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Resumen

Se tuvo como objetivo analizar los factores del comercio mévil que influyen en la compra
por impulso en el comercio mavil de la generacién Y de Chiclayo. Respecto a la metodologia
tuvo un enfoque cuantitativo, fue de tipo aplicada, nivel explicativo y tuvo un disefio
experimental, en cuanto a la poblacion fueron los usuarios de teléfono movil que han realizado
una compra al menos y la muestra fue de 382 usuarios; se utiliz6 el cuestionario de San Martin
y Prodanova (2014) para medir los factores del comercio movil e impulsividad en la compra
movil a través de la escala Likert donde 1 es totalmente en desacuerdo y 7 totalmente de
acuerdo. Se encontré que todos los factores de compra del comercio movil influyeron en la
impulsividad, aunque la propension a las nuevas tecnologias y la confianza tuvieron un mayor
efecto en la impulsividad, porque muchas compras en linea se deben al uso de las tecnologias
de la informacidn y el comportamiento ético de las empresas que venden por movil.

Palabras claves: comercio mévil, compra por impulso, factores

JEL: M15, M30



Abstract

The objective was to analyze the mobile commerce factors that influence impulse buying in
the mobile commerce of the generation Y of Chiclayo. Regarding the methodology, it had a
quantitative approach, it was applied, explanatory level and had an experimental design, as for
the population, it was mobile phone users who have made at least one purchase and the sample
was 382 users; The San Martin and Prodanova (2014) questionnaire was used to measure the
factors of mobile commerce and impulsiveness in mobile shopping through the Likert scale
where 1 is totally in disagreement and 7 totally in agreement. All mobile commerce purchasing
factors were found to influence impulsivity, although propensity for new technologies and
confidence had a greater effect on impulsivity, because many online purchases are due to the
use of information technology and the ethical behavior of companies that sell by mobile.

Keywords: mobile commerce, impulse buying, factors

JEL: M15, M30



Introduccion

Con el avance y la aplicacion de tecnologias de comunicacion mavil 4G, los dispositivos
moviles pueden conectarse sin problemas a las tiendas en linea de los vendedores, promoviendo
asi la rapida expansidn de sus tiendas moviles. EI comercio mévil (mcommerce), esta creciendo
rapidamente a escala mundial. Aunque el comercio electronico se ha aplicado de manera
efectiva en los paises desarrollados como Japdn, Corea del Sur y Estados Unidos, sigue en la
etapa de crecimiento inicial en los paises en desarrollo (Ping-hao & Li-giong, 2017).

La escala de usuarios de comercio madvil en China habia alcanzado los 0,364 mil millones
para fines de 2015, con un aumento del 23.8%, y se estima que el nimero se acercara a los 0,5
mil millones en 2018 (China E-Business Research, 2016) entonces investigar la satisfaccion de
este grupo de usuarios en rapido crecimiento es propicio para el desarrollo saludable del
mercado de comercio movil. Asimismo, las compafiias de los Estados Unidos ven el comercio
movil como una nueva fuente de ventaja competitiva, Chi (2019) reveld que la calidad de la
informacion, atractivo visual y la seguridad del sitio web afectan positivamente la confianza y
satisfaccion del consumidor hacia los sitios web de comercio movil.

Por otro lado, se estima que mas del 48% de los consumidores estadounidenses tienen una
experiencia de compra por impulso en linea (Qihua & Fuguo, 2019) y en un informe de
Rackspace, las compras por impulso en el Reino Unido han aumentado en aproximadamente £
1,1 mil millones al afio gracias a la conveniencia de compra en linea que ofrecen los teléfonos
inteligentes, iPads y otras tabletas.

En Taiwan aproximadamente 13.3 millones de personas usan el comercio movil; los
consumidores se han vuelto cada vez mas dependientes de las compras moviles. Ademas, el
22% de los usuarios de dispositivos mdviles adoptan un comportamiento de compra impulsiva
una vez por semana. Respecto al género se ha encontrado que los hombres tienen mas
probabilidades de exhibir un comportamiento de compra por impulso pues en un informe
publicado por PIXNE mostrd que, en comparacion con las mujeres, los hombres tienen mas
probabilidades de navegar por Internet utilizando dispositivos maéviles. Sin embargo, el efecto
del género en el comportamiento de compra por impulso no esta claro y debe determinarse
(Wuju-Chuan & Zhuang, 2018).

Caceda en una entrevista por Gestion (2018) resalté que el comercio mévil en el Perd se
ha desarrollado en los Ultimos dos afios y segun, Criteo, el mobile muestra el 34% del total de
operaciones de comercio movil. Para el 2020, se espera que las ventas mobile commerce
aumenten al 80%. Respecto a los datos de los compradores, se sabe que un comprador online
de Per( cuenta con internet, estudios de posgrado, etc. y tienen entre veinticinco y treinta y
cinco afios. Tiene trabajo dependiente y mas de la mitad son millennials empleando un
smartphone.

Otro dato relevante segun Gestion (2019) es que el 40 % de los compradores online suelen
realizar compras entre S/ 250 y S/ 500, principalmente en: tecnologia (S/ 600.4 millones),
productos multimedia (S/ 242.7 millones) y ropa y calzado (S/ 358 millones). Ademas, los
compradores peruanos se muestran interesados en los descuentos y promociones, la rapidez, la
experiencia satisfactoria, entre otros aspectos.

