinar las tendencias de compra de
tecnologia en una poblacion entre los 20 y 34 afios de la ciudad de Medellin. Con el fin de
detectar estas tendencias se hizo una investigacion aplicando herramientas estadisticas que
generaron respuestas cuantitativas y cualitativas, para asi nutrir el analisis de los resultados.
Al final se presentan las conclusiones que pueden favorecer a la persona o empresa interesada
en entender las preferencias y motivaciones que tienen las personas del grupo poblacional

objetivo.

Palabras claves: Comercio Electrénico, Marketing Digital, E-Shopping, Tendencias,

Compra, Internet

ABSTRACT

The research project aims to analyze and find trends in the purchase of technology in a
population between the ages of 20 and 34 in the city of Medellin. To find these trends, an
investigation was carried out with statistical tools that generated quantitative and qualitative
responses that helped to analyze the results, to reach objective and subjective conclusions
that favor the person or company reading this project to understand the preferences and

motivations that people in the target population group have.

Key Word: Electronic Commerce, Digital Marketing, E-Shopping, Trends, Buy, Internet



INTRODUCCION

Para muchas personas y compafiias, el comercio electronico es una nueva forma de
comercializacidn, sin embargo, las compras por internet a través de plataformas digitales o
redes sociales atraen cada vez mas la atencion de los compradores. Uno de los factores que
méas a influenciado en esta tendencia se presenta se da con el incremento de nuevas
tecnologias a partir de los afios 90, que ayudaron a incrementar la informacion y las
comunicaciones, generando la creacion de nuevos nichos de mercados y mecanicas que
ayudan a las empresas y a las personas a crear nuevos canales de comercializacién. (Portillo,

2015)

El comercio electrénico permite utilizar las herramientas que la tecnologia brinda para asi
obtener ventajas significativas sobre la competencia, sobresaliendo en dos aspectos: la toma
de decisiones y la prestacion de servicios a los clientes. El e-commerce permite replantear
los objetivos en la empresa hacia un nuevo direccionamiento estratégico, facilitando crear
productos y mercados, haciendo que las empresas creen nuevos canales de comunicacion y
comercio directo con el cliente permitiendo un crecimiento potencial. (Muxica & Guzman,

2010)

Este trabajo expone algunas de las tendencias que tienen las personas a la hora de realizar
compras por internet y los productos tecnologicos. Para identificar las principales
motivaciones de las personas a la hora de comprar tecnologia a través de internet, se disefio
una encuesta, se aplicd este instrumento a una muestra poblacional teniendo en cuenta

criterios estadisticos, se realizd un andlisis de resultados mediante técnicas de estadistica



descriptiva y se analizan los resultados para asi poder dar una solucion a la pregunta de

investigacion, finalmente se concluye.



1. JUSTIFICACION

Hoy en dia el comercio digital ha tomado cada vez mas fuerza gracias al aumento constante
de la tecnologia, esto ha permitido que las empresas creen canales de distribucion y
comunicacion directa con sus clientes lo que ha fortalecido las relaciones de estos, cada vez
hay méas empresas que dejan aun lado los medios tradicionales de comunicacion y publicidad,
para cada vez ir incluyendo medio tecnologicos como las redes sociales para impulsar y llegar
a nuevos mercados de forma mas directa y econdmica, esto con el fin de crear ventajas sobre

alto competitividad que hoy en dia en los mercados. (Relacional, 2011)

Uno de los problemas que las empresas tienen hoy es adaptarse a este nuevo entorno
tecnologico y la creacion de estrategias que les ayude en la competitividad en estos nuevos
canales de comunicacion y distribucion por medios electronicos. En este sentido, el propdsito
de este proyecto es encontrar y analizar tendencias y preferencias que tiene una poblacion
muestral entre los 20 y 34 afios donde su consumo y uso de los medios digitales es avanzado
y asi saber qué tipo de productos tecnologicos, precios, ventajas y desventajas que ellos

consideran los adecuados para este tipo de comercializacion. (Alday & Pinochet, 2010)

Con las conclusiones encontradas gracias al andlisis de los resultados realizado a partir de las
respuestas de la encuesta, se pretende que esta informacién ayude tato a las empresas como
a las personas que estén interesadas y le vean un factor positivo para sus negocios y las tomas
de decisiones para la creacion de estrategias que aumentan la competitividad de los negocios

enfocada mas hacia las tendencias comerciales de su publico objetivo.



1.1 PREGUNTA DE INVESTIGACION

¢Es posible determinar las tendencias de compra de tecnologia por medio de e-commerce
que tienen las personas entre los 20 y 34 afios de la ciudad de Medellin durante el primer

semestre del 20207?

1.2 OBJETIVOS

1.2.1 Objetivo general

Identificar las principales tendencias de compra de tecnologia por medio de e-commerce de
la poblacidn entre los 20 y 34 afios de la ciudad de Medellin durante el primer semestre del

2020

1.2.3 Objetivos especificos

Disefiar un instrumento para recolectar los datos relacionados con las preferencias de
compra de tecnologia a través del e-commerce.

e Sintetizar la informacién de la base de datos por medio de tablas y gréaficos.

e Analizar la informacion recolectada con herramientas estadisticas.

e Determinar las principales motivaciones del comprador de tecnologia a través del e-

commerce.



