Universidad
Za rag 0OZa

. })l E

-
w
»
N

Trabajo Fin de Grado

Identificacion y analisis de los factores que
intervienen en la experiencia del consumidor en
un Marketplace: Caso AliExpress

Identification and analysis of the factors involved
in the consumer experience in a Marketplace: the
case of AliExpress

Autor/es

Raquel Batalla Alegria

Director/es

Raul Pérez Lopez

Marketing e Investigacion de Mercados

Facultad de Economia y Empresa — Campus Rio Ebro
2020




Tabla de contenido

RESUMEN .o.oooeeeeeeeeserisesersssersssssssssesissssssssssssssssisssssssssssssssssssisssssssssssssssssssissses 4
ABSTRAC T ......uuaeeneveevveevvsesissessessussessssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssosssssases 5
TINTRODUGCCION ...eooeeeeeeeeevnsererensrinsrsssrnssnsssssssssssssssssssssssasssssssssasssssasssasssnssasssas 6
1.1. Motivacion: importancia e interés del trabajo.........ccececerererecscarcrncssascsancsasenes 6
1.2. Objetivos y estructura del trabajo ........cccccecveecscnicscnicssanecssanecssasesssasesssasesssasees 8
2MARCO TEORICOQ ....oeoaeeeeeeeeverrereeesrinsesssrsssnssssssssssssssssssssnssasssassssssasssssasssasssnns 9
2.1. Evolucion del marketing experiencial e introduccion al concepto de
CUSLOMET EXPETICIICE (CX) ceverreesresrcssrcssessasssesssessasssessasssasssessssssasssassasssasssessssssssssassassane 9
2.2, Customer journey y experiencia del consumidor online (oce: online
CUSLOMET EXPETICIICE) cecrrrerersanncssanecssanesssascsssasesssasesssssesssssessssssssssssssasssssasssssasssssassssnas 11
2.3. Modelo teOriCo PrOPUESLO ....ccccceeerercrssessanessssssasesasssassssasssssessassssssssassssssssasssaasse 17
BMETODOLOGIA ...ooeeeeeeeeveverrerresrssrierinsresssssssssessssssssssssssssasssssssssassassassssssassans 23
3. 1UCONLEXLO cccueeererrecrresncssecsaessnsssnsssessnsssnssssssasssesssessesssesssssssssssssssssassssssasssassssssssssaes 24
4. RESULTADOS ....o.uouuooaeevvnevvrussrsesssssssessesssssssssssssssssssosssssssssssssssssssssssssssossoses 26
4.1 Descripcion de la muestra: perfil sociodemografico del cliente de la
| 1 BEUE:1 (0] 0 111 TR 26
4.2 Analisis del comportamiento general del consumidor durante el proceso de
compra y las variables situacionales que influyen en el mismo.........ccccceeeureeuneeens 27
4.3 Analisis descriptivo de comportamiento de compra del consumidor en
AliExpress en relacion con su Gltima COMPIra........ceicceecnsencsscssssssascssasssssssasossscse 30
4.4 Analisis de las razones de 1a no compra en AEXPress.......ccceeceeecarccancssarcsaacee 31

4.5 Analisis y valoracion de los elementos de experiencia web que ofrece la
plataforma, como influyen en la satisfacciéon con la misma y en la intencién de

VOIVET @ COMPIAT cccccrrrrnriccsssaneecsssssessssssssesssssassssssssssssssssasssssssssssssssssssssssssassssssssasssssss 32
5. CONCLUSIONES ......ouuouuuoevuvuveuveuseuvssssvssessessessssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssosssses 37
6. RECOMENDACIONES Y LIMITACIONES .........uuuuuueuveveveersersensersvssussssssessens 40
TBIBLIOGRAFTA ..ooeoeeeeeeeeeerseevessevisssesisssssssssssssssssssssissssssssssssssssissses 43
BUANEXQOS ..oeeeeverereeivssssissississassssssssssssssssssssssssssssssssssssssossssssssssssssssssssssssossoses 47

Anexo I. Tabla resumen variables a estudiar en el modelo teérico propuesto ...47

ADNEXO Il. CUCSLIONATIO cuuceueeeeirrensrecsrnsensancsnnsncssnssaessnsssecssssecsssssssssesssssssssssssssssssssees 48

Anexo II1. Muestra segmentada. Género, edad, nivel de estudios y frecuencia de

compra online en funcion de si ha comprado alguna vez en ALIExpress............. 53

Anexo IV. Fuentes de informacién antes de adquirir un producto .........ccceeerueee 54

Anexo V. Atributos extraidos, analisis de fiabilidad de estos (Alfa De
Chronbach) y cargas/pesos de los diferentes items que componen cada factor.. 54



Anexo VI. Estadisticos descriptivos y ANOVA de Edad, Nivel de Estudios,
Frecuencia de compra en internet y tiempo desde la dltima compra en

AliExpress con atributos de usabilidad web, y pruebas post-hoc. .......ccccccecuerene. 55
EDAD ..ottt et et eeaeenaeenteesaenneeneas 55
NIVEL DE ESTUDIOS ..ottt nse e 56
FRECUENCIA DE COMPRA ONLINE ......ccooooiiiiiieeeeee e 56
TIEMPO DESDE LA ULTIMA COMPRA EN ALIEXPRESS......ccooevvreeenn.. 57
Pruebas post-hoc ANOVA (DMS) ..ot 57

Anexo VII. Analisis de correlaciones (Pearson) entre evaluacion global de la
compra, probabilidad de volver a comprar y los atributos de experiencia web. 58

indice de Figuras

Figura 1. Localizacion de los canales y puntos de contacto a lo largo del recorrido del
consumidor. Las 5 “A”. L 13
Figura 2. Las 5 fases clave del modelo y sus elementos principales...........cccceevveenneenee. 16
Figura 3. Esquema resumen de las variables a estudiar en el marco tedrico propuesto. 17
Figura 4. Variables fuera del alcance de la empresa. Demostracion del concepto flow.23
Figura 5. Categoria de productos que suelen comprar en ALEXPress.........ccccevveevennene. 29

Figura 6. Medio de acceso a la plataforma, donde la respuesta 1 es que s6lo acceden

mediante la aplicacion y 7 s6lo acceden mediante navegador ...........cccceeveevvenieeiennnene 29
Figura 7. Objetivos de 1a Ultima COMPIA .....cocviruiiriiiiiniieiiiieseieeeeeeeee e 30
Figura 8. Gasto en 1a Ultima COMPIaA.........coueeviiriiriiiiiiierieeieseeeee e 31
Figura 9. Motivos de la no compra en AEXPIess .......cccvvevvieiiieniiiiieieeieeieeeie e 32

indice de Tablas

Tabla 1. Descripcion de la muestra: estadisticos descriptivos de las variables

SOCIOAEMOGIATICAS ..ottt ettt ettt et e st ebeesateebeesaseeneeas 27
Tabla 2. Analisis descriptivo del perfil de consumidor en AEXpPress .......c..cccceeveneene. 28
Tabla 3. ftems que no han cargado en NiNGUN fACLOT. ...........ooveevieeieeeeeeeeeeee e, 33
Tabla 4. Factores extraidos en el analisis factorial y valoracion media ......................... 34

Tabla 5. Prueba t para igualdad de medias de muestras independientes: atributos de
EXPEIICNCIA WED Y ZEINETO ...evvieniieeiieiiieeieeeiie et esiee e bt estteebeestaeebeesseesnseensaesnseeseesnseeneeas 35
Tabla 6. Diferencia de medias entre la intencidon de volver a comprar y los atributos de

EXPEIICTICIA WED ....eiuiiiiiiieeiiieiie ettt ettt et e et e st e et e e sateeabe e taeenbeesseesnseensaesnseenseesnseenseas 36