Grijalva y Rupay (2019) en su estudio de Lima determinaron que las personas de 18 afios
en adelante son los que mayoritariamente compran a través de un celular (comercio movil). Los
autores también resaltaron que tanto la satisfaccion y credibilidad ayudan a decidir si se realiza
0 no la compra. Ademas, la existencia de mas personas que compran y las recomendaciones
contribuye a que la persona compre mas veces. Asimismo, en un estudio realizado en la ciudad
de Chiclayo permitio corroborar que la confianza, el 6ptimo servicio al cliente aumenta el
numero de compradores online (Cdneo, 2017).



En base a todo lo mencionado anteriormente, se hace hincapié que los millennials
representan un representan un grupo poblacional muy importante en términos econémicos y
sociales, por ello, el estudio se centra en Chiclayo, dada su relevancia a nivel econémico,
cultural, etc. Tras analizar el perfil de los millennials de los peruanos, una de sus caracteristicas
mAas impactante es que son usuarios que viven en contacto con la tecnologia y el internet y
resulta interesante analizar los factores que influyen en esa impulsividad en la compra por movil
en la generacion Y de la ciudad de Chiclayo.

Por lo mencionado anteriormente, el trabajo aborda el siguiente problema de investigacion:
¢Cuales son los factores del comercio mévil que influyen en la compra por impulso de la
generacion Y de Chiclayo?

El objetivo principal fue: Analizar los factores del comercio movil que influyen en lacompra
por impulso en el comercio mévil de la generacion Y de Chiclayo y los objetivos especificos
fueron: Determinar el nivel de satisfaccion ante el uso del comercio mdvil de la generacion Y
de Chiclayo, determinar el grado de confianza ante el uso del comercio movil de la generacion
Y de Chiclayo, evaluar el grado de implicacion ante el uso del comercio movil de la generacién
Y de Chiclayo, conocer el nivel de propensién a las nuevas tecnologias de la generacion Y de
Chiclayo y determinar el nivel de impulsividad hacia la compra movil de la generacion Y de
Chiclayo.

Aunque el mercado de comercio electronico en auge ha dado lugar a la compra por impulso,
pocos estudios han explorado la compra por impulso a través de dispositivos moviles (Chen &
Yao, 2018). El modelo desarrollado pretende una mayor comprensién sobre los factores que
fomentan el impulso de compras pues, con el paso de los afios ira creciendo la confianza de las
personas en el m-commerce. Este estudio también contribuye a las empresas peruanas que ya
emplean este medio y a las que desean unirse al mercado online a redireccionar su estrategia
comercial a partir de los factores mas valorados por la poblacion estudiada.



Revision de literatura

Respecto a Singh (2019) realiz6 un estudio sobre el estudio de la satisfaccion del cliente
hacia el comercio mavil, y en los resultados evidencio 4 factores del comercio mavil es decir,
la forma efectiva de servicio, precision e influencia social, fiabilidad y valor por dinero. Para el
autor el marketing movil permite a los usuarios conocer los beneficios de la tecnologia y facilita
las transacciones de las empresas. De la misma manera, Barutgu et al. (2016) determinaron los
siguientes impulsores de la satisfaccion del cliente m.: la comparacion de las caracteristicas de
los diferentes productos, la filtracion eficiente para encontrar los productos, el uso de sistemas
de pago movil, menu facil de usar, encontrar el contenido del producto / servicio que necesita,
la gama de productos adecuada, brindar a los clientes la posibilidad de compartir sus
comentarios, productos favoritos en las redes sociales; y, brindar una experiencia agradable.
Igualmente, Marinkovic y Kalinic (2017), determinaron los impulsores significativos de la
satisfaccion del cliente en el comercio movil, concluyendo que la confianza, la utilidad y
disfrute percibido, la movilidad son importantes impulsores. También, es necesario el
cumplimiento de los requerimientos de los usuarios para aumentar la satisfaccion en ellos
considerando que, muchas personas aun no estdn suficientemente familiarizados con los
servicios de comercio movil; y, la privacidad del cliente es un aspecto importante de la
construccion de una solida confianza en el cliente. De igual importancia, Leea y Wong (2016)
mostraron a la eficiencia, la disponibilidad del sistema, el cumplimiento, la privacidad, la
satisfaccion, la confianza como determinantes de la lealtad del cliente de m-commerce en
Malasia, directa o indirectamente.

Por otro lado, Liu y Zhang (2019) mostraron que la promocion, la tendencia de compra
impulsiva, el entorno social, la estética y la interactividad de las plataformas movilesy el tiempo
disponible son determinantes clave de la necesidad de los usuarios mdviles de comprar
impulsivamente. Se concluye que los usuarios de dispositivos moviles son mas propensos a ser
impulsivos en la gran actividad de promocion en linea, aunque hay un conocimiento
relativamente limitado sobre este fenomeno. De igual modo, Cheny Yao (2018) exploraron los
comportamientos impulsivos de compra de los consumidores. Los hallazgos muestran que los
componentes de personalidad de una tendencia de compra impulsiva, evaluacion normativa y
afecto positivo son determinantes clave de la compra por impulso, mientras que la ubicuidad,
la facilidad de uso, el intercambio de informacién, el precio con descuento y la escasez son
precursores importantes. Por Gltimo, Santini et al. (2019) argumentaron que los paises con
niveles méas altos de desarrollo humano, de conectividad a Internet y nimeros de teléfonos
celulares activos, tienen una relacion mas fuerte entre la facilidad de uso y actitud hacia la
tecnologia

Bases teoricas

El comercio movil se define como un sistema de comercio electronico y un patrén en el que
diversos intercambios de informacién y actividades comerciales se implementan mediante
dispositivos de comunicacion movil integrados organicamente y tecnologias de red inalambrica
(Ping-hao & Li-giong, 2017).