2. MARCO REFERENCIAL

Este marco referencial tiene como objetivo presentar las teorias y conceptos claves que le
dan estructura y argumentos para el proyecto investigativo, el primer concepto general que
se explicara es el e-commerce o comercio electronico, que es el que le da las bases al
proyecto, ya que este concepto engloba todo el tema de las ventas y compras de productos y
servicios realizados por internet y de forma digital. El segundo concepto es el e-shopping que
en globa todas las compras y ventas por plataformas digitales de consumo masivo, en otras
palabras, este concepto se enfoca en las plataformas digitales enfocadas Unicamente a la
comercializacidn de productos o servicios y en las teorias se dara un explicacion a dos teorias
la Accion Razonada (TRA) y la Aceptacion Tecnologica (TAM) donde explicara como nacen
las motivacion de las personas a la hora de comprar un producto y como es el proceso de

decision.

2.1 E-Commerce

El e-commerce es el nombre que se le atribuye a todas aquellas ventas que se realizan por
medio de internet, television interactiva y que se realizan por medio de pagos online, en otras
palabras el comercio electronico se encarga de todas aquellas transacciones comerciales en
las que no hay ninguna interaccién fisica entre las dos partes implicadas el vendedor y el
comprador, ya que todos los procesos de compra y venta como los son la informacién del
producto o servicio, el pago, la entrega, entre otros, se hacen por medio se hacen atreves de

los canales de distribucion electronico. (Fonseca, 2014)



Una de las grandes ventajas que tiene el comercio electronico, es el internet ya que gracias a
él se abren multiples puertas de comunicacion e informacion en las cuales las empresas 0
personas que desean dar a conocer sus productos y servicios lo pueden realizar de una forma
mas sencilla, econdmica, eficiente y global que al emplear los medios tradicionales. Ademas,
las redes sociales, noticias, paginas web, influencers, entre otros canales, han fortalecido y
beneficiado a las empresas en el sentido que se abre un canal de comunicacion mas directo
con sus clientes permitiendo que se puede conocer las dudas, reclamos, consejos o aprobacion
gue tienen que expresar los consumidores o futuros consumidores del producto o servicio
que la empresa ofrece, y asi cada vez ir mejorando el servicio al cliente y la interaccién con

ellos. (Mesias, Giraldo, & Diaz, 2011)

E-commerce brinda muchas ventajas para las empresas, una de ellas es dar la oportunidad de
abrir nuevas canales de suministros, hallar nuevos proveedores nacionales e internacionales
con una comunicacién mas rapida, también permite expandir de forma directa el alcance de
la distribucion directa de las empresas permitiendo localizar nuevos clientes a nivel
internacional, lo cual permite que las empresas aumenten sus exportaciones y las pequefias
empresas 0 medianas tengan la oportunidad de empezar a exportar e importar. (VALERO,
2014). Otra de las ventajas que permite el comercio electrénico es a las pequefias empresas
gue apenas empiezan o empresas que innoven con productos nuevos, esto les da la posibilidad
mostrarse al publico y ver si sus productos o servicios si son acogidos de buena manera por
el mercado objetivo, sin tener que invertir altas sumas de dinero en establecimientos fisicos

o0 en distribuidores sin saber si el producto o servicio es viable. (Cecere & Acatitla, 2016)



2.2 Marketing Digital

Actualmente el internet a crecido incalculablemente y con una gama maultiple de herramientas
que facilitan el contacto, la interaccion y la comunicacion entre las personas. Estas son las
principales caracteristicas del marketing digital, que facilita el contacto de las empresas con
las personas y viceversa. El marketing digital es una nueva tendencia que poco a poco ha ido
desplazando a los medios tradicionales de marketing gracias a sus beneficios.
Principalmente, ofrece una comunicacion mas directa entre las personas y el consumo de

informacion a nivel mundial. (Selman, 2017)

El marketing cada vez ha ido evolucionando y creciendo cada vez més, ya no solo estan los
canales de comunicacion tradicionales como lo son el televisor, la radio, periédicos o
revistas, hoy en dia hay muchas mas gracias al internet, y esto ha generado ventajas para las
empresas, aun asi también ha aumentado la competitividad de los mercados, haciendo que
las empresas que tengan un mejor plan estratégico alienado con las nuevas tecnologias
sobresalgan mas y las empresas que no se acoplan estos nuevos canales y no tienen el
musculo econdémico necesario para sobresalir en los canales tradicionales, es muy posibles

que se queden atrds en comparacion a sus competidores. (Maria & Pachano Pesantez, 2013)

Algunas de las ventajas que el marketing digital le puede ofrecer a las empresas son las
siguientes, poder llegar ain mayor publico del mercado objetivo gracias a los canales de
comunicacion como lo son las redes sociales y plataformas virtuales, esto puede ser por
medio de publicaciones en las distintas redes sociales o paginas web, perfiles de la empresa
donde se cree una comunicacion directa con los cliente o anuncios en videos en plataformas

digitales como YouTube. (Rodriguez & Gonzélez, 2018). Otra ventaja es el bajo costo que



representa la publicidad en internet comparado a los medios tradicionales, esto permite que
las empresas pequefias y emergentes tengan la oportunidad de darse a conocer y ser mas
competitivos con el resto de las empresas del mismo sector, esto ayuda que en el mercado
alla variedad de empresas, productos y servicios, dandole la oportunidad al consumidor a
elegir y comparar entre las ofertas la que mas le llame la atencion o la que se acomode mejor
a sus necesidades y deseos, esto genera que en los distintos sectores econdmicos alla
competitividad y que las empresas estén casi obligadas a estar en constante evolucién
adaptandose a la demanda y esto disminuye a que en algin sector alld un monopolio

manejado por una sola empresa que tenga el musculo econémico. (Arias, 2015)