RESUMEN

El objetivo de este estudio radica en identificar y analizar los factores que intervienen en
la experiencia del consumidor en un marketplace aplicado a una organizacion en
concreto: AliExpress, un marketplace de origen asiatico perteneciente al grupo Alibaba,
el gigante del comercio electrénico. Previamente, se ha construido un marco tedrico
sobre la experiencia del cliente basandonos en toda la literatura acerca de este concepto.
Del anélisis de los resultados obtenidos de una encuesta a 250 personas aragonesas, se ha
descubierto cudl es el perfil del comprador de esta plataforma, como es su
comportamiento y que variables son determinantes en el recorrido con la marca o
customer journey, tanto internas como externas. Los atributos de experiencia web que
incorpora la pagina y la aplicacién mejor valorados entre los usuarios son diferenciacion
(precios, acciones promocionales, etc.), usabilidad web y seguridad en el proceso de
pedido y pago, frente a la confianza, que todavia no se ha llegado a lograr plenamente
entre los usuarios. Asi, se ha permitido un estudio de la experiencia completa de compra,
donde en la mayoria de los casos ha sido satisfactoria y se manifiesta la intencion de
volver a comprar en un 90% de las ocasiones. Por otro lado, se han planteado las
recomendaciones pertinentes para reforzar aspectos como la confianza o la gestion del

pedido, para lograr construir una comunidad de usuarios sélida y fiel a la marca.

Palabras clave: experiencia del cliente, experiencia del cliente online, AliExpress,

marketplace, customer journey, atributos de experiencia web.



ABSTRACT

The purpose of this study is to identify and analyze the factors involved in the customer
experience in a marketplace applied to a specific organization: AliExpress, a marketplace
of Asian origin belonging to the Alibaba group, the e-commerce giant. Previously, a
theoretical framework on customer experience has been built based on all the literature
about this concept. From the analysis of the results obtained from a survey of 250
aragonese people, it has been discovered what the profile of the buyer of this platform is,
who is their behaviour and what variables are determining in the customer journey with
the brand, both internal and external. The attributes of web experience that the web page
and the application incorporate are best valued by users, such as differentiation (prices,
promotional activities, etc.), web usability and security in the ordering and payment
process, in contrast to trust, which has not yet been fully achieved among users. Thus, a
study of the complete purchase experience has been allowed, where in most cases it has
been satisfactory and the intention to buy again in 90% of the occasions. However, the
relevant recommendations have been made to strengthen aspects such as trust and order

management, in order to build a strong and loyal user community for the brand.

Keywords: customer experiencie, online customer experiencie, AliExpress, marketplace,

customer journey, web experience attributes.



1.INTRODUCCION

1.1. Motivacion: importancia e interés del trabajo

Si nos paramos a reflexionar lo que la tecnologia ha cambiado nuestra vida, quiza a
simple vista no nos percatemos porque, en realidad, muchos de nosotros hemos crecido
con ellas y sobre todo, las hemos incorporado a nuestro dia a dia sin apenas pestafiear.
(Pagar la compra con un smarthphone? ;Conectar nuestro mévil a una SmartTV para ver
nuestra serie favorita en streaming? ;Qué un dispositivo llamado Alexa nos escuche y
pueda reproducir nuestra musica, controlar todos los electrodomésticos de nuestra casa o

desearnos los buenos dias?

Hace unas semanas, me lleg6 un mail de una tienda online de la que soy usuaria para
avisarme de que los auriculares inalambricos que tenia en la wish list estaban rebajados
un 10%, por lo que me decidi a comprarlos. En menos de 5 minutos habia detectado una
necesidad, tomé una decision, y realicé un pedido a través de la App a un vendedor de un
pais a 8.500km de mi casa, que me aseguraba que recibiria mis auriculares en un plazo

de 5 dias como maximo.

En 4 dias recibi el pedido en mi casa. Gracias a la opcion de seguimiento del pedido
que me ofrecia el distribuidor (en mi caso correos), estuve informada en todo momento
del estado de mi pedido, desde que fue enviado por el vendedor, hasta que aterrizé en
Espafia, pas6 por el despacho de aduanas y finalmente fue recibido por el transportista
encargado de entregarme el pedido. Cuando tuve el producto en mis manos y pude
comprobar su estado, la empresa me brindo la posibilidad de hacer una valoracion publica
(para informar a usuarios interesados en el producto) y privada (para informar al
vendedor) sobre mi experiencia de compra de los auriculares. Ademas, en caso de que el
producto tuviese algun defecto, podria abrir una disputa con el vendedor por la cual se
hacian responsables de cualquier fallo, y se comprometian a devolverme el dinero o a
enviarme unos auriculares nuevos. Todo este proceso lo pude realizar en escasos minutos

a través de la App del e-commerce.

Alguien que lea esto en 2020 puede pensar que es algo normal y esta persona,
seguramente, tiene comportamientos muy similares a los mios. Sin embargo, ;qué
pensaria si leyera esto hace 30 afos? El interés de este trabajo nace cuando me planteo

esta pregunta.



Es un hecho que el mundo estd profundamente inmerso en una revolucion
tecnoldgica. En esta revolucion se incluye la rapida evolucion de internet y todos los
efectos que ha desencadenado. Al mismo tiempo que la tecnologia ha evolucionado y ha
sufrido cambios, nosotros también. El estilo de vida actual es tan diferente al de hace unos
afios que podemos hablar, no solo de cambios en comportamiento, sino de cambios
sociales y en la forma en la que los individuos nos relacionamos. (Instituto Nacional del
Consumo, 2004). Las nuevas tecnologias han abierto un gran abanico de posibilidades, y
han puesto al usuario en el centro. Somos poderosos. Las empresas del siglo XXI han
tenido que adaptarse a las nuevas tendencias de consumo y nuevos estilos de vida, que se
han desarrollado con la extension del uso de las tecnologias de la informacién, los
dispositivos mdviles, internet y los medios de comunicacion social (social media)

(Kandampully et. al, 2015).

Obviamente, estos cambios también han afectado a los hédbitos de consumo y, en
definitiva, al comercio. Se empieza a hablar de consumidor experto o crossumer (Gil,
Romero, & Garrido, 2007), ya que se difumina la linea que tradicionalmente separaba a
consumidor y productor o emisor y receptor. Gracias al facil acceso a la informacién y la
disponibilidad de infinidad de recursos, el usuario puede valorar entre miles de
alternativas y satisfacer sus necesidades e impulsos donde y cuando quiera. Aqui también
entra en juego el concepto de conectividad: entre canales (online y offline), entre personas
o incluso entre objetos. El desarrollo del comercio electrénico ha sido una clave
fundamental en los cambios en el consumidor y en el consumo. A través de la presencia
de las marcas en un gran numero de canales y puntos de contacto, los consumidores
podemos conocerlas y comenzar a establecer relaciones con ellas. Por ello, es muy
importante para las empresas conocer cuales son los medios a través de los cuales los
clientes las conocen e interactian con ellas. Asi, se pueden detectar ineficiencias en los
procesos que podran llegar a provocar la ruptura de la relacion con el cliente, y tratar de
mejorarlos para ofrecer la experiencia de compra Optima y satisfactoria posible.
Disponiendo de un customer journey map: conoceremos mejor al cliente y su punto de
vista, asi como todas las fases del proceso, podremos predecir su comportamiento,
descubriremos las distintas tipologias de clientes, los puntos débiles, fuertes y las
oportunidades que puedan surgir y, por ultimo, aumentard la coordinacién en la

organizacion (Fierro, 2020).