Los factores del comercio movil son 4 propuesto por San Martin y Jana (2014):

Hipotesis 1 (H1): Los factores del comercio movil influyen directa y positivamente en la
compra por impulso de la generacion Y de Chiclayo en 2020

En cuanto a la satisfaccion hacia el comercio mdvil: Este concepto aparecidé en el
"pensamiento” de las organizaciones de los afios 80, como resultado del crecimiento de la
competencia en los mercados globales y de la disminucion de las organizaciones que
practicaban el marketing masivo orientado a productos. La importancia de este término ha



aumentado considerablemente como consecuencia de su sobre monetizacion por la rica
literatura sobre el fendmeno del comercio electrénico, a principios de 2000 (Popescul e loa,
2008).

No se puede negar que un consumidor satisfecho tiene una tendencia a comprar mas que
uno menos satisfecho. En un mercado altamente competitivo, la satisfaccion del cliente es, de
hecho, una clave crucial que construye relaciones solidas y a largo plazo entre los clientes y la
empresa. La medida de la satisfaccion del cliente, por lo tanto, se ha convertido en una
preocupacién vital para muchas compaiiias y proveedores de servicios para lograr tal éxito.
(Mohammad, 2012)

Los clientes que no estan totalmente satisfechos podrian no pagar un producto y servicio
de m-store, si tienen la opcion de comprar en otro lugar. Por lo tanto, determinar los impulsores
clave de la satisfaccion del cliente hacia el comercio movil atrae cada vez mas la atencion de
investigadores académicos y gerentes de tiendas m. (Vasi¢, Kilibarda & Kaurin, 2019).

Existen varios factores que determinan la satisfaccion hacia el comercio movil como:
proceso de transaccion, calidad del sistema, confiabilidad del contenido, conveniencia,
usabilidad, reciprocidad, entretenimiento, apariencia, accesibilidad, personalizacion,
interaccion, privacidad, seguridad, confianza, calidad de la informacidn, movilidad y nivel de
precio percibido, visibilidad, servicio al cliente, funcionalidad del dispositivo mdvil y
disponibilidad (Vasi¢, Kilibarda & Kaurin, 2019).

Hipotesis 2 (H2): La satisfaccion hacia el comercio movil influye directa y positivamente en
la compra por impulso de la generacion Y de Chiclayo en 2020

La siguiente dimension es la confianza en el comercio movil: Una estrategia exitosa de
comercio movil debe proporcionar a los clientes la sensacion de confianza durante todo el
proceso de compra. Si todos los bonos de confianza descritos son fuertes, también lo es la
cadena de confianza. Como resultado, si se garantiza la confianza, las personas estaran mas
dispuestas a usar nuevas tecnologias innovadoras que tienden a reemplazar los conceptos
antiguos y tradicionales (Kounelis & Loeschner, 2012).

Hipotesis 3 (H3): La confianza en el comercio mavil influye directa y positivamente en la
compra por impulso de la generacion Y de Chiclayo en 2020

Por otro lado, la implicacion ha sido tratada como una variable del comportamiento de los
individuos en diversas disciplinas. Esta variable es considerada fundamental en la adopcion de
nuevas tecnologias (Drennan & Mort, 2003). Los clientes se interesan por las compras y se
involucran con el espacio de compraventa.

Hipotesis 4 (H4): La implicacion en el comercio mavil influye directa y positivamente en
la compra por impulso de la generacion Y de Chiclayo en 2020

Por ultimo, la propension a las nuevas tecnologias: Aceptar nuevas tecnologias en el
campo del comercio mavil proporciona la utilidad percibida y facilidad de uso, originando un
intereés individual que, a lo largo del tiempo, generara participacion en el comercio moévil (San
Martin & Lépez, 2012). Esta propension impacta en la satisfaccion e implicacién. Es decir, la
propension a las nuevas tecnologias permite la receptividad hacia dichas tecnologias e influye
de manera 6ptima al propésito de usarlas (Jeong et al., 2009).

Bouwman et al. (2008) afirmaron que las mujeres con una mayor propension personal a la
innovacion también estdn més inclinadas a emplear los servicios moviles que se ofrecen,
desarrollando altos niveles de participacion que los hombres.
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Hipotesis 5 (H5): La propension a las nuevas tecnologias influye directa y positivamente
en la compra por impulso de la generacion Y de Chiclayo en 2020

Respecto a la siguiente variable impulsividad en la compra movil, la prevalencia de
dispositivos inteligentes y redes inaldmbricas ha dirigido a los comerciantes en linea hacia
dispositivos moviles, lo que ha promovido el rapido desarrollo de plataformas de subastas en el
mercado de comercio mdvil. Estudios anteriores han demostrado que alrededor del 40% de
todos los gastos en linea son compras impulsivas, y que esta proporcion puede haber aumentado
a medida que el comercio movil se ha vuelto mas frecuente (Chen, 2018).

