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Resumen: el articulo aborda dos aristas de relevancia en materia del estudio de
la decisiéon de compra de bienes tangibles a través de la Internet en Costa Rica.
Precisando en primer lugar el perfil del comprador, el cual es basado en datos propios
del individuo, pero analizados de forma inductiva desde una eventual perspectiva
neural, haciendo un sefalamiento de las posibles activaciones neuroconductuales
que la persona pudiese estar generando. La segunda parte sefala los elementos
conformantes de la decision de compra electrénica de la persona, indicando los
aspectos que estructuran este patréon conductual, mismo que es analizado también
desde una perspectiva de la neuroconducta de la comprador, logrando detallar
asi los aspectos que definen su estructuracion final. Se finaliza con una propuesta
de ecuacion para la observancia de la decision especifica de forma ordenada y
sistematica, permitiendo generar un modelo para su eventual aplicacion.

Palabras-clave: Comercio Electronico, Comportamiento, Consumidor,
Neuroconducta, Decision de Compra, Perfil, Ecuacién

Structuring model of the Internet electronic consumer purchase
decision in the electronic in Costa Rica; A neuro explorative approach

Abstract: the paper addresses two relevant aspects in the study of the tangible
goods purchase decision through the Internet in Costa Rica. Specifying in the first
place the buyer profile, based on the person’s own data, but analyzed inductively
from an eventual neural perspective, demonstrating the possible neurobehavioral
activations that the person could be generating. The second part of the paper
points out the conforming elements of the person’s electronic purchase decision,
indicating the structural aspects of this behavioral pattern, which is also analyzed
from the buyer’s neurobehavioral perspective, thus managing to detail the aspects
that define its final structuring. It ends with a proposal of an equation for the
observance of the specific decision in an orderly and systematic way, allowing to
generate a model for its eventual application.

Keywords: E-Commerce, Behavior, Consumer, Neuro-conduct, Buying decision,
Profile, Equation
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1. Introduccion

Los articulos enviados a la RISTI deben respetar el formato presentado en este
documento El Comercio Electrénico, tal cual sefiala Somalo (2017), se basa en la oferta y
demanda de bienes y servicios por medios virtuales, o bien por el uso de la Internet como
canal de comercializacion. Es precisamente bajo este altimo enfoque que este trabajo
es desarrollado, abordando el perfil del consumidor electronico de bienes tangibles en
Costa Rica y adquiridos a través de la Internet, esto para el segundo semestre del 2021.
Para efectos del analisis generado, este es enfocado en la definicion de las caracteristicas
propias del consumidor electréonico en Costa Rica, sefialando asi su perfil (Solomon,
2013), donde son exploradas las principales caracteristicas y aristas que lo definen. De
igual manera se estructura el patron de la decisiéon de compra de productos tangibles
a través de la Internet, sefialando para este concepto aquellos elementos de relevancia
que llevan a la persona a tomar su decision referente a la adquisicion de un determinado
bien de forma electrénica (Martinez y Rojas, 2016).

El anélisis planteado es derivado de un estudio de campo a una muestra de 77
comprados de electronicos de productos tangibles a través de la Internet en Costa
Rica, especificamente para el segundo semestre del 2021. Indicando en este punto que
se consideran tinicamente bienes como tal, y no servicios, esto pues el abordaje de la
investigacion se enfoca, precisamente en la conducta de adquisicion de bienes corporeos
y consumibles, permitiendo asi realizar una separacion con relacion a la adquisicion de
servicios, cuyo consumo suele ser posterior a la compra por Internet (Garcia, 2006).

Larelevancia del trabajo se sustenta, no solamente en el analisis del Comercio Electronico
como tal, sus razones de uso, las tecnologias involucradas, sino también en su observancia
en funcion de los patrones neuroconductuales inductivos (Sanchez, 2020), es decir en
las posibles activaciones cerebrales que pudiesen sustentar las decisiones de compra y
las conductas existentes en la adquisicion de bienes de forma virtual. Para efectos de lo
anterior, el analisis de los datos es realizado bajo un método neuro inductivo (Sanchez,
2020), el cual permite la extrapolacion de los resultados, a posibles conductas neurales
de las personas, tema que permite establecer un perfil segmentable del consumidor,
pero a la vez, precisar de forma clara los elementos que sustentan su decisién de compra,
asi como su eventual patréon neuroconductual.

2. Conducta del Consumidor

Elestudio precisadoversasobre dos conceptos deinterés, el primero entendido por el perfil
del consumidor electrénico, el cual puede ser definido como aquel que: “(...) permiten
su diferenciacion del cliente tradicional, debemos ser conscientes de la existencia de
una serie de tipologias o perfiles, atendiendo al comportamiento comercial que lleva
a cabo a través de Internet” (Martinez y Rojas, 2016, p.8) y que hace referencia a las
caracteristicas segmentables (Sanchez, 2019) de una determinada persona compradora
de bienes y servicios. El segundo abordaje del trabajo se enfoca en la definiciéon de los
elementos conformantes de la decision de compra de productos a través de la Internet,
concepto que es reforzado por Bigné y Ruiz (2006), al sehalar que:

110 RISTI, N.° 47, 09/2022



RISTI - Revista Ibérica de Sistemas e Tecnologias de Informagao

(...) la decision de adopcién de una innovacion es la experiencia del consumidor
con los nuevos productos. En el caso de que la innovacion requiera niveles de
conocimiento previos del uso de los mismos (por ejemplo, en el caso de Internet
es necesario tener ciertos conocimientos sobre el medio), este aspecto adquiere
especial relevancia (p.143).