2.3 E-Shopping

“Por décadas minoristas e investigadores han sido conscientes de que comprar no es solo una
cuestion de obtener un producto tangible, sino que también se trata de una experiencia,
diversion y entretenimiento. Ademas de su papel funcional, la compra incluye el placer de la
navegacion, la compra por impulso, el descubrimiento de nuevas tiendas, tema de una
conversacion informal. Los investigadores han Ilamado la atencion sobre la importancia de
las motivaciones sociales y de compatibilidad para ir de compras” (Deninis, Morgan, Wright,

& jayawardhena, 2010).

Los compradores en general se clasifican de dos formas: la primera es la hedénicos y el
segundo tipo son los utilitarios. Los heddnicos son caracterizados por realizar compras
impulsados por lo emocional, entretenimiento y el disfrute, mientras que los compradores
utilitarios son impulsados por sus pensamientos cognitivos para conseguir el objetivo de

ahorrar tiempo y esfuerzo. (Ana, Juan, & Karen, 2015)



El e-Shopping se ha convertido en un método donde los compradores son envueltos en una
experiencia, ya que no ya no es el medio tradicional de compra de productos, sino que gracias
a los medios digitales se esta pagando por una nueva experiencia desde la comodidad detras
de una pantalla. Este tipo de comercio digital o electronico da inicio en 2008 con el
surgimiento del Groupon, la cual es una compafia estadounidense que inici6 con la
masificacidn del uso de cupones de descuento que se compran a través de internet (Vera,
Ladeira, & Oliveira, 2013). Esta practica se masificd en pocos afios y hoy en dia ha crecido
hasta llegar a mas de noventa sitios de internet con este mismo fin en Estados Unidos y a mas
de cuatrocientos en China. En el caso de Latinoamérica hay varios ejemplos que muestran
que este tipo de comercio ha venido en crecimiento durante los ultimos afios (Martins, 2011),
como por ejemplo el sitio web peixeurbano.com.br en Brasil, urbania.com.cl en Chile, y
guebuenacompra.com, cupon.com.co 0 cuponatic.com.co en Colombia. (Ana, Juan, &

Karen, 2015).

Los sitios de web de compras colectivas proponen un tipo de experiencia en el cual convienen
los descuentos significativos en cantidades y fechas limitadas, el reconocimiento de
productos o servicios nuevos al comprador, la posibilidad de sugerir o compartir los comunes
0 compras a través de las redes sociales, las posibilidades de obtener bonos de descuento
adicionales por traer a personas conocidas como nuevos compradores, entre otros. En el
contexto colombiano convienen empresas extranjeras y nacionales como: Groupon,
Cuponidad, Que Buena Compra, Geelbe, Megastore y Cuponatic, entre otras, que
actualmente estan en crecimiento bajo la movilidad de sitios web de compras colectivas.

(Ana, Juan, & Karen, 2015)



2.4 Teoria de la Accion Razonada (TRA)

“Representa una integracion de los componentes de la actitud en una estructura disefiada para
la obtencion de explicaciones y predicciones mejores respecto del comportamiento”
(Schiffman & Kanuk, 2005) . En esta teoria se integran los componentes cognitivo, afectivo
y conativo del sujeto, la Teoria de la Accidon Razonada o TRA identifica la actitud y la norma
subjetiva que cada comprar tiene como antecedentes directos de la intencion de compra.

(Fishbein & Ajzen, 1974)

La Figura 1 representa un flujograma que explica la influencia de creencias que cada persona
tiene y como intervienen en el comportamiento de la persona para comprar, ya que desde la
teoria las creencias son la principal motivacion o impulso que se le crea a la persona para la
toma de decision de una compra (Fishbein & Ajzen, 1974). En este sentido, la actitud es un
resultado de la predisposicion de una respuesta a un estimulo y proviene del resultado de
evaluar las creencias y que cada persona tiene acerca de un comportamiento en especifico.
La norma subjetiva, por su parte, actda por terceros que son de afecto para la persona y la
percepcidn que tienen acerca si estaos terceros quisieran que la persona en cuestion actlie con

dicho comportamiento. (Fishbein & Ajzen, 1974)

Figura 1: Teoria de la accion Razonada

> Clormasubjetve >

Fuente: (Fishbein & Ajzen, 1974)




2.5 Teoria de Aceptacion Tecnologica (TAM)

Esta teoria es una adaptacion de la Teoria de la Accidon Razonada, peor centrada en el uso de
nuevas tecnologias. (Davis, 1989). En esta teoria predomina el estudio de investigaciones
que involucra la aceptacion del comportamiento del consumidor con sistemas de
informacion, asi como el analisis de diferentes temas relacionados con la paginas web y el

comportamiento de posibles y actuales compradores. (Palvia, 2009)

En la Figura 2 se puede ver la teoria TAM de forma simplificada por un flujograma que
muestra como la facilidad de uso y la utilidad es lo que le da una primera motivacion al
consumidor y le crea una actitud de uso, asi genera una intencién hacia un comportamiento

positivo para una toma de decisiones a la hora de realizar una compra. (Davis, 1989)