El concepto de compra por impulso se remonta a un estudio de Applebaum (1951), quien
pensd que los consumidores reciben estimulos en tiendas, y ese comportamiento de compra es
una respuesta posterior. La idea pertenece a la relacion "estimulo-respuesta™ conceptualizada
en los primeros estudios de psicologia. Entonces, la compra impulsiva es como "una compra no
planificada realizada bajo estimulo™ (Applebaum, 1951).

Parboteeah et al. (2009) consideraron la compra por impulso como un comportamiento
exhibido después de una interaccion entre los usuarios y un sitio web. Liu et al. (2013)
consideraron que la compra por impulso era una decision precipitada y sin consideracion
tomada por los consumidores después de recibir un estimulo fuerte e irresistible de su entorno
de compras actual

Hay dos caracteristicas en este proceso: los consumidores sienten un deseo o impulso
repentino y urgente de hacer una compra en linea, y los consumidores eventualmente son
inducidos a hacer la compra en linea (Chen, 2018).

Rodriguez-Torrico, Cabezudo y Sanmartin (2017) sefialaron que la impulsividad esta
vinculada con el uso maés frecuente de plataformas maoviles en comparacion con el canal en
linea. El trabajo reciente de Chopdar y Sivakumar (2019) ha evidenciado el significativo
impacto positivo de la impulsividad tanto en la intencion de comportamiento como en el uso de
las aplicaciones de compras movil.
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Materiales y métodos

El enfoque fue cuantitativo, pues se utilizaron las estadisticas para medir y evaluar las
variables (factores del comercio movil e impulsividad en las compras), de tipo Aplicada, pues
se centr6 en la resolucion de problemas en la empresa, asimismo, también fue de nivel
Explicativa, porque se probd la causalidad de las variables que se consideran en el estudio y
tuvo un disefio no experimental, pues el investigador no tiene control sobre las variables.

En cuanto a la poblacion consider6 usuarios de teléfono maévil que han utilizado cuanto
menos 1 compra al mes durante 6 meses consecutivos o en el plazo de un afio, a través de
aplicaciones (app) o directo desde el navegador. Se excluyeron a los usuarios que no cuenten
con unatarjeta de credito o débito a sunombre y se utilizé una muestra de 382 usuarios habiendo
utilizado un muestreo probabilistico simple

La técnica utilizada fue la encuesta cuyo instrumento es el cuestionario que es el mas
utilizado para recolectar datos, cabe resaltar que, se aplic6 una escala para medir actitudes,
mediante el escalamiento tipo Likert donde 1 es totalmente en desacuerdo y 7 totalmente de
acuerdo. El cuestionario fue desarrollado por San Martin y Prodanova (2014) y consta de 18
preguntas evaluando los factores del comercio movil (4 factores) e impulsividad en la compra
movil.

La encuesta se realiz6 en 15 dias corridos en horarios flexibles, por que seran virtuales (via
formulario Gdrive). La recoleccion de los datos se realizd en forma virtual (se les hizo la
invitacion mediante correos, cuentas en Facebook y por WhatsApp).

El procesamiento de la informacion se realiz6 en el programa estadistico SPSS version 25
y Excel version 2016. Se realizo la confiabilidad de Cronbach. Los valores de Alfa de Cronbach
hallados fueron:

Variable/Dimensiéon Alfa de Significado
Cronbach

Satisfaccion 0.61 Moderado

Confianza 0.63 Moderado

Implicacion 0.67 Moderado

Propension a las nuevas tecnologias 0.71 Respetable

Impulsividad 0.69 Moderado

Los primeros célculos fueron las medidas descriptivas de las dimensiones que forman los
conceptos (medidas de tendencia central y de dispersion), el estudio también tuvo en
consideracion las pruebas de normalidad (Shapiro Wilk / Kolmogorov Smirnov) para establecer
si los datos siguen una distribucion normal o no y la prueba que se utilizé para probar las
relaciones entre variables fue el estadistico Rho de Spearman. Finalmente, para efectos de
contrastar las hipdtesis, se realizaron las pruebas de causa efecto (resueltas con analisis de
regresion simple y multiple.)

Se consideran dentro de los aspectos éticos criticos a 5 factores que se detallan a
continuacion: (i)voluntariedad porque los colaboradores participaron de manera voluntaria en
la investigacion, (ii) confidencialidad porque no se expusieron los datos de los participantes,
(iii)veracidad ya que se mostré informacion real de la empresa donde se ha realizado el estudio,
y (iv) beneficencia porque se tratdé a todos los sujetos de manera ética, protegiéndolas de
cualquier dafio y asegurando su bienestar.
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Resultados y discusion

Determinar el nivel de satisfaccion ante el uso del comercio movil de la generacion Y de
Chiclayo.

Nivel de Satisfaccion Valor
Satisfecho 5-7
Regularmente satisfecho 3-5
Insatisfecho 1-3

100,0%

80,0%

60,0%

Porcentaje

400%

5%

200%
31%

Insatisfecho Regularmente satisfecho

Nivel de Satisfacciéon

Un 69% de los jovenes encuestados indicaron sentirse regularmente satisfechos con el uso del
comercio movil, sintiendo que la decision del uso de las aplicaciones moviles para efectuar
compras les permite cumplir de manera regular las expectativas que tienen de los productos
comprados y del servicio mismo, esto da muestra que existen posibilidades de mejora por
cuanto el 31% indico insatisfaccion.