1.2. Objetivos y estructura del trabajo

El objetivo general que se quiere alcanzar con este estudio consiste en analizar

la experiencia de compra de los consumidores en el marketplace “Aliexpress”.
Para ello, se han planteado una serie de objetivos especificos:

- Construir un marco tedrico de la experiencia del cliente en un Marketplace como
AliExpress. Este marco tedrico esta basado en las teorfas de experiencia del
cliente en general de autores como Lemon y Verhoef (2016), en su investigacion
“Entendiendo la experiencia del consumidor a través del consumidor a través des
customer journey”,y en otros modelos de customer journey que se centran de
manera mas especifica en el medio online, como el que aportan autores como
Mangiaracina y Brugnoli (2009), Kotler (2018) o Constantinides (2004), para
identificar qué variables son las mas relevantes para ofrecer una experiencia de
consumo online dptima para el consumidor.

- En segundo lugar, descubrir como es el perfil sociodemografico del usuario de
AliExpress y como es su comportamiento general durante todo su proceso de
compra en la plataforma (gasto medio, tiempo de permanencia, intereses de
productos, etc), asi como las variables situacionales influyen en el mismo.

- En tercer lugar, estudiar su comportamiento durante la ultima compra y asi como
los motivos de no compra.

- Por ultimo, identificar que factores de la experiencia online son mas relevantes
para los usuarios y conocer como los usuarios valoran los distintos elementos que
ofrece la plataforma, y como influyen en su satisfaccion con la misma y en su

intencion de volver a comprar.

En base al marco tedrico se ha planteado una encuesta, se han obtenido unos

resultados y se han redactado unas conclusiones y recomendaciones.



2.MARCO TEORICO

2.1. Evolucion del marketing experiencial e introduccién al concepto de
customer experience (cx)

La gestion sobre la experiencia del cliente es una disciplina que abarca el
entendimiento de multitud de aspectos relacionados con la rama del marketing. Para
poder comprender el concepto de experiencia del cliente, un concepto relativamente
actual, es necesario remontarnos hasta su origen, es decir, la evolucion desde el marketing

transaccional hasta el marketing experiencial.

Las primeras definiciones del concepto de marketing empiezan a surgir en la segunda
mitad el siglo XX. Por ejemplo, la AMA (American Marketing Associaton) define en
1960 marketing como “la realizacion de actividades empresariales que dirigen el flujo
de bienes y servicios desde el productor hasta el consumidor o usuario”. Por ese
entonces, se daba lo que se conoce como marketing transaccional, es decir, un modelo
donde el consumidor era un ser pasivo y anénimo y el tinico objetivo de las empresas era
aumentar sus beneficios y su cuota de mercado y aprovecharse de las economias de escala

sin tener en cuentas sus necesidades ¢ intereses (Pinto, 1997).

Sin embargo, el mercado se desarrolla, al mismo tiempo que los consumidores, que
empiezan a ser mas exigentes. Las empresas empiezan a tener en cuenta estas exigencias,
priorizando las relaciones con los clientes sobre el hecho de vender y obtener beneficios.
Se busca la fidelizacion y retencion de los clientes. Esta idea es concretada por primera
vez por Berry (1983) a través del concepto de marketing relacional como una disciplina
que “consiste en atraer, mantener y -en las organizaciones multiservicios- intensificar las

relaciones con el cliente”.

Progresivamente, el papel de los consumidores va cobrando importancia, y el
marketing relacional evoluciona un paso mas alla. Entran en el juego las emociones en
las decisiones de compra; los individuos desean lograr unas experiencias de consumo
placenteras y agradables (Travis, 2000). Esto dio ligar al desarrollo del marketing
experiencial en lugar del marketing tradicional, basado en las ideas del marketing
transaccional y el marketing relacional (Moral & Fernandez, 2012). Para poder situar este
concepto es necesario hacer referencia a distintas definiciones de experiencia en un

ambito comercial.



En la década de los 80, algunos autores comienzan a referirse a este concepto como
una alternativa para comprender el comportamiento de los consumidores (Hirschman &
Holbrook, 1982). Mas adelante, Pine y Gilmore (1998) en su libro Economia de la
experiencia, analizan en profundidad el concepto de experiencia. Sefialan que crear
experiencias consiste en propiciar acontecimientos, eventos, o brindar productos y
servicios memorables, siempre visando una experiencia positiva donde los clientes dejen
de ser consumidores pasivos y pase a interactuar de forma més sensitiva y emocional con
aquello que se los ofrece. Afiaden ademds que la preocupacion por este nuevo giro de la
economia viene favorecida por los avances en la tecnologia (que impulsan experiencias)
y el aumento de la intensidad competitiva. Idea reforzada por Schmitt en 1999, que afiade
2 factores mas: la supremacia de la marca y el predominio de comunicaciones fluidas ente

la empresa y el cliente (Schmitt, 1999 y 2006).

Esta experiencia, segun relatan Gilmore y otros autores, nace gracias a un conjunto
de interacciones entre el consumidor y un producto, compania o personas de su

organizacion, las cuales provocan una reaccion en €l (Gentile, Spiller, & Noci, 2007).

Pero ;quién controla esta experiencia? En la literatura del marketing encontramos
diferentes puntos de vista respecto a esta afirmacion. Por un lado algunos creen que la
experiencia es estrictamente personal (LaSalle & Britton, 2003) (Schmitt, 1999), otras
perspectivas afirman que hay algunos elementos que pueden ser controlados por la marca
(por ejemplo, la atmosfera de servicio, el precio, surtido, etc), pero existen otros
elementos que escapan de su control (por ejemplo, influencia del entorno, proposito de la
compra) (Verhoef et. al., 2009). Es decir, la marca puede intervenir en crear una
determianda experiencia del cliente pero no la puede controlar del todo, porque también

intervienen elementos subjetivos controlados exclusivamente por el consumidor.

El marketing experiencial se sitia como algo opuesto al marketing centrado en el
producto. Estas experiencias estdn organizadas para todas las fases del proceso de
compra, asi como en todas las posibles interacciones posteriores. Es decir, el marketing
experiencial se trata de una estrategia que intenta dar vida intencionadamente a las
promesas que hace la marca a los consumidores por medio de estas experiencias. Ademds,
lo hace en el momento y en el lugar en el que el consumidor se muestra mds receptivo.
(Lenderman & Sanchez, 2008). Para ello, se recurre a elementos emocionales, sensoriales
y cognoscitivos, resultado del contacto del cliente-organizacion. Esta idea es reforzada

por Verhoef, afiadiendo que la construccion de la experiencia del cliente es de naturaleza
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holistica y abarca las respuestas cognitivas, afectivas, emocionales, sociales y fisicas del
cliente al minorista (Verhoef et. al., 2009). No obstante, aunque es cierto que las distintas
definiciones y conceptualizaciones sobre la experiencia del consumidor son similares, en
el area del marketing experiencial y la gestion de la experiencia del cliente coexisten

multiples enfoques y puntos de vista.

2.2. Customer journey y experiencia del consumidor online (oce: online
customer experience)

La experiencia del cliente existe porque éste se relaciona con una empresa, marca,
producto, etc. El recorrido que describe las relaciones entre la empresa y los
consumidores se denomina customer journey. Un mapa de customer journey se trata de
un diagrama que ilustra los pasos que siguen los clientes para relacionarse con una
empresa, ya sea con su producto, una experiencia minorista o un servicio, o cualquier
combinacion (Richardson, 2010). Representa la secuencia de eventos que experimentan
los clientes al interactuar con la compafia. Otros autores afiaden que el viaje del cliente
debe ser el resultado final de la implementacion de un plan estratégico coherente. El viaje
sigue un guion, una secuencia de eventos que las empresas producen para entregar valor
al cliente, rentabilidad para la compaiiia y diferenciacion de la competencia (Pine &

Norton, 2013).