La diferencia que separa la teoria TAM de la TRA es que no se tiene en cuenta la norma
subjetiva como un antecedente de la facilidad de uso y la utilidad que la teoria tiene. La
Facilidad de Uso es la percepcion acerca de la ausencia de esfuerzos que tiene el uso de las
nuevas tecnologias, la utilidad es comprendida como la percepcion de beneficios de aceptar

o el usar de tecnologia. (Kim, Ferrin, & Rao, 2007)

La confianza en el comercio electrénico se toma como el valor percibido entre las variables
explicativas. En el caso de aceptacion de los sitios web de compras es importante incluir otras
ideas que reflejen motivaciones de tipo hedoénico, las cuales subyacen en el tipo de
experiencias de compra y que en buena medida ofrecen diferentes atributos a las compras
que realizan las personas por medios tradicionales de comercio electronico. (Gefen D. &

Straub, 2003)



Figura 2: Teoria de Aceptacion Tecnoldgica

Facilidad de uso

Intencion de
Comportamiento

Actitud

hacia el uso > Comportamiento

Utilidad

Fuente: (Davis, 1989)

Adicionalmente, el Shopping Enjoyment puede ser definido como las emociones que las
personas reflejan y que estan asociadas al uso de la tecnologia, esto sirve como motivacion
para que el individuo interactie de manera espontanea con una determinada tecnologia.
Shopping Enjoyment, se encarga en desarrollar el concepto de las emociones y potenciar la
experiencia que perciben las personas a la hora de interactuar y comprar por en los sitios web.

(Cai & Xu, 2006)

El Shopping Enjoyment puede ser una motivacién esencial o caracteristicas que explica
parcialmente la aceptacién de los consumidores finales de tecnologia, esto refleja emociones
asociadas al consumo de la tecnologia y la informacion que esta transmite. (Shang, Chen, &

Shen, 2005).

Shopping Enjoyment se enfoca al grado en que se percibe la experiencia de comprar en
plataformas virtuales de comercio y captar las experiencias de las personas y usuario

concurrentes de estas. (Jaeki, Chulmo, & Yongjin, 2008)



3. METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

En la metodologia de investigacion se explican las técnicas empleadas para desarrollar este
trabajo, en otras palabras, esta parte del trabajo explica que tipo de formulas, herramientas y
metodologias fueron implementadas para hallar la informacion pertinente y a la estructura
que brinda las bases y recursos para la formulacién del analisis de resultados, conclusion y

dar una respuesta contundente a la pregunta problematizadora de la investigacion.

3.1 Tipo de la investigacion

La investigacion se basara en un andlisis exploratorio y descriptivo, ya que el objetivo de la
investigacion es conocer las tendencias de tienen las personas a la hora de comprar tecnologia
por internet. Para el andlisis exploratorio se busca identificar las principales tendencias y los
aportes en este tema. Por otro lado, para el analisis descriptivo recopila, sintetiza y describe
por medio de tablas y gréaficos los resultados encontrados en la encuesta, para asi poder

formular el andlisis de las tendencias encontradas en las personas encuestadas.

3.2 Grado de generalizacion

El proyecto se basa en el concepto de una investigacion fundamental, ya que se pretende
buscar una explicacién a las conclusiones obtenidas gracias a los resultados encontrados por
la encuesta realizada a la poblacion muestral del proyecto, el objetivo es aumentar la
informacion y desarrollarla, para asi crear una respuesta al objetivo central de este proyecto

investigativo.



3.3 La naturaleza de los datos

Para este proyecto investigativo se usara una metodologia mixta , ya que para darle respuesta
al pregunta problematizadora de la investigacion, se necesitara dar un andlisis tanto
cuantitativo y cualitativo de los resultados obtenidos por la encuesta realizada a la muestra
poblacional obtenida, ya que con estas respuesta se haran conclusiones donde se desarrollan
teorias de caracteres objetivos y subjetivos de las tendencias de compra de tecnologia

halladas y asi poder desarrollar argumentos generaran una respuesta a la pregunta.

3.4 Poblacion y tamafio de la muestra

Para darle desarrollo al objetivo de la investigacion, se decidié hacer un analisis de las
tendencias de compra de tecnologia a una poblacion establecida que son las personas entre
los 20 y 34 afios edad y que vivan en la ciudad de Medellin, se decidi6 este enfoque a esta
poblacion en especifico porque estas edades son las que componen las generaciones Millenial
0 generacion Y. Esta generacién destaca sobre las otras por su convivencia con la tecnologia
y aplicacién de esta, ya que han crecido junto con los avances tecnoldgicos, lo cual permite
que estas generaciones son las que mas interaccion tienen con los medios tecnoldgicos a

comparacion con las anteriores generaciones. (Cartagena, 2017)

Para determinar el total de la muestra poblacional de la investigacion se tomé la cantidad
total de habitantes de la ciudad de Medellin teniendo en cuenta el ultimo informe realizado
por el Dane (Departamento Administrativo Nacional de Estadistica) en su ultimo censo
nacional de poblacion y vivienda en el afio 2018. EI DANE asegura que la poblacion total
aproximada de la ciudad de Medellin es de 2°372.330 de habitantes, el informe del DANE

segrega el total de poblacion de la ciudad para dar una explicacion del tipo de personas que



el total de habitantes de Medellin, asi que el DANE separa por grupos de edad, estratos
sociales, entre otros. Para este informe se utilizd el grupo de edad entre los 15 y 59 afios, ya
que dentro de este rango que el DANE segrego se encuentra nuestra poblacion objetivo que
es entre los 20 y 34 afios edad, el total de la poblacidn que se tomo para sea nuestra N en la

ecuacion (1) es de 1"'520.664 personas. (DANE, 2018)