Determinar el grado de confianza ante el uso del comercio movil de la generacion Y de
Chiclayo.

Grado de Confianza Valor
Alto 5-7
Moderado 3-5

Bajo 1-3
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100%

Porcentaje

Bajo Moderado

Grado de Confianza

La confianza con el uso del comercio movil se hallé en un grado moderado, lo que indica que
los jovenes no tienen plena confianza en el uso de las aplicaciones de este tipo, de hecho, un
26% mostro niveles bajos de confianza. Estos resultados muestran que los jovenes no confian
del todo en las promesas de los canales de compra ni tampoco en que la compra esté envuelta
en un ambiente totalmente ético.

Evaluar el grado de implicacion ante el uso del comercio mévil de la generacion Y de
Chiclayo.

Nivel de Implicacion Valor
Alto 5-7
Moderado 3-5
Bajo 1-3
o Eajo Moderado

Nivel de Implicacion

Asimismo, los jovenes mostraron niveles moderados de implicacion, ello indicé que si bien
poco mas de la mitad de ellos se mostraron mas inclinados a mantenerse utilizado los medios
de compra por mévil un importante 44% mostré bajos niveles de implicacidn con este entorno.

Conocer el nivel de propensién a las nuevas tecnologias de la generacion Y de Chiclayo.

Nivel de propension Valor
Alto 5-7
Moderado 3-5

Bajo 1-3




100%

B80%

B0%

Porcentaje

40%

20%

0%
Bajo

Moderado

Alto

Nivel Propension Nuevas Tecnologias
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Se hallé altos niveles de tendencia de los jovenes hacia el uso de tecnologia y sus aplicaciones
para diverso uso, incluyendo aquellas que sirven para la compra, gustando de experimentar

nuevas aplicaciones que permitan mejorar su experiencia de compra.

Determinar el nivel de impulsividad hacia la compra movil de la generacion Y deChiclayo.

Nivel de Impulsividad Valor
Alto 5-7
Moderado 3-5

Bajo 1-3

100%

Porcentaje

Bajo

Nivel de Impulsividad

Moderado

Se mostraron medianamente propensos a comprar por impulso, siendo que la mayoria refirio

no hacer compras sin pensar, buscando ser prudentes al comprar.

Analizar los factores del comercio movil que influyen en la compra por impulso en el
comercio movil de la generacion Y de Chiclayo.



Correlaciones

Impulsividad

Rho de Satisfaccién Coeficiente de correlacion 114"
Spearman Sig. (bilateral) ,026
N 382

Confianza Coeficiente de correlacién ,630™

Sig. (bilateral) ,000

N 382

Implicacion Coeficiente de correlacion 632"

Sig. (bilateral) ,000

N 382

Propension Nuevas  Coeficiente de correlacion 711
Tecnologias Sig. (bilateral) ,000

N 382
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Se encontro relacion entre los factores de compra utilizando comercio movil y la impulsividad
para comprar, teniendo una mayor relacion la propension al uso de nuevas tecnologias. Esto es
gue mientras mas satisfecho, mas confiado e involucrado con nuevas tecnologias se esperaria

mayor impulsividad para comprar.

Resumen del modelo

R cuadrado Error estandar de la
Modelo R R cuadrado ajustado estimacion
1 ,8372 ,701 ,698 ,56073

a. Predictores: (Constante), Propension_Nuevas_Tecnologias, Satisfaccion,
Implicacién, Confianza

Coeficientes
estandarizados

Coeficientes no
estandarizados

Modelo B Desv. Error Beta t Sig.

1 (Constante) -,136 ,160 -,848 ,397
Satisfaccién -,139 ,038 -,121 -3,614 ,000
Confianza ,470 ,055 ,354 8,595 ,000
Implicacion ,210 ,035 ,232 6,024 ,000
Propension Nuevas ,336 ,029 ,430 11,404 ,000
Tecnologias

a. Variable dependiente: Impulsividad

Si bien es cierto, todos los factores de compra a traves de comercio maévil dieron muestra de
influir en la impulsividad, fue la propension a nuevas tecnologias quien exhibié un mayor

impacto (Beta=0.430), seguido de la confianza (Beta= 0.354)
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En cuanto a los resultados del primer objetivo especifico se evidencio que la mayoria de los
clientes indicaron sentirse regularmente satisfecho con el uso del comercio mévil porque las
aplicaciones les ha permitido cumplir con sus expectativas, pero adun existen posibilidades de
mejora para lograr un alto nivel de satisfaccion. De la misma manera, en los estudios de Singh
(2019), Barutcu, et al. (2016) y Marinkovic y Kalinic (2017), los usuarios estaban satisfechos
debido a las caracteristicas y eficiencia para encontrar los productos, el uso de sistemas de pago
movil, la experiencia de compras agradables y el cumplimiento de las necesidades o gustos de
los usuarios. Particularmente, un consumidor satisfecho tiene una tendencia a comprar mas que
uno menos satisfecho; en un mercado altamente competitivo, este factor es, de hecho, una clave
crucial que construye relaciones solidas y a largo plazo entre los clientes y la empresa
(Mohammad, 2012). Por ello es importante determinar los impulsores clave de la satisfaccion
del cliente hacia el comercio mévil y generar estrategias para mantener contentos a sus usuarios,
considerando que muchas personas aun no estan suficientemente familiarizadas con los
servicios de comercio mavil (Vasi¢, Kilibarda & Kaurin, 2019).