Para poder ofrecer una experiencia de compra Optima para el consumidor, el
customer journey aporta un enfoque sistematico para que las firmas puedan comprender
como los clientes actuales y potenciales utilizan los diversos canales y puntos de contacto,
qué percepcion sobre la organizacion tienen estos en cada punto y qué tipo de experiencia

desean ofrecer a los consumidores (Nenonen, Rasila, Junnonen, & Kérna, 2008).

En la literatura clasica sobre customer journey, se han distinguido tres grandes fases
en este proceso de compra. Es en cada una de estas fases donde el consumidor interactiia
con los diferentes puntos de contacto (Schmitt, Experential marketing, 1999 y 2006)
(Lemon & Verhoef, 2016). La fase pre-compra abarca el contacto del cliente con la
organizacion, la categoria de producto y el entorno en los momentos previos a la compra,
teniendo lugar comportamientos como el reconocimiento de la necesidad, la busqueda de
informacion y la comparacion de alternativas. Posteriormente, en la etapa de compra
concurren comportamientos como la eleccion del producto, la orden de pedido y el pago,

y es aqui donde las empresas pueden recurrir a actividades como crear atmosferas y
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ambientes especificos que influyan al consumidor en su decision. Por tltimo, en la tltima
fase del proceso, la post-compra, el consumidor se dispone a consumir el producto, por
lo que se deben centrar esfuerzos en proveerle un buen servicio posterior a la compra, tal

como una buena politica de devolucion o acciones que conduzcan a conseguir su lealtad.

Durante todas las etapas del proceso de compra, el consumidor interactiia con la
organizacion a través de distintos puntos de contacto. Kotler (2018), en su reciente libro
“Marketing 4.0”, define punto de contacto como toda interaccion directa o indirecta,
online u offline, que se produce a lo largo del recorrido de compra entre el consumidor y
la marca y/o con otros consumidores en relacion con la marca. Este autor lo describe
como una accion por parte de los consumidores en cada una de las fases de lo que ¢l
denomina las 5 “A” (Awareness, Appeal, Ask, Act y Advocacy): atencidn, atraccion,
averiguacion, accion y apologia. Se trata de un enfoque mas amplio a las tres fases de
compra anteriormente mencionadas, pero esta estrechamente relacionado. También habla
de canales, exponiendo que un canal es cualquiera de los intermediarios, online u offline,
que utiliza el consumidor para interactuar con la marca (Kotler, 2018). Un punto de
contacto puede afectar a uno o més canales, o un canal puede albergar a varios puntos de

contacto.

Como se puede observar en la figura 1, un consumidor puede conocer un producto,
en este caso un coche, a través de un banner en una pagina web. Mas adelante, cuando la
empresa ha conseguido captar su atencion y atraerlo mediante acciones en el propio
anuncio, este se dispone a buscar y contrastar informacién, por ejemplo, acudiendo a un

concesionario. Sin embargo, también lo podra hacer a través de la web de la marca.
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Figura 1. Localizacion de los canales y puntos de contacto a lo largo del recorrido del consumidor. Las 5 “A”.

Fuente: (Kotler, 2018)

Para completar la conceptualizacion de los aspectos fundamentales que se enmarcan
en el recorrido del cliente y en relacion con lo previsto en los objetivos, el estudio va a
estar basado en parte en el enfoque de customer journeyy puntos de contacto desarrollado
por los autores Lemon y Verhoef, quienes proponen un modelo en el que diferencian
cuatro categorias de puntos de contacto en la experiencia del cliente. Los clientes pueden
interactuar con cada una de estas categorias de puntos de contacto en cada etapa de la

experiencia (Lemon & Verhoef, 2016). Estas categorias son:

Puntos de contacto de marca (Brand-owned tocuh points). Se trata de los puntos de
contacto que son disefiados y administrados, y que estdn bajo el control de la marca.
Incluye todos los medios de comunicacion propiedad de la marca y cualquier elemento

controlado por la marca relativo al marketing mix.

Puntos de contacto del socio (partner-owner touch points). Son las interacciones con
el cliente durante la experiencia, conjuntamente disefiados, administrados y controlados
por uno o mas socios. En ellos se incluye las agencias de marketing, socios de distribucion

multicanal, socios de programas de lealtad y socios de canales de comunicacion.

Puntos de contacto del cliente (customer-owned touch points). Se trata de aquellos
puntos de contacto que son acciones que forman parte del conjunto de la experiencia del
cliente, pero sobre los que la firma, los socios u otros elementos no pueden influir. Por

ejemplo, pueden ser sus pensamientos acerca de sus necesidades y deseos en la etapa de
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pre-compra, su decision sobre el método de pago, etc. Esta categoria es mas critica en la
etapa de post-compra, cuando el individuo procede al uso/consumo del producto, ya que

es el momento en el cual valoraré el producto adquirido, a nivel publico y privado.

Puntos de contacto sociales/externos (social/external touch points). Estos puntos de
contacto reconocen el importante papel del entorno en la experiencia del cliente. Durante
esta experiencia, los clientes se rodean de puntos de contacto externos (por ejemplo, otros
clientes o fuentes de informacion del entorno) que pueden influir en el proceso. Pueden
aparecer en cualquiera de las tres etapas. Otros pueden influir, incluso por cercania,
durante la etapa de compra o para productos y servicios para cuyo consumo ocurre

después de la compra.

Las teorias anteriormente descritas se orientan en una vision muy general del
marketing experiencial, sin embargo, con el desarrollo de las nuevas tecnologias, se abre
una nueva puerta a la gestion de la experiencia del cliente, y es necesario enfatizar en
algunos aspectos que la digitalizacion implica. Estos cambios son relativamente recientes,
por lo que los estudios e investigaciones que nos pueden permitir obtener una idea
sustentada de lo que la introduccion de las nuevas tecnologias ha supuesto para el

marketing y la experiencia del cliente estan todavia en desarrollo.

Internet no solo ha cambiado la forma de comunicarnos, sino también la forma de
hacer negocios (Klaus, 2013). Su desarrollo impulsé también otro cambio, ya que
permitié evolucionar a una perspectiva del marketing que crea relaciones mutuas e
interactivas basadas en la experiencia del consumidor, en lugar del marketing relacional
basado en servicios a través de bases de datos (Payne & Frow, 2005). Por otro lado, otro
de los factores clave y que supone una importante ventaja respecto a los medios offline,
es que se reducen los costes de estructura. Las empresas ofrecen sus productos y servicios
a través de canales directos empresa-cliente y, ademds, los costes de inversion y

mantenimiento son mucho mas reducidos (Chang & Chen, 2008).

La experiencia de un consumidor online posee caracteristicas similares a la
experiencia de un consumidor offline, asi lo afirman Demangeot y Broderick, sugiriendo
que las percepciones en ambos contextos estan fuertemente asociadas (Demangeot &
Broderick, 2006). Sin embargo, existen diferencias sustanciales que hay que tener en
cuenta y que afectan al disefio o planificacion de una experiencia de compra para un
usuario. Por ejemplo, los teatros de experiencias son mas reducidos y requieren cierta

habilidad tecnologica para navegar con éxito (Terry L. Childers, 2001).
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Una nocion necesaria para poder comenzar a entender la experiencia de usuario en
linea es el concepto de flow, introducido afios atrds por Csikszentmihalyi y que se ha
aplicado a muchas areas, como por ejemplo al ocio (Csikszentmihalyi & LeFevre, 1989).
Mas adelante Novak (2000), en su estudio “Measuring the Customer Experience in
Online Environments: A Structural Modeling Approach” profundiza en el flujo durante
la navegacion del consumidor por la web: “El flujo en la web es un estado cognitivo
experimentado durante la navegacion en linea que estd determinado por altos niveles de
habilidad y control, altos niveles de desafio y excitacion y atencion enfocada, y se ve
reforzada por la interactividad y la telepresencia” (Novak, Hoffman, & Yung, 2000).
Los consumidores que estan satisfechos con la experiencia que estan viviendo en linea,
logran olvidarse de pensamientos y percepciones irrelevantes en la navegacion, asi como
de eventos que ocurren en su entorno. Lograr experiencias Optimas influyen en el estado
de animo y la satisfaccion. En un estudio mds reciente realizado por profesores de la
Universidad de Zaragoza (Herrando, Jimenez-Martinez, & Hoyos, 2018) concretan 5
variables que se incluyen en este concepto de flow aplicado a la experiencia web: Pasion,
concentracion, diversion, distorsion temporal y WOM (Word of mouth o el concepto de

“boca a boca”).