Para efectos de la mayor comprension de los conceptos antes sefialados, el analisis es
hecho desde un enfoque de la neuroconducta de la persona, la cual encuentra cabida
en las ideas expresadas por Sanchez (2020, al sefialar que es: “(...) una perspectiva
conductual, pero a su vez en un estrecho ligamen con el concepto de la neuro
conducta inductiva de la persona, es decir, los resultados son discutidos desde un
enfoque ligado a los posibles patrones neuro conductuales” (p.51). Puede observarse que
el concepto en cuestion, aborda el entendimiento de los procesos neurales que pueden
darse en el individuo, y que eventualmente lo llevan a una particular toma de decisiones
en referencia a la adquisicion de un bien en particular.

Cabe sefialar aca también el concepto del Comportamiento del Consumidor, definido
por Schiffman y Kanuk (2005), como aquella sumatoria de elementos que precisan las
fases previas, de compra y posterior a ella para un determinado individuo comprador,
no obstante para el trabajo desarrollado se hace un ligamen a su extrapolacién a la
conducta neural, tema que segin Braidot (2009), precisa el entendimiento de temas
tales como los sistemas cerebrales, neurotransmisores, sinapsis, lo6bulos, activaciones en
regiones particulares, entre otros.

Los conceptos antes sefialados tienen relaciéon con las activaciones neurales de la persona
compradora, los cuales son abordados a fondo en relacién a los datos correlacionados a
cada uno de ellos, y su definicion puede ser encontrada en la presentacion de los datos,
esto para dar un hilo conductor al analisis de la informacién obtenida y su extrapolacion
a la conducta neural (Cardinalli, 2007). Adicionalmente es de interés definir el concepto
de las tecnologias involucradas en el Comercio Electronico, las cuales segin Durango
(2017), senalan ser las herramientas que fungen como canales de comercializacion,
comunicacion y adquisicion para un determinado bien en esta modalidad. Cabe
indicar que los conceptos especificos del abordaje exploratorio neural de la conducta
de los consumidores electronicos se analizan en conjunto con los resultados de campo
presentados en este trabajo, de forma que pueda realizarse una contrastacion empirica
con la base tedrica y conceptual referente al trabajo.

3. Metodologia

El trabajo conlleva un enfoque cuantitativo con rasgos cualitativos, en adicion al uso de
un método trasversal y seccional, pues el instrumento detalla su aplicacién una tinica
vez en un periodo definido. Se utiliza la investigacion descriptiva y el método analitico
inductivo para su aplicacion (Bernal, 2006). Los resultados obtenidos se basan en un
estudio de campo donde se aplica un cuestionario de items cerrados y semicerrados
a una muestra de 77 comprados electrénicos por Internet, esto durante el segundo
semestre del 2021. Para efectos de la obtencion de los sujetos a evaluar, se aplica una
metodologia de muestreo para poblaciones infinitas, esto pues, no logra precisarse un
dato especifico de la cantidad de consumidores por Internet en el pais. Para efectos
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de asegurar la confiabilidad de la investigacion, se trabaja con una pregunta filtro,
en donde solamente aquellos individuos que hayan adquirido algin producto por
Internet duramente el periodo antes senalado, pueden proceder con el cuestionario. Se
utiliza un 95% de confiabilidad y un 4.86% de error muestral, recurriendo a la vez a la
apertura del cuestionario en una plataforma electronica, precisando que los primeros
77 instrumentos resueltos, son los utilizados para el trabajo, logrando obtener asi un
criterio de aleatoriedad. El calculo especifico es el siguiente:

(Z:+p=q)
n=—5—
e

Doénde:

Z = intervalo de confianza, p = probabilidad de éxito, q = probabilidad de fracaso (1-p),
e = error muestral

962 £0.95+0.05){1.962 «0.95:0.05)
1.962 0.95+0.05)(1.967 «0.95+0.05)
- 0.0486% 0.0486%

n=177

El método utilizado precisa aristas deductivas, esto por la individualizacién de resultados
derivados de la muestra (Anderson, 2008), pero a su vez con un enfoque inductivo
(Navarro, 2011) al analizar de manera generalizada posibles patrones neuroconductuales
en los compradores electronicos. Cabe sefialar también que al analizar variables de corte
conductual, pero al realizar su abordaje desde un punto de vista de interpretacion de las
neuro respuestas de a persona, se hace uso del método neuroinductivo, el cual permite
analizar el reflejo de estas variables desde una 6ptica conductual, y que segiin Sanchez (2014)

establece resultados con base en informacién recolectada, pero a la vez basada
en criterios expertos y observaciones directas realizadas en el proceso de
investigacion, obteniendo una relaciéon de importancia entre la inductividad
empirica y la escala de Likert aplicada y ligada directamente al tema del
Neurocomercio, es decir, la mediciéon del patrén neural y sindptico (p.6)

Se indica también que se recurre el uso de la contrastaciéon bibliografica, bajo una
logica hermenéutica-empirica, comparado de forma directa los datos de campo, con la
literatura referente a los temas de fondo de interés para el trabajo