NXZ*xPXxQ

SeEx(N-D+Zixbxq  Ccuactond

n

Fuente: (Canavos, 1984)

En la Ecuacion (1) , n es tamafio de la muestra, N es el tamafio de la poblacion (para este
caso es el total de habitantes de Medellin), Z es el parametro estadistico, que para esta
investigacion se tomd una Z igual a 1,96 lo que equivale a un nivel de confianza del 95%, P
es la probabilidad que ocurra el evento (para esta investigacion se tomo un porcentaje del
95%), Q que representa la probabilidad que no ocurra el evento (para este caso de
investigacion se tomo un 5%), y por Gltimo se encuentra e que representa el error estimado
(para esta formula se tomo un porcentaje del 2%). Al aplicar la férmula se encuentra que el
tamafio muestral es de 456 personas de la ciudad de Medellin que tengan entre los 20 y 34

anos.

3.5 Técnica de investigacion

Para esta investigacion se empleo la técnica de elaboracion de encuestas. Se encestaron a un

total de 456 personas de la ciudad de Medellin que cumplen con las condiciones de edad que



es entre los 20 y 34 afios. La encuesta nos permita conocer inicialmente lo que piensan las
personas de manera subjetiva sobre los factores que los motivan o desmotivan a la hora de
comprar por internet, también qué nivel de interés tienen estas personas para ciertos
productos ofrecidos en la web y que tanto es su consumo de productos tecnolégicos. Es asi
como gracias a unas preguntas especificas realizadas en la encuesta, se facilita el andlisis y

se generan conclusiones sobre las tendencias de compra de tecnologia que tienen la personas.

3.6 Instrumentos de recoleccién de datos

Para la recoleccion de datos ya se estableci6 que se realiz6 por medio de encuestas aplicadas
al tamafio muestral de la investigacion, en la encuesta se realizaron una serie de preguntas
que nos ayudan a darle forma a las tendencias de compra de tecnologia que tienen las
personas encuestadas y también a conocer un poco las motivaciones y desmotivaciones que

tienen a la hora de comprar o navegar por internet. Las preguntas fueron las siguientes:

e Nombre

e Edad (donde se confirma que si cumpla con los parametros previamente explicados
para el tamafio muestral)

e Nivel de ingresos mensuales

e Ocupacion

e ;Cual es su principal interés cuando navega en Internet?

e ;Cual es la red social que suele utilizar con mas frecuencia?

e Aproximadamente, ;Cuanto tiempo estas navegando en Internet durante el dia?

e ;Cual considera usted que es la principal pagina de comercio electrénico?

e ;Cual es su principal motivacion a la hora de realizar una compra en internet?



e Qué productos o servicios suele usted buscar en internet con mayor frecuencia?

e Ensu opinién, ;Cudl es la principal desventaja al comprar por internet?

e ;Cual de los siguientes medios de pago es de su mayor preferencia?

e ;Cuanto es el maximo de tiempo para usted de espera por un producto comprado en
internet?

e ;Tegusta recibir alertas o notificacion de descuentos en tus productos de preferencia?

e ;Cuanto es lo maximo que pagaria usted por un producto tecnoldgico comprado por
internet?

e ;Qué tanta importancia le da usted a que el producto tecnolégico sea original?

e Por cual medio prefiere usted comprar tecnologia?

3.7 Técnicas de andlisis de datos

Para le analisis de datos se realizaron diferentes tipos de tablas: de frecuencia y de
contingencia, asi como graficos: de proporciones e histogramas. La herramienta que se
emplea para realizar el analisis descriptivo de la informacidn recolectada es Excel. Gracias a
estas herramientas estadisticas es posible simplificar el analisis con el fin de dar respuesta a
los objetivos de investigacion, asi como determinar otras conclusiones relacionadas las
tendencias que tienen las personas a la hora de comprar tecnologia, como pueden: ser precios,
tipos de productos, preferencia de compra, motivacion o desmotivacién ahora de comprar

por internet, entre otros.



4. ANALISIS DE RESULTADOS

Para el analisis de resultados se tomd la informacidn obtenida de la encuesta planteada en la
metodologia de investigacion, y se realizara un analisis a las respuestas finales de cada de
pregunta, donde se buscara encontrar las tendencias y datos mas significativos que ayuden a
comprender y dar respuesta a la pregunta problematizadora que se plante6 para esta
investigacion y asi definir algunas de las tendencias que tiene que las personas entre los 20 y
34 afos de la ciudad de Medellin. A continuacion, en las Figuras 3, 4, 5, y 6 se presentan los
resultados de las preguntas generales que muestran las caracteristicas de la poblacién

objetivo.

Figura 3: Edad de los encuestados.
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Figura 4: Género de los encuestados.

Fuente: Elaboracién propia.