Respecto a la confianza con el uso del comercio maévil se hallé en un grado moderado, lo
que indica que los jovenes no tienen plena confianza en el uso de las aplicaciones de este tipo
debido a que no siempre cumple lo prometido, de esta manera, interfiere en la construccion de
una solida confianza en el cliente; es necesario que las personas sientan seguridad durante el
proceso de compra a través de elementos como la privacidad, la transparencia por parte de la
empresa, el cumplimiento de promesas (Leea & Wong, 2016; Marinkovic & Kalinic, 2017).
Como resultado, si se garantiza la confianza, las personas estaran mas dispuestas a usar nuevas
tecnologias innovadoras que tienden a reemplazar los conceptos antiguos y tradicionales
(Kounelis & Loeschner, 2012); obteniendo clientes leales.

Por otro lado, en el objetivo evaluar el grado de implicacion ante el uso del comercio movil
de la generacion Y de Chiclayo, mas de la mitad de los usuarios mostraron inclinacion a
utilizaron los medios de compra por mavil; esto significa, que, las personas estan interesadas
en las compras a través de los teléfonos mavil. De hecho, esta variable es considerada
fundamental en la adopcion de nuevas tecnologias (Drennan & Mort, 2003); los clientes se
interesan por las compras y se involucran con el espacio de compraventa.

En cuanto al objetivo conocer el nivel de propension a las nuevas tecnologias de la
generacion Y de Chiclayo se hallé alto niveles de tendencia de los jovenes hacia el uso de la
tecnologia y las aplicaciones que les permitan realizar compras y disfrutar de la experiencia. De
la misma manera, Grijalvay Rupay (2019) mencionaron que las personas de 18 afios en adelante
son las que mas realizan compras a través de un celular; y son las mujeres quienes tienen una
mayor propension personal a la innovacion y uso de los servicios moviles, desarrollando altos
niveles de participacion que los hombres (Bouwman, et al., 2008). Mientras que, Santini et al.
(2019) manifestaron que los paises con niveles altos de conectividad a internet y nimeros de
teléfonos celulares activos tienen mas propension a las nuevas tecnologias. Particularmente,
Jeong, et al. (2009) argumentaron que esta propension impacta en la satisfaccion e implicacion.
Es decir, la propension a las nuevas tecnologias permite la receptividad hacia dichas tecnologias
e influye de manera dptima al propoésito de usarlas.

En el objetivo Determinar el nivel de impulsividad hacia la compra movil de la generacion
Y de Chiclayo se encontrd que en su gran mayoria prefieren pensar antes de realizar una compra
impulsivamente. Esto discrepa del estudio de Liu y Zhang (2019) porque los clientes son mas
propensos a ser impulsivos en la gran actividad de promocidn en linea; ademas, hay elementos
que influyen en la compra impulsiva como las promociones, la interactividad de las plataformas
moviles, el entorno social y el tiempo disponible. De igual manera, en el estudio de Cheny Yao
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los usuarios mostraron comportamientos impulsivos de compra debido a factores como
personalidad de una tendencia de compra impulsiva, evaluacion normativa, afecto positivo, el
precio con descuento, la facilidad de uso y la escasez. Segun Chen (2018), la impulsividad en
las compras se debe a que el comercio mévil se ha vuelto méas frecuente, de hecho, encontr6
que el 40% de todos los gastos en linea son compras impulsivas. Al respecto, Rodriguez-
Torrico, Cabezudo y Sanmartin (2017) y Chopdar y Sivakumar (2019) sefialaron que la
impulsividad esta asociada con el uso mas frecuente de plataformas moviles en comparacién
con el canal en linea y tiene un impacto positivo en la intencion de comportamiento como en el
uso de las aplicaciones de compras movil.

Por ultimo, todos los factores de compra del comercio mavil influyeron en la impulsividad,
pero, la propensién a las nuevas tecnologias y la confianza impactaron de una mayor manera
en la impulsividad, de esta manera se aceptan las hip6tesis planteadas. Dado que muchas
compras en linea se atribuyen a la compra impulsiva en linea, es importante aumentar su
confianza, satisfaccion y ofrecer aplicaciones Utiles y féciles de usar. De igual manera, Clneo
(2017), manifestaron que la confianza y el buen servicio aumenta el nimero de compradores en
linea, asimismo, Chi (2019) revel6 que la calidad de la informacién, atractivo visual y la
seguridad del sitio web afectan positivamente la confianza y satisfaccion del consumidor hacia
los sitios web de comercio mdvil. De igual importancia aceptar las nuevas tecnologias ha
originado un interés individual que, a lo largo del tiempo, generara participacion en el comercio
movil (San Martin & Ldpez, 2012). Por lo tanto, se espera que las empresas y organizaciones
que se ocupan del comercio movil mejoren sus estrategias de marketing, aplicaciones y
servicios que puedan atraer a mas usuarios.
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Conclusiones

Con respecta a satisfaccion, se evidencié que los usuarios se sintieron regularmente
satisfechos con el uso del comercio mavil porque las aplicaciones les ha permitido cumplir con
sus expectativas, sin embargo, todavia existen posibilidades de brindar una mejor experiencia
en las compras y conseguir altos niveles de satisfaccion.