3.1. Instrumento aplicado

Eltitulo Paralarecopilacion delainformacién se recurre ala aplicacion de un cuestionario
aplicado a la muestra de compradores por Internet, el cual es gestionado mediante una
plataforma en linea, y se logra validar por medio de una pregunta filtro en la cual se
asegura el cumplimiento de la caracteristicas de homogeneidad requerida para el trabajo
(Anderson, 2008). Este instrumento se realiza de forma auto-administrada y sus datos
son procesados usando una hoja de calculo que permite establecer los resultados finales,
y que posteriormente permite su validacion estadistica de igual forma. El documento se
desglosa de la siguiente forma:
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item Naturaleza Reactivo Indicador

1 Dicotémica cerrada Comprador por Internet Nominal
2 Politoémica cerrada Edad Intervalo
3 Politémica cerrada Estado civil Nominal
4 Politémica cerrada Grado académico Nominal
5 Politémica cerrada Producto comprado Nominal

Elemento fundamental de la

6 Politémica cerrada . De razén
decision

7 Politémica cerrada Razonamiento de compra Ordinal

8 Politomica cerrada Elemento influenciador de compra De razéon

9 Politomica cerrada Caracteristica comercial evaluada Ordinal

10 Politémica cerrada Elemento logistico analizado Ordinal

Fuente: Elaboracion propia, 2022

Tabla 1 — Desglose del cuestionario aplicado a la muestra de compradores

3.2.Validez

Para efectos de lograr la validez del instrumento utilizado se utiliza el Alfa de Cronbach,
el segtin Crisman (2016): “(...) es un coeficiente que sirve para medir la fiabilidad de una
escala de medida ya que se fundamenta en el promedio de las correlaciones entre los
items” (p.83), a lo que puede anadirse que resultados mayores a 0.5 sefialan tener una
validez aceptable. En su aplicacion especifica, se requieren utilizar aquellas preguntas
que estén en escala, o bien que puedan convertirse en un indicador de corte ordinal, de
forma que es aplicable inicamente paralos items que cumplan este contenido, precisando
las siguientes para este trabajo: ftem 2, ftem 4, Item 7,Item 9 (6 reactivos),item 10 (7
reactivos)

De esta forma y con base en los indicadores contemplados para el calculo del coeficiente
en cuestion, se precisa que se trabaja con un total de 16 items. El calculo del Alfa de

Cronbach se detalla seguidamente:
Yo?N
o2y items

Donde: a = Alfa de Cronbach, ftems = Cantidad de items, ¥ 0°N = Sumatoria de la
varianza de los sujetos, 0%y Items) = Varianza de la sumatoria de los items

ftems
= || %
(items—1)

Una vez que se precisan los items a utilizar, y al aplicar la formula especifica, se obtiene
el siguiente resultado para la validacion de los datos obtenidos.

“~ e[~ (zo56)]

a=0.6
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De esta forma logra evidenciarse que los resultados del trabajo son claramente confiables
y el instrumento es valido, pues el resultado del coeficiente de Cronbach, es mayor a 0.5,
en adicion a que se validan las preguntas que son consistentes en términos de la escala
de medicion susceptible al coeficiente en cuestion, de forma que el resultado obtenido se
considera como aceptable para el instrumento (Crisman, 2016).

4. Perfil del consumidor electrénico y su neuroconducta inductiva

Seguidamente se precisan los aspectos atinentes al perfil del consumidor electrénico
de bienes tangibles, sefialando estos conceptos como aquellos que son atinentes a la
persona y que influyen en su proceso de toma de decisiones (Solomon, 2013).

30%
25%
20%
15%
10%

5%

0%
18-25 25-30 30-35 35-40 40- 45 45-50 50-55 55-60 65y mas

Figura 1 — Edad del consumidor electronico de bienes tangibles en Costa Rica
Fuente: cuestionario de elaboracion propia.

El primer aspecto evaluable en el perfil del consumidor electronico, hace referencia
a una variable demografica como la edad (Rosendo, 2018). Puede observarse que la
mayor agrupacion de resultados se dan hacia el centro de la curva etaria, sefialando lo
que pareciera ser una especie de distribuciéon normal (Diaz, 2009), con una mayoria
de relevancia entre los 35 a 45 anos, grupo que sefiala ser una poblacién laboralmente
activa y con algunas obligaciones tales como familiares, financieras y laborales, segin
sefiala.Aunque la edad en si misma no parece indicarse como una variable totalmente
coligada a una determinada activacion neural, si tiene alguna influencia de relevancia,
en especial en la generacion del elemento experiencial, concepto que segin Cardinalli
(2007), tiene algin ligamen a la memoria y activaciones en el 16bulo frontal, region
encargada de la gestion de los procesos racionales y el analisis ponderado, asociable
también a la toma de decisiones.

Se refuerza en lo senalado por Fontecilla y Calvete (2003), quienes indican que: “(...)
suponiendo que estas ganancias de tipo cognitivo pueden ir adquiriéndose a medida
que el tiempo pasa, se plantea la hipdtesis de que las personas mayores tal vez sean
mas racionales que las més jovenes.” (p. 369). Aspecto que podria estar presenta en la
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poblacién con mayor representacion en la muestra, al sefialarse procesos racionales de
compra. Se observa también una distribucion de datos bastante similar en los demés
grupos etarios, salvo en los consumidores mayores a 65 anos, sehalando una relativa
similitud en cuanto a la distribuciéon por edades en los segmentos secundarios de
consumidores electrénicos.

m Casado = Soltero = Union libre Divorciado Viudo

Figura 2 — Estado civil o situaciéon de convivencia del consumidor electrénico
Fuente: cuestionario de elaboracion propia.