Con el objetivo de orientar el trabajo al caso de estudio de un e-commerce, también
se ha tenido en cuenta la vision de Margiaracina y Brugnoli, quienes proponen un modelo
de customer journey aplicado al e-commerce, junto con la investigacion sobre los
elementos que influyen en el comportamiento del consumidor en la web desde la
perspectiva de la empresa (usabilidad, interactvidad, confianza, estética y marketing mix)
de Constantinides (2004). Los primeros diferencian cinco fases del recorrido y los
elementos que pueden intervenir en cada una de ellas. La primera, Entrando y aterrizando
en el site, hace referencia al momento en el que el consumidor conoce la marca. Es decir,
qué herramientas emplea la empresa para atraer la atencion del usuario y llevarlo a la
pagina de destino adecuada (comunicacion, SEO,etc). A continuacidn, tiene lugar la
Exploracion del catalogo y descubrimiento de productos donde los usuarios descubren
productos dentro del site web, identifican los articulos deseados y reducen su eleccion a
unos cuantos productos. También es la primera interaccion dentro del sitio web y su
estructura. Esta fase se concreta con la Presentacion del producto, pieza clave en el
recorrido del cliente en el site, ya que se tiene que presentar el producto de manera que

pueda superar la falta de contacto fisico. Se incluyen todas las caracteristicas principales
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a las que el usuario otorga mucha importancia: descripcion del producto, el precio y el
coste del envio, iméagenes, videos de presentacion, tutoriales, comentarios y reviews, y
configuracion del producto. La Gestion del carrito abarca desde la seleccion de los
productos hasta la compra. Es la etapa donde se toman todas las decisiones, y en la que
entran en juego muchas variables donde la empresa puede intervenir para paliar la alta
tasa de abandono. Por ultimo, la Configuracion del pedido y proceso de pago, que abarca
las herramientas y soluciones para cumplir facilmente el pedido y completar de forma
segura el pago. Cada paso representa un riesgo adicional para que el cliente abandone,
por lo que el importante asegurar la velocidad y fluidez del proceso (niimero de clic,

complejidad de los formularios web, pasos del proceso, compra andnima vs. registro, etc).

Exploracion del catilogo
y descubrimiento de
productos

Gestion del carrito

* Identificacién de

* Pdgina de inicio
 Pdginas de aterrizaje

* Ofertas y promociones
* Seo y estrategia URL
* Péginas especiales de
usuario

* Descripcién del producto

. 4 y otros medios

* Comentarios y
recomendaciones

* Configuracién de producto

usuari de usuario
* Opciones de pedido
* Opciones de pago
 Otros servicios y opciones
* Seguimiento de pedidos

* Carrito

* Opciones de envio
 Lista de deseos

* Servicios relacionados
* Recomendaciones

* Busqueda y filtracién
* Exploracién de catdlogos
* Clasificacién y orden

* Vista previa de productos

* Precio y otras opcones

Entrando y aterrizando
en el site

Pr i6 Configuracién de pedidos
de producto ¥ proceso de pago

Figura 2. Las 5 fases clave del modelo y sus elementos principales.

Fuente: elaboracién propia basado en Figura 1 de la investigacién: “The eCommerce Customer Journey: A Model to
Assess and Compare the User Experience of the eCommerce Website” (Mangiaracina & Brugnoli, 2009)

Todas estas visiones y perspectivas de customer journey tienen en comun que se
pueden identificar ciertas variables que se repiten y que la empresa necesita conocer,
analizar y realizar acciones sobre aquellas que son controlables, para tratar de ofrecer una
experiencia Optima al consumidor. Cuando hablamos de experiencia de compra online,
entran en juego nuevas atributos que no se habian contemplado en la gestion de

experiencias del consumidor tradicionales.
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2.3. Modelo tedrico propuesto

Las variables a estudiar en este modelo tedrico propuesto se han basado, ademas de
toda la literatura revisada anteriormente, en el estudio de Constantinides (Constantinides,
2004), Lemon & Verhoef (Lemon & Verhoef, 2016) y Romero, Constantinides, Gomez
y Geurts (Romero et. al., 2008). De este modo, el trabajo va a estudiar, por un lado,
aquellas variables sobre las que la empresa puede intervenir para tratar de modificar el
comportamiento del consumidor en el proceso de compra y, por otro lado, aquellas que
estan fuera de su alcance y que dependen unicamente del consumidor y de los elementos
externos que influyen en su decision. La figura 3 muestra un esquema de las variables

consideradas en el estudio (Anexo I).

Variables o puntos
de contacto fuera del

Variables o puntos

de contacto en los

alcance de la
empresa

que puede intervenir
la empresa

T
Factores Factores Factores de b{}’;‘;‘z‘fex;addee Evaluzlcston de Experiencias Influencia del
funcionales psicolégicos inf s . pasadas entorno

I l_lﬁ

Experiencias Experiencias Influencia de Influencia de
Usabilidad Interactividad Confianza Estética Marketing Mix pasadas con la pasadas personas de su redes sociales

marca comprando entorno u otros medios
online

Figura 3. Esquema resumen de las variables a estudiar en el marco tedrico propuesto

Fuente: Elaboracién propia

Variables o puntos de contacto en los que puede intervenir la empresa.

Aunque la opinion de los consumidores sobre una experiencia de compra no depende
al 100% de las acciones de la empresa, si que hay muchos aspectos sobre los que se puede
intervenir para tratar de incrementar la satisfaccion de los consumidores en relacion con
nuestra marca. Estas variables pueden ser controladas Unicamente de la empresa, o
pueden llevarse a cabo por otras empresas o personas “socias”, pero bajo la supervision
de la empresa (Lemon & Verhoef, 2016). En ambos casos, he identificado un total de 9
variables que pueden afectar o influir en la opinion final del consumidor. En primer lugar,
me voy a centrar en aspectos relativos unicamente a la organizacion, fundamentalmente
centradas en la experiencia en un site web. En este punto vamos a hablar de factores
funcionales (usabilidad e interactividad), factores psicologicos (confianza) y factores de

contenido (estética y marketing mix).
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Factores funcionales. Una caracteristica muy importante que deben poseer los sitios

web para mejorar la experiencia virtual es la calidad: calidad de navegacion y de

busqueda. El concepto en la literatura que hace referencia a la calidad es la usabilidad.

Para que un sife sea usable, es necesario que se validen una serie de criterios

(Constantinides, 2004) :

Conveniencia, esto es, a ofrecer al usuario una navegacion facil y rapida para
facilitar las transacciones.

Navegacion del sitio, arquitectura de la informacion y facilidades de
busqueda, en cuanto a que el disefio del site debe facilitar el acceso y busqueda
de informacion.

Accesibilidad. La empresa debe emplear una buena estrategia de optimizacion
en buscadores (SEO) para que sea sencillo encontrar la pagina web.

Rapidez del site, ya que si el tiempo de carga entre las paginas es reducido,
permitiremos al usuario que en unos pocos minutos conozca cudl es la

proposito de la organizacion.