Figura 5: Ingreso de los encuestados.
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Figura 6: Ocupacion de los encuestados.
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En la Figura 1 se puede ver la edad de los encuestados y el porcentaje que esa edad representa
al total de poblacién encuesta, donde el mayor nimero de personas se concentra con un
17,5% en 20 afios y un 10,7% en 21 afios, en estas dos edades se encuentra un poco mas de
un tercio del total de encuestados. En la Figura 2 se puede ver el género de las personas donde
el 54,2% son hombres que equivale a 250 personas encuestadas y el otro 45,2% con un total
de 206 mujeres encuestadas, en este sentido la proporcion de género es muy similar. Por otra
parte, la Figura 3 muestra el nivel de ingresos mensuales que tiene la poblacién encuestada,
donde se puede ver que el promedio mayor de ingresos esta en $200.000 COP y $600.000
COP, esta cifra representa un total del 44,1% del ingreso total de los encuestados, el segundo
dato relevante equivale a un 23,9% que esta en un rango de ingresos entre los $700.000COP
y $1°000.000COP. La Figura 4 representa la ocupacion de los encuestados donde podemos
ver que la mayor concentracion de poblacidn encuestada son estudiantes que equivale a un
42,8% y en la segunda ocupacion que nos reflejé la encuesta fue la de empleados y empleadas

en alguna empresa u organizacion.



Figura 7: Interés al navegar en internet por edad.
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Figura 8: Interés al navegar en internet por género.
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Fuente: Elaboracion propia.

Las Figuras 5y 6 muestran los intereses que tienen las personas encuestadas cuando navegan
o0 buscan algo por internet. La Figura 5 muestra la preferencia de bisqueda en internet segln
edad, la grafica nos muestra unos resultados que las personas de 20 de afios de edad buscan

con mayor frecuencia al navegar en las redes sociales y entretenimiento, pero después de los



26 afos se puede ver que las redes sociales dejan de ser una prioridad y es donde se comienza
a detectar que las personas buscan otros contenidos, aun asi el entretenimiento sigue presente
de forma significativa en todas las edades de los encuestados. La Figura 6 nos muestra los
mismos intereses que tienen las personas, pero esta vez se expresa por el género de los
encuestados y no por sus edades, se puede evidenciar que el mayor interés que tiene los dos
sexos de forma igualada es el entretenimiento siendo esta la mayor preferencia de las
personas cuando navegan por internet, en segundo lugar se encuentran las redes sociales,
donde el principal interés para los hombres es el deporte y la mayor preferencia para las

mujeres es la comunicacion.

Figura 9: Red social de mayor interés para los encuestados.
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La Figura 7 muestra la red social de preferencia para los encuestados, el 311,8% de poblacion
decidido que su red social preferida es Instagram, luego con un 26,1% esta YouTube que
principalmente se considera como una red social, ainque también puede entrar en la categoria
de entretenimiento y en el tercer lugar esta Facebook una de las redes sociales pioneras con

un 18,2%. Las redes sociales se han vuelto en parte de la vida de la mayoria de los jovenes



poder conectar con ellos como empresa de forma directa es una de las grandes ventajas que

estos modernos medios de comunicacion ofrecen.

Figura 10: Tiempo de navegacion.
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Figura 11: Tiempo de navegacion por edad.
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En las anteriores Figuras tienen como finalidad de mostrar los rangos de horas que las
personas encuestadas suelen invertir de su tiempo al dia en navegar por internet, la Figura 8
muestra de forma general cuales son los rangos de horas mas comunes, con un 38,8% el

mayor tiempo es entre 11 y 15 horas, luego lo seguido con un 34,6% el rango de 6 a 10 horas



siendo estos dos rangos de tiempo los mas invertido s por las personas encuestadas en navegar
en internet. La Figura 9 tiene el fin de mostrar los mismo de la Figura 8 pero con la diferencia
que esta ultima muestra el tiempo invertido por la edad de los encuestados donde se puede
resaltar que las personas mas jovenes entre los 20 y los 26 afios invierten en promedio un
rango de tiempo entre 11 y 15 horas de dia en internet, mientras que las demas edades estos

rangos de tiempo invertido es mas variado.

Figura 12: Paginas de comercio electrénico méas conocidas por los encuestados.
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La Figura 10 muestra cuales son las principales paginas de comercio electronico para las
personas, en la gréafica se puede evidenciar que las dos principales paginas de comercio para
los encuestados es Mercado libre con un 31,8% de las votaciones y Amazon con un
porcentaje de reconocimiento de un 25,2%, estas dos paginas son las mas reconocidas y las

cuales las personas encuestadas prefieren ir primero a realizar sus compras o revisar articulos.



Figura 13: Ventajas de comprar por internet.
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Figura 14: Desventajas de comprar por internet.
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Las Figuras 11 y 12 muestran las ventajas y desventajas que las personas encuestadas
consideran que son las comunes a la hora de realizar compras por internet, la Figura 11
muestra las ventajas donde se destacan las siguientes: La variedad de productos con un 27%

de preferencia, después lo sigue la comodidad con un 23,7%, estas dos ventajas reflejan los



puntos a favor que tiene comprar productos por internet. La Figura 12 es todo lo contrario,
ya que refleja los puntos negativos que las personas detectan, las cuales se puede destacar las
siguientes: con un 25,9% de votaciones la primera desventaja es la realidad vs la expectativa
de los productos, esto quiere decir que las imagenes promocionales de los productos
mostrados en diferentes sitios de comercio electronico y su respectiva descripcién no muestra
de forma sincera la realidad del producto, la segunda desventaja detectada en la encuesta son
los medios de pago con un 24,1%de las votaciones, lo cual refleja que muchas de las paginas
de comercio no tienen la variedad de medios de pagos necesarios para cubrir las necesidades

y preferencias de las personas.
Figura 15: Medios de pago de preferencia-
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La Figura 15 muestra la preferencia de las personas encuestadas a la hora de realizar pagos
por internet, como se puede observar la gréafica, hay una amplia variedad de preferencias, las
cuales se puede destacar las transferencias bancarias con un 22,4%, seguido del pago por
tarjeta de crédito con un 20,4% de preferencia, también se puede ver que las demas opciones

tienen margenes de votacion muy cerrados, o puede indicar que no esta bien enfocarse en un



solo medio de pago para las transacciones por internet si no que antes todo lo contrario que
es preferible tener una amplia variedad medios de pago para si poder atraer a mas personas

y generar una mayoro comodidad.