La variable referente al estado civil o la situacién de convivencia, no implica de forma
directa alguna definicion especifica de la conducta neural de la persona, pues en esencia
estas responden més a factores propios del individuo, basados en aspectos demograficos
(Durango, 2017). No obstante la precision de un determinado estado en particular,
podria ser asociada a la existencia de méas responsabilidades que pudiesen influir en la
persona.

Bajo la logica anterior puede observarse un balance de interés en el consumidor
electrénico, donde se denota una mayoria de personas casadas, quienes podria ser
asociables a compras quizas més ligadas a un entorno marital propiamente, y con algtin
ligamen a dicho estado civil. Por otra parte logra precisar una grupo importante de
personas solteras quienes no son coligadas a la situacion del matrimonio, lo que permite
inferir un tipo de compra mas basado en una concepcion individualista (Ortiz, y Lopez,
2019), sin que esto representa la no existencia de un ntcleo familiar, mas no asociable
a la vida en convivencia matrimonial propiamente, lo que pudiese indicar un compra
menos ligada por alguna influencia de este tipo.

En relacion a la educacion, aunque en principio, parece ser una variable independiente a
la conducta neural propia de la persona, segtin sostiene Jensen (2004), sefiala que existe
alguna relacion de interés, en la cual y a medida que el grado es mayor, las cogniciones
y los procesos neurales de la persona pudiesen ser un poco més complejos, siempre que
se sustenten en los aprendizajes propios de su profesiéon. Es de interés senalar lo que
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pareciera ser un perfil alto, en términos del grado académico en funcién del ejercicio
del Comercio Electrénico como acto de compra, pues se observa que méas de la mitad
de los encuestados cuenta con un grado de maestria, mientras que en segundo lugar,
se determina un grado de licenciatura, resaltando a la vez un porcentaje de interés
en términos de las personas con grado doctoral, precisando lo que pareciera ser una
poblacién comprador con caracteristicas de corte analitico y hasta cierto punto racionales
(Morales, 2006).

60%
52%
50%

40%

30%
23%

20%
9% 9%
10%
0% ] —
Maestria Licenciatura Diplomado Doctorado Secundaria Bachiller

Figura 3 — Grado académico del consumidor electrénico
Fuente: cuestionario de elaboracion propia.

Este tema es de especial atencion al determinar el mercado meta al cual se desea dirigir
una determinada campaha comunicativa y comercial (Munuera y Rodriguez, 2020),
sefialando que al menos desde un enfoque del Comercio Electrdénico para el pais, parece
tornarse necesaria la informacion de corte més racional y con parametros analiticos.

 Electronicos

= Ropa

= Comida

= Otros

= Cosméticos

= Para el hogar
Libros
Medicinas

Tiquetes o entradas

%

Figura 4 — Producto adquirido por parte del consumidor electrénico
Fuente: cuestionario de elaboracion propia.

116 RISTI, N.° 47, 09/2022



RISTI - Revista Ibérica de Sistemas e Tecnologias de Informagao

El dltimo indicador analizar para efectos de la precision del perfil del comprador
electronico en Costa Rica, hace referencia al producto tangible de mayor adquisicion.
Resalta en este punto los bienes electronicos, la ropa y la comida, como los productos de
mayor relevancia, los cuales en si mismos, parecen tener caracteristicas segmentables
bastante diferenciadas (Sanchez, 2019). A afectos de la precision de un perfil de este
tipo de consumidor, parece estarse frente a lo que pareciera ser una especie de multi-
segmentabilidad, es decir, un mismo tipo de perfil en ciertas caracteristicas, pero con
preferencias de consumo y compra bastante diferenciadas. Esto puede observarse en
lo planteado por Esteban, Modéjar, Millan, Molina, Lorenzo, Diaz, Blazquez, Cordente,
y Gomez (2013), quienes sefialan que se da una: “(...) caracterizacion de subgrupos de
consumidores, dentro de un mismo mercado, que presentan distintas necesidades,
con la finalidad de seleccionar aquellos que puedan ser objeto de una oferta comercial
diferenciada.” (p. 184)

Llama la atenciéon como los dos primeros productos indicados, denotan un perfil de
compra mas de largo plazo, mientras que el tercer, implicaria un consumo inmediato
(Solomon, 2013), sefialando asi una dicotomia en los patrones de consumo propiamente,
lo cual podria también ser asociado al elemento neural del corto y largo plazo. En
relacion al corto plazo neural, este pudiese ser asociable a activaciones en dos regiones
muy particulares del cerebro, entendidas por el nticleo accumbens y la insula. La
primera ligada a las recompensas, mientras que la segunda tiende una relacion directa
con las valoraciones, en particular atencién al precio y su ponderaciéon en la compra. El
funcionamiento de ambas regiones, y en un ligamen directo a la conducta de la persona
puede observarse al indicarse que al darse:

(...) la activacion de la zona accumbens (asociada al placer), lo cual refleja
la predisposicion a la compra, y de este modo se activa la corteza prefrontal
media (asociada a la sensacion de ganancia/pérdida) En caso de que el precio se
perciba como injusto, se activaria la insula, zona cerebral asociada al disgusto
y a su vez la corteza prefrontal media (pero comorespuesta de Sentimiento de
pérdida).” (Simancas, Pacheco, Caballero, Medina, Barreto, Farfan, Cardenas,
Romero, Morales, Rodriguez, Hernandez, Simancas, 2018, p. 96).