Proceso de pedido/pago. Este proceso debe ser simple a la vez que debe
transmitir seguridad, ya que es uno de los momentos mas criticos del proceso

y que produce mayor irritacion en el usuario.

La interactividad es otro de los atributos que es importante trabajar para contribuir

a ofrecer ese valor afiadido que el consumidor agradecerd y que, ademas, nos hara

diferenciarnos de otras paginas (Constantinides, 2004). En esta variable hay que trabajar

fundamentalmente con dos elementos: la personalizacién y las redes de contactos

(networking). Asi, hay que diferenciar la interactividad del usuario con el vendedor, y la

interactividad del usuario con otros usuarios:

Servicio al cliente, servicio post-venta e interactividad con el personal de la
compaiiia. El consumidor debe percibir que el hecho de no tener contacto
fisico con el personal no debe ser una barrera y el servicio post-compra debe
ser idéntico al de un establecimiento fisico. Hay que centrar la atencion en
garantizar un buen servicio de asistencia, respuesta rapida al e-mail o al chat
de la aplicacion, etc. En definitiva, se debe transmitir cercania.

Interaccion con otros usuarios. En este trabajo se ha hablado ya de que los
consumidores somos cada vez mds poderosos. Ofrecer herramientas que

permitan compartir opiniones con otros usuarios (foros, chats, preguntas y
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respuestas en la pagina de producto, etc.) facilitard que el espacio online se
asemeje cada vez mas a una realidad, a la vez que serd mas facil que los
usuarios puedan llegar a tangibilizar el producto/servicio antes de adquirirlo.

llevarse a cabo por otras empresas

Factores psicologicos. Se trata de elementos que deben fomentar la creacion de

confianza en el cliente. La confianza en los medios online se ve especialmente

amenazada por la falta de contacto cercano del cliente con la tienda, el personal y los

productos. Es muy importante cuidar la imagen del vendedor y de la empresa. Hay que

transmitir seguridad y credibilidad, y tratar de disminuir la incertidumbre actuando sobre

estos elementos (Romero et. al., 2008):

Seguridad en las transacciones y en los datos del cliente, pues la empresa no
puede emplear sin autorizacion datos que el cliente ha cedido para realizar una
transaccion (nimero de tarjeta, direccion postal, direccion e-mail, numero de
teléfono, etc). Todos los movimientos que se realicen y que incluyan datos
personales, deben estar estrictamente protegidos. Ademas, esta prohibido que
se utilicen con fines comerciales como, por ejemplo, envio masivo de
publicidad o spam, o fraudulentos, como suplantacion de identidad.
Procedimientos claros de pedido, pago y reembolso, asi como concretar las
politicas de clientes, una buena comunicacion y estricta seguridad ayudan a
los clientes a afrontar las transacciones en linea con mas confianza. Esto se
puede conseguir, por ejemplo, ofreciendo varias alternativas de pago.
Garantias y politicas de devolucion. En relacion con el apartado anterior, la
empresa se debe esforzar para que el cliente tenga claro cudl es la garantia de
los productos y cudl es el procedimiento de devolucion en caso de producto
defectuoso. Estas politicas de devolucion deben ser comodas y efectivas.
Reducir los elementos de incertidumbre mediante el facil acceso a apartados

de “preguntas frecuentes (FAQs)” o a las politicas de resolucion de conflictos.

Factores de contenido. Estan divididos en dos categorias. Por un lado, la estética de

la pagina, que esta directamente relacionada con el disefio de la misma. Un disefio del site

centrado en el usuario incrementara la calidad de este, no solo mejorando su apariencia,

si no también su credibilidad y funcionalidad. Hay que crear atmosferas que resulten

atractivas, que capten la atenciéon del consumidor y le conduzcan al consumidor a

interaccionar con el site. Ello se conseguira si el usuario percibe que la presentacion es
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de calidad, recurriendo a elementos de diseiio como los colores, el nombre de dominio y

la apariencia de la interfaz.

Por otro, la empresa puede intervenir directamente en el contenido a través de los
elementos del marketing mix. Como son conceptos muy amplios y que se han estudiado
profundamente en el marco de la economia, no se les va a prestar tanta atencién como al
resto de elementos. No obstante, si que es necesario incluirlos en el estudio ya que pueden
ser un factor decisivo en la toma de decisiones de los consumidores. Los elementos que
componen el marketing mix y la forma en la que pueden influir en la experiencia del

consumidor es la siguiente (Constantinides, 2004):

- Precio. Es uno de los elementos decisivos en los que los consumidores se
basan a la hora de elegir una tienda online u otra. En los e-commerce, supone
un importante elemento de diferenciacion, pues mucha gente recurre a internet
para realizar sus compras precisamente porque encuentran precios mas
econdémicos que en los establecimientos fisicos habituales. También hay que
tener en cuenta las acciones promocionales o descuentos.

- Comunicacion. La comunicacion es fundamental en lo relativo a la imagen de
la empresa y sus servicios. En este apartado nos vamos a referir a tres aspectos:
calidad de la informacién acerca de los productos, claridad de las condiciones
de venta y claridad de la politica de envio. Aqui hablamos también de los
instrumentos de publicidad para reducir la incertidumbre en los consumidores
y acercarles el producto, asi como los canales empleados: publicidad en redes
sociales, Google Ads (SEM, anuncios de texto, de video, banners, etc)
publicidad tradicional (off-line) y email marketing.

- Distribucion. La forma en la que los vendedores gestionan el pedido y
entregan el producto es un factor basico que condicionard una experiencia
positiva o negativa del cliente. En todo el proceso de distribucion intervienen
ciertos aspectos que pueden marcar la diferencia de una tienda online a otra,
como, por ejemplo: alternativas en métodos de pago, envio rapido, flexibilidad
en las opciones de envio, seguimiento del pedido por parte del cliente, etc.

- Producto. Aqui nos referimos principalemente a la presentacion del producto,
es decir, como la empresa muestra el catadlogo de productos en la web:
descripcion detallada del producto, de sus caracteristicas, del vendedor, de las

opciones de envio, opiniones de otros clientes, etc.
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- Promocion. Son todas aquellas acciones que aportan un plus extra al producto
basico, como pueden ser servicios extra, promociones o programas de

incentivos.

En algunos elementos del marketing mix, es frecuente, y a veces necesario, que las
organizaciones colaboren con otras empresas o “socios”, para delegar determinadas
activdades. La distribucion es una de las areas que las empresas suelen encargar a otras
entidades, por lo que es neesario escoger un distribuidor de calidad y que comparta los
valores de la empresa. Este distribuidor deberd facilitar el seguimiento del pedido,
cumplir con los plazos de envio prometidos, entregar el producto tal y como se prometia
en la web, etc. Los mismo ocurre con los proveedores de producto, pues en algunas

ocasiones la presentacion de producto no coincide con el producto final.

La comunicacion es otro de los elementos del marketing mix que las empresas suelen
confiar a, por ejemplo, agencias de comunicacion, consultorias de marekting, etc. Al igual
que ocurria conla distribucidn, estas deben compartir los valores para poder transmitir al
consumidor potencial/final la imagen que la empresa desea. Las acciones de estas
empresas son decisivas, sobretodo en la etapa pre-compra, donde consumidor atin no

conoce la empresa o esta valorando alternativas.

Variables o puntos de contacto fuera del alcance de la empresa.

Por otro lado, existen otra serie de variables en las que solo el consumidor puede
actuar, cambiar o controlar, y que principalmente se refieren a su comportamiento
(Lemon & Verhoef, 2016). Las empresas pueden dedicar acciones de, por ejemplo,
comunicacion para tratar de determinar la respuesta del consumidor, sin embargo, estos
aspectos son mas pronfundos y hacen referencia a su persona. Se podria hablar de un gran
nimero de factores internos y psicolégicos que pueden motivar a un usuario a visitar un
sitio web o realizar una compra, pero como el estudio de estos factores es tan amplio, he
decidido aglutinarlo en 4 grandes variables decisivas en la experiencia online desde la

perspectiva del cliente.