Figura 16: Tiempo promedio de espera por un producto comprado por internet.
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La Figura anterior muestra la preferencia de tiempo de entrega que la poblacion encuestada
tiene cuando compra un producto desde internet, lo cual muestra que el mayor rango de
tiempo de espera esta entre 1 a 4 semanas con un 47,8% de las votaciones y en segundo plano
con 28,9% se tienen el rango entre 2 a 4 semanas, lo cual se puede concluir que la mayoria
de las personas tienen un margen de tolerancia no mayor a un mes para esperar los productos

comprados en internet.



Figura 17: Sensibilidad al recibir notificaciones de promociones y descuentos.

Fuente: Elaboracion propia

La Figura 17 se refiere al nivel de aceptacion que tienen las personas encuestadas para recibir
notificaciones sobre promociones, descuentos, nuevos productos, entre otras cosas, que las
paginas de comercio electronico o redes sociales notifican a sus usuarios y a las personas que
han navegado por estas, como se puede ver en la gréafica el nivel de aceptacion es de 3 con
un 26,8% de las votaciones, lo cual quiere decir que muchas de las personas que votaron no
rechaza ni tampoco es de su mayor preferencia recibir notificaciones, en segundo y tercer
lugar se encuentran los niveles 4 y 2 con una diferencian de un punto porcentual lo cual
quiere decir que aun asi las personas dependiendo de la situacion prefieren o no recibir

notificaciones de este tipo.



Figura 18: Productos tecnolégicos mas buscados.
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Figura 19: Productos tecnoldgicos mas buscados por género.
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Las don anteriores Figuras representaban los productos tecnoldgicos de mayor preferencia
de las personas encuestadas, las dos graficas estan divididas de que la primera muestra de
forma general y la segunda esta representada por género, en la Figura 16 se puede ver que
los productos tecnoldgicos mas buscados fueron los siguiente: con un 21,3% de las

votaciones el producto mas buscado por los encuestados son los celulares, el segundo son los



televisores con un 13,2% y en tercer lugar estan los bafle de sonido con un 12,1% de
votaciones. En la Figura 17 se evidenciar que los dos productos mas buscados hay diferencias
en los sexos, ya que las mujeres son las que mas buscan celulares en internet, en cambio los

hombres buscan mas televisores que las mujeres.

Figura 20: Precio maximo por productos tecnologicos comprados en internet
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La anterior Figura muestra la accesibilidad de las personas al pagar por producto tecnolégico
por internet, cabe resaltar que esto puede variar segun productos especificos, el rango de
precios preferible por las personas encuestadas esta entre $301.000 COP y $500.000 COP
con 25,2% de las votaciones, también se puede ver que el segundo lugar y el tercero se llevan
muy poca ventaja y estan en un rango de precios muy distintos lo cual no se puede decir que
un rango de precios de preferencia que abarque todos los productos ya que dependiendo del

producto de preferencia de cada persona es lo que esta dispuesta a pagar.



Figura 21: Importancia de la originalidad de los productos.
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La Figura 21 muestra la importancia que tiene la originalidad de los productos tecnolégicos
comprados en internet para la poblacion encuestada, en esta grafica se puede ver que los
niveles de 3 al 5 son los mas votados ya que para cada persona que esto es de mucha
importancia a la hora de comprar por internet y mas adin con los productos de alto valor
econdmico como pueden ser los celulares y televisores, ya que estos son muy significativos
por su marca y calidad de estos, es por esto, que la originalidad es muy importante a la hora
de comprar por internet ya que esto refleja la calidad de los productos y genera confianza en

los servicios prestados por plataformas digitales de comercio electrénico.



Figura 22: Lugar de compra de preferencia para productos tecnolégicos.
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La Figura 22 representa una de las preguntas mas importantes realizadas en la cuesta ya que
muestra la percepcion y la preferencia que tienen las personas a la hora de realizar compras
de productos tecnoldgicos. Los resultados que esta pregunta reflejo fueron que la poblacion
encuestada prefiere comprar tecnologia directamente con las tiendas de la marca del producto
o los distribuidores autorizados ya sea de forma fisica como se ve en las votaciones de un
27% o de forma virtual con votaciones de 24%, esto es asi ya que ese tipo de tiendas tiene la
reputacion y estan respaldadas por las marcas originales de que los productos son los
correctos y no habra ningun problema a la hora de realizar reclamos o quejas sobre los
productos que salgan con defectos o dafios, es por esto que la mayoria de las personas prefiere

hacer este tipo de compras directamente con la tienda oficial de los productos.



5. DISCUSION

Este espacio es para darle desarrollo y una solucién a la pregunta problematizadora del
proyecto investigativo con las herramientas y argumentos obtenidos por el analisis de los

resultados.