Es decir, gestor de las recompensas, pero con un ligamen a una especie de
serotonina y adrenalina de poca duraciéon (Renvoisé y Morin, 2010), las cuales
precisan la satisfaccion rapida del producto en cuestion, pero suelen ser asociadas
al corto plazo y con un relacion estrecha a la valoracion de la recompensa dada
por el producto adquirido. Por otra parte el largo plazo desde una 6ptica neural,
pudiese asociarse a activaciones mas racionales en el l6bulo frontal y con algin
ligamen a procesos sindpticos que estructuran ideas mas complejas (Anderson,
2008), esto pues, podria darse una valoracion mas ponderada del pago versus el
beneficios que el bien tangible genera en un plazo mayor, donde el analisis méas
a fondo y estructurado parece tener una mayor magnitud en la precisiéon final de
la decisién de compra del consumidor electréonico. Con base en los datos antes
sefalados, puede plantearse una segmentaciéon promedio general por el perfil del
mercado meta, y su aproximacién a la inductividad neural de la persona, detallada
seguidamente:
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Estado Grado

Segmento Edad Producto Neuro-perfil inductivo

Civil Académico
Aproximacion al pensamiento
Casado . Electronicos  racional, activaciones sinapticas,
. . Maestria . ,
Primario 35a45 Soltero Licenciatura Ropa con ligamen al 16bulo frontal y la
Unio6n libre Comida satisfaccion de corto y mediano

plazo por serotonina y adrenalina

Fuente: Elaboracién propia.

Tabla 2 — Definicion de algunos estilos

5. Estructuracion de la decision de compra y sus componentes

La decision de compra es sefialada como aquel proceso de eleccién de un determinado
consumidor para con un producto, y puede ser entendida como aquella que:

(...) partedel reconocimiento del problemay pasa porlabtisqueda de alternativas,
tanto en fuentes internas como externas. Se evaliian dichas alternativas, sobre
las que se formara el consumidor una actitud, que puede llevarle al acto de
compra y, en tal caso, a un resultado satisfactorio o no. (Rivera, Arellano y
Molero, 2013, p.57).

Esta es fundamenta en diferentes elementos racionales y emocionales, los cuales segtin
sostiene Renvoisé y Morin (2010), terminan por moldear y definir la conducta de compra,
pues en esencia hacen referencia los elementos valorativos que el consumidor da mayor
relevancia en materia de la decision final referente a la adquisicion de un determinado
bien, senalando asi la existencia de pesos y contrapesos en la elecciéon del comprador
electronico, puntos que son influenciadores directos de este comportamiento. A
continuacion se presenta el analisis de los factores que estructuran la decision de compra
del consumidor electronico en Costa Rica.

= Experiencia previa de compra

» Conocimiento previo

4% 3%

n Preferencias de consumo

= Racionalidad
Emociones
Influencia de otro individuo
Intuicion

Otro

Figura 5 — Elemento fundamental, decisiéon de compra del consumidor electronico
Fuente: cuestionario de elaboracién propia
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En referencia al primer indicador de la estructuraciéon de compra del consumidor
electronico, logran precisarse tres elementos que parecen representar el mayor peso
en esta estructuracion cognitiva, la experiencia, el conocimiento, y en menor medida
las preferencias de consumo. Puede precisarse que los dos elementos primeros
hacen mencién a aspectos de corte racional propiamente, ligados a procesos incluso
postsinapticos (Cardena, 2013), es decir, que generen un razonamiento a fondo y
profundo, tema que podria asociarse a decisiones muy ponderadas en el 16bulo frontal
(Flores, 2006).

El tercer elemento, dados por las preferencias especificas, denota un punto medio
entre razon y emocion, pues aunque responde a la satisfaccion individual propiamente,
también es basada en una decision propia de consumo (Sanchez, 2019), balance que se
observa en laigualdad de magnitud del dato de emociones y racionalidad también. Puede
indicarse asi que, al menos para el elemento estructural de la decisién de compra del
consumidor electrénico, parece ponderarse un poco mas el elemento de la racionalidad,
sefialando aspectos como el pensamiento analitico y profundo, y la emocion seria el
elemento de refuerzo de este proceso. Esto puede reforzarse al indicar que: “(...) la
decision de compra es la totalidad porcentual ponderada de los factores emocionales,
racionales y el elemento externo o desconocido del consumidor que afecta y determina
la decision tltima de adquirir un determinado bien o servicio” (Sanchez, 2019, p. 179).
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Figura 6 — Razonamiento al comprar por internet del consumidor electrénico
Fuente: cuestionario de elaboracién propia.

La figura 6 refuerza el analisis sefalado para los datos del elementos estructural y
fundamental de la decisién de compra del consumidor electrénico en el pais, pues en
esencia sefala que el proceso de razonamiento para la adquisiciéon de un bien tangible
a través de la Internet es muy alto o alto en su mayor, precisando entre ambos un 78%
de magnitud.