Respecto a la confianza se ubico en un nivel moderado, los usuarios indicaron no tener plena
confianza en el uso de las aplicaciones moviles porque no siempre cumplen lo ofrecido o son
sinceros en la informacion que brindan, por lo tanto ha interferido en una construccién sélida
en la confianza con el cliente.

En cuanto al grado de implicacion ante el uso del comercio mévil de la generacion Y, méas
de la mitad de los usuarios mostraron inclinacion a utilizar los medios de compra por movil;
esto significa, que, ellos estan interesados en realizar compras a través del teléfono movil y
estan involucrados con el entorno de compraventa por los teléfonos maviles.

Respecto al nivel de propension a las nuevas tecnologias de la generacion Y se hall6 altos
niveles de tendencia de los jovenes hacia el uso de la tecnologia y las aplicaciones que les
permitan realizar compras y disfrutar de la experiencia; ademas, optan por experimentar nuevas
tecnologias de informacion.

Con respecto a impulsividad, se encontrd que en su gran mayoria prefieren pensar antes de
realizar una compra impulsivamente, esto significa que los clientes son prudentes sobre lo que
compran por el movil y analizan la situacion antes de llevar a cabo una compra.

Por ultimo, todos los factores de compra del comercio movil influyeron en la impulsividad,
aunque la propension a las nuevas tecnologias y la confianza tuvieron un mayor efecto en la
impulsividad, porque muchas compras en linea se deben al uso de las tecnologias de la
informacion y el comportamiento ético de las empresas que venden por movil.
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Recomendaciones

Las empresas deben optimizar los sitios para dispositivos moviles es decir, los sitios web y
los procesos de pagos deben ofrecer una excelente experiencia de compra, ademas, deben
reducir los pasos del proceso de pago en entornos moviles, porque algunos sitios cuentan con
demasiados pasos y genera desinterés en los usuarios.

Para generar confianza con los clientes las empresas deben entablar una comunicacién real
y deseada con los usuarios a través de campafias de e-mail marketing para que las empresas
estimulen las ventas con las ofertas y descuentos, también, pueden ofrecer soluciones a los
diversos problemas, y proporcionar informaciéon honesta a través de un canal de soporte 0
servicio al cliente.

Las empresas deben publicar contenidos valiosos para captar la atencion de los posibles
usuarios, estas publicaciones deben ser contintias para que los clientes sepan que deben visitar
las paginas regularmente.

Las empresas deben aprovechar las publicaciones de su marca en redes sociales como
Facebook o Instagram, aunque también seria muy interesante invertir en anuncios movil en las
redes sociales para lograr un mayor numero de clientes potenciales mediante el canal movil.

Las empresas deben mejorar la calidad de los contenidos, lanzar promociones en fechas
especiales y sobre todo generar estrategias como cross-sell donde se recomienden los productos
y accesorios complementarios o estrategias como upselling para que el cliente tenga la
posibilidad de comprar productos o servicios mas completos, de esta manera se generaran mas
compras.

Potenciar las experiencias de los clientes y buscar oportunidades para afiadir un valor
agregado a estos usuarios moviles a través de caracteristicas y ofertas que les ahorren tiempo y
dinero, se recomienda también realizar mas estudios para conocer qué otros factores del
comercio movil conducen a que las personas realicen compras de manera impulsiva.
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AnNexos

Anexo: Cuestionario

ANEXO: INSTRUMENTO DE RECOLECCION DE DATOS

Cuestionario: Factores del comercio movil e impulsividad

Las siguientes preguntas evalUan los factores del comercio mévil y compra por impulso. Es
importante que responda de la manera més cuidadosa y honesta posible. Si no esta seguro de
coémo responder una pregunta en particular, por favor dé la mejor respuesta posible.
Preguntas filtro:
Cuenta con tarjeta de crédito o debito (Si)  (No)
En los ultimos 6 meses efectu6 compras a través de app movil o de su navegador, con una
frecuencia de al menos 1 al mes (Si) (No)
Datos sociodemograficos
Sexo: (1) Masculino (2) Femenino Edad:_
Estado civil: (1) Soltero (2) Casado o comprometido
Nivel educativo: (1) Técnico (2) Profesional (3) Postgrado

Totalmente Muy en En desacuerdo Ni en De acuerdo  Muy de  Totalmente de
en desacuerdo desacuerdo ni acuerdo acuerdo
desacuerdo de acuerdo
1 2 3 4 5 6 7

Factores del comercio movil
Satisfaccion 1 2 3|4 |5|6 7
Creo que he tomado la decision correcta al comprar a traves
de teléfono movil.
Se han cumplido mis expectativas de compra.
La experiencia de compra por teléfono movil ha sido
satisfactoria.
En general, estoy satisfecho con la forma en que se ha
gestionado mi compra por movil.
Confianza 1 2 |3/4|5|6 7
Creo que en el canal de compra por movil
se cumple lo prometido.
Creo que la informacidn ofrecida al comprar
por mavil es sincera.




Creo que puedo fiarme del canal de compra
por movil.
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En la compra por movil nunca se realizan falsas
afirmaciones.