En primer lugar, los recursos que emplea el individuo para buscar la informacion y
el tiempo dedicado a esta busqueda. Esta accion se puede realizar a través del buscador
de google, el buscador del site, acudir a la tienda fisica para informarse de un producto y

luego realizar la compra a través de internet, preguntar a su entorno mas cercano, etc.
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Estas fuentes de informacion dependeran del acceso que tenga el usuario a la misma vy,
sobretodo, de las caracteristicas del producto que desea adquirir. Si se trata de un producto
de alta implicacion, se buscara mayor cantidad de informacidn y se comparara en diversas
fuentes. Ligado a la busqueda de informacion, encontramos la evaluacion de
alternativas, donde si que entra en juego las percepciones individuales de cada persona,
y que podran depender, por ejemplo, de la confianza hacia la marca, del precio, de la
calidad del sitio web, de las caracteristicas del producto, de los servicios adicionales que

ofrezca cada marca, etc.

Por ultimo, un factor que estd mas relacionado con las caracterisitcas psicoldgicas
del individuo: las experiencias pasadas en la compra a través de internet. Una
experiencia anterior positiva, probablemente incitard al consumidor a repetir la compra,
tanto con la misma marca como con otras marcas a través de internet. Es decir, aqui
podemos diferenciar dos tipos de experiencias: experiencias pasadas con la marca y
experiencias pasadas en la compra por internet. Si el usuario ha realizado previamente
un pedido en nuestra pagina web y el resultado ha sido satisfactorio, acudira a nosotros
cada vez que reconozca una nueva necesidad, pues ya conoce el catdlogo, los precios, la
politica de envios, los métodos de pago, el servicio post-venta, etc. Sin embargo, si esta
experiencia ha sido negativa, es muy probable que en la evaluacion de alternativas de su
proxima compra, no tenga en cuenta nuestra empresa. Hablamos de usuarios que ya estan
habituados a comprar por internet. Sin embargo, encontramos otro perfil de usuario que
aln se estd inciando en el mundo de los e-commerce y es retricente a lanzarse a estos
nuevos tipos de comercio. Esta barrera crecerd si ha sufrido alguna expereincia negativa,
pues su confianza en las tiendas online habra disminuido y preferird hacer una compra

“segura” en cualquier establecimiento fisico.

La percepcion del cliente y su decision de compra puede verse afectada por la
influencia del entorno, es decir, una serie de factores sociales y externos con los que el

cliente se encuentra en contacto (Lemon & Verhoef, 2016). Podemos hablar de:

- Influencia de personas de su entorno, con opiniones o recomendaciones
sobre productos y marcas. Si se trata de personas muy cercanas al individuo,
pueden ejercer una mayor influencia en ¢él, pues son personas en las que cree
y deposita su confianza.

- Influencia de redes sociales u otros medios. El usuario mientras navega en

sus redes sociales (Instagram, Facebook, Youtube, LinkedIn, etc), se puede
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topar (de manera intencionada o no), con reviews sobre productos y marcas,
asi como con experiencias de consumidores que pueden determinar su
comportamiento. Lo mismo ocurre en blogs, foros, medios de comunicacién
indepentiendes (periodico, television, etc), e incluso los comentarios en la

propia pagina de producto.

Experiencias
pasadas

Influencia
del entorno

Evaluacion Proceso de
de las bisqueda de
alternativas informacion

Evaluacion Proceso de
de las busqueda de
alternativas informacién

Figura 4. Variables fuera del alcance de la empresa. Demostracion del concepto flow.

Fuente: elaboracion propia

3.METODOLOGIA

A continuacidn, después de definir todos aquellos conceptos imprescindibles para la
comprension y desarrollo del TFG, vamos a comprobar como se aplican a la realidad a

través del estudio de la plataforma AliExpress.

El método escogido para recopilar la informacion acerca de la experiencia del cliente
online en este marketplace es mediante un cuestionario online a una muestra de poblacién
que alguna vez ha comprado en AliExpress. El muestreo serd no probabilistico por cuotas
especificadas. Estas cuotas seran tanto de hombres como de mujeres de la comunidad
auténoma de Aragoén disefadas garantizando el reparto de la muestra de acuerdo con los
porcentajes de edad y sexo reales en Aragén (INE, 2019). Los tramos de edad
considerados son los siguientes: de 18 a 25 afios, de 26 a 35 afios, de 36 a 50 afos y de
51 a 60 anos. Estos tramos de edad son adecuados, ya que segun un estudio de (Lissitsa
& Kol, 2016), la generacion millenial o generacion Y, que abarca desde 1985 hasta 1999
aproximadamente, muestra mds predisposicion a comprar en internet que generaciones
anteriores, una mayor frecuencia de uso y dominio de redes sociales y realiza compras

mas frecuentes e impulsivas.
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El disefio de la investigacion es de tipo concluyente descriptiva, es decir, se busca
describir e identificar como afectan las variables del analisis a cierto grupo de la
poblacion. Con estos resultados, posteriormente se redactardn conclusiones vy
recomendaciones, de modo que se aplicardn métodos cuantitativos y transversales de
recoleccion y analisis de datos. El andlisis estadistico de los datos consistird en practicar
un analisis inferencial de los datos, a través de diferencias de medias y andlisis de

correlaciones con la plataforma IBM SPSS Statics.

Asi, el objetivo general de las encuestas es plantear cuestiones a usuarios de esta
plataforma para poder detectar e identificar qué variables intervienen y son mas relevantes
en los distintos puntos de contacto en el recorrido o customer journey de los consumidores
con la tienda online AliExpress. Para clasificar a los encuestados segtin su perfil
sociodemografico se ha recurrido a variables dicotomicas; a preguntas de respuesta
multiple para observar su comportamiento de pre-compra, compra y post-compra, y
variables de escala Likert de 5 puntos para evaluar los diferentes atributos de experiencia

web, satisfaccion global e intencion de volver a comprar (Anexo II).

3.1.Contexto
El e-commerce a estudiar representa lo que muchos conocemos como “gigante

asiatico”. AliExpress es uno de los marketplace mas grandes del mundo. Inicia su
actividad en 2010 de la mano del empresario Jack MA, de Alibaba Group, la compaiiia
china a la que pertenece. Alibaba posee 18 empresas subsidiarias dedicadas al comercio
electronico, ya sea B2B, B2C o C2C. AliExpress se enmarca en la perspectiva B2C,
compuesto por un gran numero de pequefios vendedores de todo el mundo y 110.000
tiendas activas actualmente, llegando alrededor de 150 millones de clientes en mas de
190 paises. Esto permite ofertar un total de 50 millones de productos en 26 distintas
categorias. Se estima que recibe una media de cerca de 31 millones de visitas al dia, ya
sea desde dispositivos moviles u ordenadores. El medio mas utilizado para visitar y
comprar en el marketplace son los dispositivos moviles, ello explica que se hayan

registrado mas de 600 millones de descargas de la aplicacion.

Su principal competidor en el mercado es Amazon, la empresa con mayor facturacion
a nivel global. Segln el estudio anual de marketplaces en Espana de Tandem (Lopez,
2019) el e-commerce americano representa un 94% de notoriedad, frente al 72% de

Aliexpress, ocupando el cuarto lugar por detras de Ebay (81%) y El Corte Inglés (73%).
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También se posiciona en el cuarto lugar en el ranking de los 10 e-commerce con mas
trafico en Espana de Statista, en el cual Amazon ocupa el primer puesto (Moreno, 2019)
(Statista, 2019). En nuestro pais cuenta con mas de 10 millones de usuarios, haciendo que

Espaia sea el tercer pais mas importante para su facturacion, por detrds de Rusiay EEUU.