Al precisarse una decision de compra tan balanceada hacia la racionalidad, sin duda
debe hacerse menciéon al funcionamiento del 16bulo frontal y el parietal, donde el
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primero realiza el pensamiento ejecutivo y racional, mientras que el segundo, entre otras
funciones, gestiona los procesos ligados a las letras y a los niimeros (Morris, Maisto y
Ortiz, 2005), tema que encuentra base en los expresado por Alonso y Fuentes (2001) al
sefalar que: “Por otra parte, el acceso al sentido cuantitativo de la informacién numérica
se relaciona fuertemente con la parte inferior del 16bulo parietal” ( p. 572).

Es de interés sefialar que los procesos racionales aparentes en el consumidor
electronico, son congruentes con los elementos definidores de su decisién, pues temas
tales como el conocimiento previo y la experiencia previa, estan ligadas a la gestion
de la memoria y la valoracion de recompensas, temas que encuentran una relacion
directa tanto con el 16bulo temporal, particularmente en la gestibn memoristica,
asi como con el nicleo accumbens, gestor de la evaluacién recompensativa neural
(Braidot, 2009). Puede reforzarse asi que la racionalidad y el pensamiento analitico
son de suma importancia en la conformacion de la decisién de compra de productos
tangibles, y sustentan su ejecucion.
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Figura 7 — Elemento influenciador en la decisién de compra del consumidor
Fuente: cuestionario: de elaboracién propia.

Los datos presentados en la figura anterior sefialan otro elemento conformante de la
decision de compra, particularmente el aspectos influenciador dado especificamente por
el proceso y el sistema de compra electronica de un determinado bien tangible a través
de Internet. Resalta aca que las variables principales sefialan estar ligadas a aspectos
que generan confianza y seguridad, los cuales podrian ligarse a elementos propios de
procesos postsinapticos (Cardenas, 2013), donde la generacién de seguridad y proteccion
son sumamente relevantes.

Adicionalmente, en lo que parece ser una relacién un tanto inversa, se observa que
los siguientes elementos influenciadores dela decisién de compra se enfocan en el
aprovechamiento de corto plazo yla valoracion recompensativa de la conducta comercial,
tales como las ofertas y la comodidad, temas que denotan tener un estrecho ligamen al
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nidcleo accumbens, encargado de estos procesos (Simancas et al., 2018), sefialando lo
que parecer ser una especie de tipo anfiboldgica, es decir que pudiese tener dos aristas de
interés, la seguridad y la facilidad. Puede indicarse entonces que la influencia especifica
del proceso de compra sefiala ser ambivalente, al menos desde una 6ptica conductual,
precisando asi un elemento de corte mas racional como es la seguridad, y otro mas
emocional, como la simplicidad y comodidad. En materia de la compra del producto.
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Figura 8 — Caracteristica comercial analizada, consumidor electrénico
Fuente: cuestionario de elaboracién propia.

La figura 8 plante la valoraciéon de la caracteristica comercial de mayor relevancia
a efectos de la precision de la decision de compra del consumidor, entendiendo este
concepto como la tactica de venta de afectaciéon en la adquisicién del bien por parte
de la persona (Munuera y Rodriguez, 2020). Resalta que los dos elementos de mayor
ponderacion en la decision en cuestion hacen mencion a procesos experienciales y de
corte postsinaptico, que pudiesen incluso ligarse a generacion de actividad responsiva
en el 16bulo frontal (Flores, 2006). Esto en particular atenciéon al hecho de que son las
experiencias previas de compra, asi como la informacién del producto y la compra, las
que parecen influenciar de forma directa la decision final, implicando una ponderaciéon
mayor del elemento racional en estos procesos.

Lo anterior se respalda al analizar que los aspectos ligados a las referencias, asi como
el prestigio de la empresa o aplicacion en la cual se estan realizando la compra, son
precisamente los aspectos que parecen alternar y balancear de mayor manera la
decision final del individuo en materia de su adquisicion final.De forma interesante
parece indicarse que la publicidad y las imagenes no son tan relevantes, lo que parece
indicar que las activaciones en el 16bulo occipital (gestor del circuito neural visual)
(Cardinalli, 2007), no parecen ser tan relevantes, dando paso a reforzar la idea
referente a que las activaciones neurales parecen ser mas ligadas a la racionalidad en
este tipo de compras.

I ————
RISTI, N.° 47, 09/2022 121



Modelo de estructuracion de la decision de compra en el consumidor electrénico por Internet en Costa Rica

70%
60%

50%
mUno

40%
M Dos

30%
Tres

20% Cuatro

10% . Cinco
dl .- I = B =

Contrato de Garantiadel Términos de Certificaciones Politicasde Ley que aplica Politica de
compray producto entrega de pago devoluciones  alaventa reclamos
venta electrénico

Figura 9: Elementos logisticos, decisién de compra del consumidor electrénico
Fuente: cuestionario de elaboracién propia.