La pregunta problematizadora es la siguiente: ¢Es posible determinar las tendencias de
compra de tecnologia por medio de e-commerce que tienen las personas entre los 20 y 34

afos de la ciudad de Medellin durante el primer semestre del 2020?

El e-commerce brinda muchas oportunidades para las empresas en un mundo globalizado y
cada vez méas inmerso en la tecnologia. Al detectar las tendencias de compra a través del
comercio electronico, se mejoran los procesos de mercadeo y comercializacion de las
empresas. Este trabajo evidencia que es posible determinar las tendencias de compra de
tecnologia por medio de e-commerce que tienen las personas entre los 20 y 34 afios de la
ciudad de Medellin durante el primer semestre del 2020, se presentan las ventajas y
desventajas que captan las personas a la hora de comprar y buscar productos por las
plataformas digitales, también se encuentran los medios de pago mas usados por los

consumidores, y se facilita el conocimiento de los productos de mayor preferencia.

La edad de entre los 20 y 34 afios son los mayores consumidores de contenidos digitales por
los cuales muchas de las empresas tienen que captar esta informacion y centrarse en este tipo
de mercado objetivo para este medio de comercio electrdnico, ya que no todas las personas
tienden usar las plataformas digitales y tampoco tienen los recursos econdémicos para

participar en este tipo de comercio, es por eso que este rango de edad es importante a la hora



de captar y analizar tendencia de compra por su alto consumo de informacion y uso de la

tecnologia.

Adicionalmente, este trabajo se realizo empleando plataformas digitales para la recoleccion
y anélsis estadistico de la informacion. Esta informacion es muy importantes para las
empresas, ya que esta les permite conocer datos como edades, productos de las misma
empresa o de competidores mas buscados en paginas web y las preferencias de las personas
en los tramites ya sea medios de pago, formas de envio y resefias de los productos vendidos
a los consumidores finales, con esta informacién las empresas pueden hacer un analisis de
esas tendencias obtenidas y crear estrategias para mejorar y evolucionar en este tipo de
comercio, como por ejemplo: nuevos canales de distribucién, ampliacion de la marca y

captacion de nuevos clientes.



6. CONCLUSIONES

La poblacion objetivo del proyecto esta entre los 20 y 34 afios donde la mayoria son
estudiantes que estan entre 11 y 15 horas al dia conectados a los contenidos digitales
y tecnoldgicos donde sus principales intereses son las redes sociales y el
entretenimiento, esto puede ser un punto positivo para la empresas que quieran
realizar publicidades dentro de las principales redes sociales en concreto en
Instagram, YouTube y Facebook que son las mas usadas por los encuestados, esto
permitiria que los anuncios publicitarios llegaran de forma mas directa y tengan una
mejor recepcion por parte del mercado objetivo para empresas.

Las paginas de comercio mas reconocidas por el encuestados fueron Amazon y
Mercado Libre estas dos péginas son reconocidas porque son especializadas en el
comercio electronico, estas paginas web permiten que no solo las empresas publiquen
y vendan sus productos, sino también las personas naturales puedan ofrecer sus
productos generando una amplia variedad de ofertas y asi llegar a abarcar muchos
mercados, esto se complementa con las ventajas percibidas por los encuestados donde
se destacan la variedad de productos que se pueden encontrar en este tipo de
plataforma de comercializacion y la comodidad que esta brindan para buscar los
productos deseados.

Una de las desventajas percibidas por los encuestados es la expectativa de los
productos publicados en las distintas plataformas y la realidad cuando se reciben estos
productos, mostrando amplias diferencias entre lo publicado y lo recibido, este

aspecto es para tenerse en cuanta para mejorar las descripciones y las imagenes que



se utilizan publicitar los productos para asi no generar falsas expectativas a los
consumidores, y asi poder ofrecer un servicio y producto mas apegado a la realidad.
Las personas encuestadas tiene un rango de tolerancia no mayor a un mes de espera
por lo productos comprados por internet, esto quiere que entre mayor sea la
agilizacion de los procesos logisticos y de distribucion mayor sera la satisfaccion de
los clientes al recibir los productos solicitados en el menos tiempo posible, la
sensibilidad a la hora de recibir notificaciones por los productos tecnolédgicos de
interés de los encuestados estd en un punto intermedio lo que quiere decir que no
rechazan ni aceptan del todo un exceso de notificaciones por promociones 0
descuentos y o productos de similares, ya que esto podria disminuir el interés y
sofocar a las personas.

Los productos tecnoldgicos tiene una particularidad, ya que no son productos que
sean de constante busqueda y el principal interés de las personas cuando buscan en
internet, esto pasa porque este tipo de productos son buscados cuando se crea una
necesidad, ya sea por un dafio, una renovacion de productos, nuevas tecnologias o
accesorios que complementen productos ya obtenidos, como es el caso de los
televisores y los celulares que fueron los productos mas buscados por las personas
encuestados, esto también influye en el precio maximo que las personas pueden llegar
a pagar, ya que dependiendo de la necesidad el precio de este varia.

Los encuestados prefieren realizar compras de este tipo de productos en las tiendas
fisicas autorizadas por las marcas o en sus propias Paginas web, esto es gracias al alto

costo que suelen tener los productos tecnolégicos y la seguridad que estos



establecimientos dan al asegurar la originalidad y la solucion oportuna de

inconvenientes.
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