Creo que el comportamiento de las empresas que venden por
movil es ético.

Implicacion

Estoy muy interesado en la compra
por teléfono movil.

Mi nivel de implicacion con la compra
por teléfono mavil es alto.

Estoy particularmente involucrado con el ambiente de
compraventa por teléfono movil.

Propension a las nuevas tecnologias

Si oigo acerca de una nueva tecnologia de la informacion,
buscaré formas de experimentarla.

Me gusta experimentar con nuevas tecnologias
de la informacion.

Impulsividad

Normalmente compro cosas por movil sin pensar mucho.

«Lo veo, lo compro» por mévil me describe.

A veces me apetece comprar cosas por movil
sin pensarlo previamente.

A veces soy un poco imprudente sobre lo que compro por
movil.
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Anexo 02: Cuadro de operacionalizacién de variables

Variable. Dimension. Indicadores
Definicion Escala

conceptual Técnica  Instrumento

Satisfaccién Decision correcta al comprar por teléfono mavil.
Cumplimiento de expectativas de compra.

Satisfaccion de la experiencia de compra.
Satisfaccién con la manera en que se ha gestionado la compra

Son cuatro los factores Confianza Cumplimiento de promesas del canal de compra por mavil.
que pueden desencadenar La informacidn ofrecida por movil es sincera
Factores del o reprimir el impulso de Fiabilidad del canal de compra por mavil
comercio comprar durante las Veracidad de las afirmaciones que se dan al momento de
movil transacciones moviles ( hacer la compra mavil.
San Martin & Prodanova, Comportamiento ético
2014) Implicacion Interés en la compra por teléfono mévil

Nivel de implicacion
Involucramiento con el ambiente de compraventa

ENCUESTA

CUESTIONARIO
ORDINAL
(LIKERT)

Propension a las Formas de experimentar ante una nueva tecnologia
nuevas tecnologias

Agrado por experimentar con nuevas tecnologias

Comprapor Estavinculadaconeluso  Unidimensional Impulsividad en las compras por movil
impulso mas frecuente de Descripcidn en las compras maviles
plataformas mdviles en
comparacién con el canal
en linea San Martin y
Prodanova (2014)

Comprar cosas por mévil sin pensarlo previamente

Imprudencia al momento de comprar por mavil

Nota: San Martin y Prodanova (2014)



Anexo 03: Matriz de consistencia
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Pregunta de
investigacion

Objetivo principal

Hipétesis principal

Variables/Dimensiones

Indicadores

¢ Cuéles son los
factores del
comercio movil que
influyen en la
compra por impulso
de la generacién Y
de Chiclayo?

Obijetivo general

Analizar los factores del
comercio mévil que influyen en
la compra por impulso en el
comercio mavil de la generacion
Y de Chiclayo.

Objetivos especificos

Determinar el nivel de
satisfaccion ante el uso del
comercio mavil de la generacion
Y de Chiclayo.

Determinar el grado de
confianza ante el uso del
comercio mévil de la generacion
Y de Chiclayo.

Evaluar el grado de implicacion
ante el uso del comercio movil
de la generacion Y de Chiclayo.

Conocer el nivel de propension
a las nuevas tecnologias de la
generacion Y de Chiclayo.

Determinar el nivel de
impulsividad hacia la compra
movil de la generacién Y de

Chiclayo.

Los factores del
comercio movil
influyen directa y
positivamente en la
compra por impulso
de la generacion Y de
Chiclayo en 2020

Variable independiente
Factores del comercio mévil

Satisfaccion

Confianza

Implicacién

Propensién a las nuevas tecnologias

Variable dependiente
Compra por impulso

Decision correcta al comprar por teléfono movil.
Cumplimiento de expectativas de compra.
La experiencia de compra ha sido satisfactoria.
Satisfaccion con la manera en que se ha gestionado la
compra.

El canal de compra por movil cumple lo prometido.
La informacion ofrecida por mévil es sincera.
Fiarme del canal de compra por movil.
Nunca se realizan falsas afirmaciones
Comportamiento ético.

Interés en la compra por teléfono mavil.
Nivel de implicacién alto.
Involucramiento con el ambiente de compraventa.

Formas de experimentar ante una nueva tecnologia.
Me gusta experimentar con nuevas tecnologias.

Compro cosas por mdvil sin pensar mucho.
Lo veo, lo compro.
Comprar cosas por movil sin pensarlo previamente.
Imprudente sobre lo que compro por movil.



Poblacion/ Muestra
Poblacion: finita
71458
Muestra: 382
clientes

Instrumento de Recolecciéon
de datos

Cuestionario de San Martin y
Prodanova (2014)

Procedimiento
Encuesta en forma
virtual a usuarios (se
les hara la invitacion
mediante correos,
cuentas en Facebook
y por WhatsApp)

Técnicas Estadisticas

Estadisticas descriptivas
Prueba de Pearson o Spearman
Regresion lineal multiple
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Procesamiento
El procesamiento de la informacién se realizara en el
programa estadistico SPSS version 25 y Excel
version 2016.
Se realizara la confiabilidad de Cronbach y analisis
factorial confirmatorio.

Se realizaran las medidas de tendencia central y de
dispersion). El estudio también tendra en
consideracion las pruebas de normalidad y regresién
lineal maltiple.