La ultima figura detalla la evaluacion de los aspectos logisticos que son ponderados
por el cliente para la definicién de sus decisiéon final de compra, donde resalta una
valoracion bastante relevante de casi todos los puntos, a excepcion del contrato de venta
y de la legislacion aplicable a la transaccion, temas que parecen ser de corte analitico
y racional (Ortiz et al., 2019), no obstante es de interés sefialar que su afectaciéon a la
decisién no sefiala ser tan ponderada, sehalando que la seguridad en la compra que el
consumidor busca, no parece ser ligada a temas juridicos propiamente. Como puntos de
mayor importancia se observan los términos de entrega y certificacion de pago, aspectos
muy ligados al concepto de esfuerzo-recompensa, estrechamente relacionado al nticleo
accumbens, implicando una valoracién de la inversion por parte del consumidor, donde
la obtencion de lo pago en los términos acordados, resulta ser fundamental. Esto puede
reforzarse con lo establecido por Quiroga, Murcia y Ramirez (2016), quienes sefialan
que existen:

(...) atributos a los cuales el cliente es sensible, tales como: nivel de soporte
al cliente, tiempo de entrega, manejo y embarque de las mercancias, contenido
del producto, politicas de privacidad de la empresa, grado de facilidad al
ordenar la compra, informacién sobre el pro-ducto, facilidad de navegaciéon en
el sitio Web y seguridad en la forma de pago. Factores estos de selecciéon del
producto, que mostraron mas peso en la decisiéon de compra. (p. 126).

La decision de compra termia de reforzarse con variables también asociadas al
cumplimiento de la expectativa y la satisfaccion, tales como la garantia del producto
y la politica de devoluciones, asociables a los neurotransmisores de la dopamina y la
serotonina, cerrando asi el circuito recompensativo en la decisiéon de la persona.

6. Modelo de ecuacion de la decision de compra

La La decision de compra del consumidor es definida por diferentes elementos, los
cuales segun Rivera, Arellano y Molero (2013):
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(...) influyen en los individuos, tanto externos (economia, grupos sociales en
los que se insertan o cultura), como internos (percepciéon de la publicidad,
motivaciones o aprendizaje de experiencias de consumo anteriores), y la forma
en que se entrelazan en su estructura de decision (p. 37).

Precisando asi, que en ellas influyen e interactian diferentes valores, situaciones,
pesos y contrapesos que terminan por precisar la eleccion final del consumidor. Ahora
bien, por otra parte Bigné y Ruiz (2006) sehalan que las decisiones de compra pueden
establecerse por medio de un determinad modelo matemaético, esto al indicar que:
“(...) se analizan las relaciones entre la decisién de compra y las variables propuestas
en el modelo. Debido a la naturaleza ordinal de la variable dependiente, para realizar
inferencias se ha utilizado el test de la ChiCuadrado” (pp. 149-150).

Senialando asila posibilidad de establecer, al menos de forma aproximada una algoritmo
matematico para la indicacién de los factores que definen la decision final de compra de
una persona. En el entendido de la definicion de la decisiéon de compra del consumidor,
en este caso, del comprador electronico a través de Internet, puede definirse la siguiente
funci6on para su eleccion comercial:

{Exp.Con}=(Raz,Conf Seg)}

DCEf(1—-5) = o

(14 Raz) (Cﬂn;rsﬁgi'
.

DCE = (rExpCon) Log

Doénde:

DCC = Decisiéon comercial de compra, Exp = Experiencia , Con = Conocimiento, Raz =
Razonamiento, Conf = Confianza, Seg = Seguridad, Log = Logistica

Puede observarse que la ecuacion sugerida se compone de dos juegos de variables,
las cuales son precisadas en una escala de 1 a 5, esto en aras de seguir un principio de
medicion similar a la escala de Likert (Navarro, 2011), la cual plantea una evaluacion
en cinco valores precisamente. Se utiliza esta escala partiendo del hecho de que una
valoracion de 1 por parte del comprador implicaria una muy mala gestiéon o existencia
de la variable en particular, mientras que el 5 sefialaria una pertinencia absoluta del
elemento evaluado.

La primera establece un coeficiente de correlacion entre la experiencia y el conocimiento,
variables que son dadas en la escala antes mencionadas, y que se detallan por un
coeficiente de correlacion simple o bien de Pearson (Anderson, 2008). La segunda parte
sefiala la utilizacion de las variables de forma porcentual, donde su conversion de escala
a porcentaje se hace dividiendo cada dato entre 5 y multiplicar por 100. Obtenidos los
datos e forma porcentual, se multiplica la primera parte de la ecuacién por un factor de
agregacion donde se multiplica por 1 mas el razonamiento porcentual, el cual es dividido
entre la logistica porcentual, esto bajo la premisa que a medida que la logistica de entrega
y precios es més clara, el razonamiento es mas expedito. Finalmente este factos se eleva
al promedio porcentual de la confianza y la seguridad en la compra electroénica.
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Una vez que se obtiene la decision final, esta es precisada en un dato mayor a 0, sefialando
que su resultado final implica la cantidad de veces que las variables racionales ponderan
la decision final de compra, donde un dato mayor a 1,implica decisiones basadas en
aspectos cognitivos racionales en los procesos decisorios de la persona, o bien en un
anélisis inverso, a medida que su resultado sefiale ser menor, la incidencia de la emocion
es mayor, donde el 0 senalaria ser una decisiéon totalmente emocional.

A efectos de ejemplificar su aplicacion se tiene el supuesto de un consumidor que senala
tener los siguientes resultados en la evaluacion de las variables de la ecuacion:

Variable Resultado absoluto Resultado relativo
Correlacion:Experencia y Conocimiento 0.65 65%
Razonamiento 4.5 90%
Logistica 4.0 80%
Confianza 3.5 70%
Seguridad 4.0 80%

Fuente: elaboracion propia

Tabla 2 — Datos ejemplo de la aplicacién de la ecuacion de decision de compra electronica

Notese que el coeficiente se expresa de forma relativa, pues sefiala la incidencia del
conocimiento y la experiencia entre si, dato que puede ser precisado con la metodologia
del coeficiente de correlacion. Por otra parte las variables son sefialadas en la escala
antes descrita de 1 a 5, y su conversiéon en porcentaje se logra dividiendo cada dato
entre 5, para después multiplicar su resultado por 100. Una vez que se tiene los datos
expresados de forma porcentual, puede proceder a aplicarse la ecuacion de compra
electronica, sefialando lo siguiente:

(1+ Raz) (Cﬂﬂ;rsﬁgi'
# | —

DCE = (rExpCon) Log

1+ 0.9) (0.7+0.8
DCE = (0.65) * [%] z

DCE =1.24

Obtenido el dato de la ecuacién de compra electronica, puede observarse que la definicion
de la eleccion final de este consumidor sefiala ser bastante racional, pues las variables
propias del patréon de compra, y conformantes de la estructuracion decisiva, parecen
pondera 1.24 veces, es decir la ponderacion final en la adquisicion del producto, sefiala
basarse en procesos asociados a activaciones neurales ligadas al razonamiento, analisis
y entendimiento en la persona, factores que son definidos como adyacentes a la decision
de compra del consumidor gestionada a través de la internet y para productos tangibles.
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7. Conclusiones

En relacion al perfil del consumidor electronico puede concluirse que se da un
agrupamiento mayor a personas relativamente jovenes, identificables entre edades de
35 a 45 anos, donde el estado civil no parece ser tan relevante, pues tanto las personas
solteras y casadas senhalan realizar gestiones de compras electronicas, implicando un
perfil variable pero con un ligamen a temas generacionales con una concentracion hacia
las personas en el rango indicado.

Se precisa un mercado de compradores electréonicos con un promedio de educacion
universitaria alta, prevaleciendo los grados de licenciatura y maestria, sefialando lo
que parece ser una correlacion de interés entre las compras electronicas de productos
tangibles y el grado de educacion de la persona, tema que pudiese indicar una mayor
amplitud del anélisis que los consumidores virtuales pudiesen realizar.

Se define que los productos de mayor rotaciéon y compra en las adquisiciones dadas a
través de internet son dados por los bienes electronicos, la ropa y la comida, senalando
que el consumo personal e individualizado sehala tener una ponderacién mayor, asi
como una relevancia de interés, pues parece ser que la adquisicion promedio a través
de la red, parece ser basada en compras que sefalen ser de uso personal en su mayoria.

En relacion al perfil neuroconductual, pueden concluirse que el consumidor electrénico
de productos tangibles senala tener un enfoque mas racional, basado en procesos ligados
estructura postsinpticas y con posibles activaciones en el 16bulo frontal, donde el sentido
de la valoracién de lo pagado y lo recibido son de vital importancia, con relaciéon directa
al consumo de corto y mediano plazo, con un circuito de neurotransmisores aparente
basado en el deseo ligado a la dopamina, y la satisfacciéon, implicando la generaciéon de
serotonina con el producto adquirido.

La decision de compra del consumidor electrénico parece estar sustentada en elementos
ligados a cogniciones previas y elementos experienciales, donde resaltan procesos
analiticos y postsinépticos, ligados a su vez a decisiones dadas en el 16bulo frontal donde
los elementos de refuerzo en la precision final de la decision son basados en la confianza
de la compra y la seguridad que una determinada pégina electronica o aplicaciéon
pudiesen dar a la persona, pero con un interesante ligamen a la satisfaccion de corto
y mediano plazo, que puede correlacionarse con la serotonina y la minimizacion de la
adrenalina en la compra.

En refuerzo de la decisiéon de compra, y quizas siendo un aspectos definido de la decision
final de compra, se sefiala la relevancia de la informacion previa, donde temas como
las referencias y el conocimiento anterior a la compra son de especial importancia,
temas que denotan una relacién con la confianza que el consumidor pudiese generar,
donde la valoracién de la recompensa entre lo pagado, el riesgo y el producto adquirido
es fundamental, aspecto que denota una especial ponderacién del nicleo accumbens
en estos procesos, tema que se refuerza en la agilidad y facilidad que deben privar en
la compra.

Un punto de interés denota ser la falta de importancia que el consumidor parece dar
a los elementos legales de la compra, tales como el contrato y la legislacion aplicable,
aspecto que refuerza la relevancia de la agilidad y la no generacion de adrenalina en
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la compra, es decir, la implicacion de un elemento de tranquilidad y seguridad en la
compra, el cual ser termina de fundamental en la relevancia que la persona presta a los
términos de entrega y la seguridad en las certificaciones del pago electronico.

Puede sefialarse que a pesar de ser un proceso de corte subjetivo e individualizado,
la decision de compra promedio del consumidor electrénico a través de Internet, y
dada para productos tangibles, es posible de ser dada por una ecuacién matematica
conductual, donde las variables de la experiencia y el conocimiento, son ponderadas en
funcion del razonamiento inverso a la efectividad de la logistica, las cuales a su vez son
sustentadas en la confianza y la seguridad, implicando la posible gestion modelada de
estos procesos de compra.
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