Entre las ventajas de AliExpress podemos destacar al motivo al que debe su fama:
los precios muy econdémicos, asi como la gran variedad de productos. Sin embargo, esta
caracteristica en ocasiones repercute negativamente en la percepcion de calidad de los
productos, cualidad en la que se encuentra en desventaja frente a Amazon. Pero, al igual
que su principal competidor, cuenta con una web diferente para cada pais, por lo que no
hay problemas con el idioma. También se puede el elegir el pais desde el que se quiere
que se envie el producto, para combatir el gran punto débil de la marca: los largos tiempos
de entrega y las lentas devoluciones. (Tandem UP, 2019). Amazon, en cambio, a pesar
de poseer también distintos vendedores, se encarga de gestionar todas las compras, lo que

mejora el envio y facilita las devoluciones.

En los ultimos meses ha llevado a cabo tres nuevas estrategias dirigidas al mercado
espafiol. En primer lugar, AliExpress business, una nueva unidad de negocio dirigido a
empresas y autonomos que desean ampliar su mercado e impulsar sus negocios digitales
fuera del pais. Hasta entonces solo trabajaba con empresas seleccionadas por AliExpress,
y con esta iniciativa brinda acceso libre a todas las empresas interesadas (Velazquez,
2019). Aunque hasta el momento el horizonte comercial solo abarca los paises de la UE
y Rusia (17 paises), el objetivo a medio plazo es llegar a vender en todos los paises en los
que la actualidad tiene presencia el gigante asidtico, alrededor de 190 paises. Esta
iniciativa ya cuenta con 3000 vendedores espafioles aproximadamente, que pueden gozar
de ventajas como por ejemplo convivir con un gran nimero de partners, asi como de
distintas herramientas que facilitan su estancia en el marketplace: tutoriales
administrativos, plataforma de pagos AliPay, herramientas analiticas y de marketing y
chat para contactar con sus clientes y usuarios, entre otras. Este hecho ha venido facilitado
por un acuerdo con Correos y con la empresa valenciana Big Buy, que pone a disposicion

un catalogo digital de un gran numero de proveedores (Montalvo, 2019).

También en 2019 ha establecido su plataforma de ventas AliExpress Plaza. A través
de esta plataforma integrada en su sitio web y en la app, los consumidores pueden elegir
entre un gran catdlogo de productos de AliExpress con la particularidad de que se

enviaran desde Espafia, desde distintos almacenes situados en puntos estratégicos del
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pais. Aunque no cuenta con todas las referencias existentes en la web, dispone de un gran
nimero de referencias, sobretodo de productos con gran demanda. Con ello pretende
frenar los largos tiempos de espera que supone el envio de sus productos desde paises
lejanos, y garantiza la entrega de los mismos en menos de 7 dias. Ademas, ofrece otras
ventajas como la atencion al cliente en espafiol o la devolucion de productos directamente
en Espana (El Confidencial Digital, 2019). Ademas de estos almacenes, también ha
abierto su primera tienda fisica de la historia en un centro comercial de Madrid, con el
objetivo de apostar por una estrategia “new retail”, es decir, ofrecer experiencias a los
consumidores tanto a nivel online como offline. En la tienda los consumidores pueden
encontrar mas de 1000 productos populares en su tienda online, fundamentalmente

dispositivos tecnologicos, de marcas tanto espafiolas como internacionales (V, 2020)

Por ultimo, otra de sus grandes apuestas para impulsar su entrada en el mercado
europeo y aumentar su presencia en el mercado espanol, ha sido su reciente alianza con
una gran empresa espafiola: el Corte Ingles. A través de este acuerdo ha nacido la tienda
Unit, una plataforma de comercio electronico que distribuye las lineas y marcas del Corte
Inglés (Green Coast, Easy Wear, Formula Joven...) desde Espaia, pero a precios

competitivos similares a los de AliExpress.

4. RESULTADOS

4.1 Descripcion de la muestra: perfil sociodemografico del cliente de Ia
plataforma.

En este epigrafe mostraremos el perfil sociodemografico de los usuarios que
realizaron el cuestionario y de aquellos que alguna vez compraron en AliExpress, para
proceder analizar todas las variables implicadas en su experiencia de compra con la
plataforma.

De las 250 personas que respondieron la muestra, un 65,6% fueron mujeres y un
34,4% hombres. Tal y como se muestra en la tabla 1, la mayoria son jovenes de entre 18-
25 afos (60,4%), seguido por personas de 26-35 anos (24,4%), de 36-50 afios (10,8%) y
de 51-60 afios (4,4%). Se trata de una muestra representativa ya que el publico que mas
compra en AliExpress se encuentra entre los segmentos de 18 a 35 afios aproximadamente
(Lissitsa & Kol, 2016). Por otro lado, mas de la mitad de los encuestados poseen unos
estudios superiores altos (50,8%), seguido de estudios medios como bachillerato, grado

medio y superior (33,6%), y los restantes poseen estudios basicos (Tabla 1). Ademas, se
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ha observado como las personas con estudios medios o superiores tienen mas
probabilidad de comprar en AliExpres que aquellas que tienen estudios basicos (Anexo

1),

Género (%) Edad (%) Nivel de estudios (%)

Masculino 344% 18-25afios 60,4% Formacion basica (educacion  5,6%
primaria y secundaria)

Femenino 65,6% 26-35 atios  24,4% Estudios medios (grado 27,6%
medio, superior y
bachillerato)

36-50 afios  10,8% Estudios superiores: grado 50,8%
universitario, master,
doctorado, etc.

51-60 anios  4,4%
Tabla 1. Descripcion de la muestra: estadisticos descriptivos de las variables sociodemograficas

Por otra parte, en relacion a los resultados obtenidos sobre frecuencia de compra
online, estos se encuentran equiparados, pues la mayor parte de las personas entrevistadas
(34,8%) no compraban online frecuentemente, slo menos de 6 veces al afio, seguidos de
aquellos que lo hacen entre 6 y 12 veces al afio (34,1%). Si que existe otro grupo
importante de poblacion entre la muestra que es mas asiduo en la compra por internet
(27,3%), y s6lo un 3,6% restante compra de manera muy frecuente, entre 4 y 8 veces al
mes.

Finalmente, s6lo un porcentaje de la muestra, el 60.8%, es decir, 152 de las 250
personas encuestadas, alguna vez habian comprado en AliExpress, y son las que
realizaron la mayor parte del cuestionario. En relacion a estas dos variables, se ha
observado que personas con menor frecuencia de compra en internet, también compran
menos en AliExpress que las que si que lo han hecho alguna vez (Anexo 1V), en el resto

de las variables sociodemogréficas no se han encontrado diferencias significativas.

4.2 Andlisis del comportamiento general del consumidor durante el proceso de
compray las variables situacionales que influyen en el mismo

Con el fin de conocer el comportamiento de compra del usuario de la plataforma y
sus tendencias generales de conducta, se ha realizado un analisis descriptivo de un

conjunto de variables que podemos ver en la tabla 2. Mas de la mitad de la muestra
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(57,2%) respondi6 que descubrieron AliExpress a través de gente de su entorno. El
segundo medio a través del cual la gente descubre AliExpresss es por publicidad en redes
sociales (25,7%) y, por ultimo, buscando un producto en el navegador (10,4%).

La mayoria de los encuestados realizan compras en esta empresa desde hace entre 3
y 6 meses, seguidos muy de cerca por aquellos que lo hicieron hace entre 2 y 3 meses.
Sélo un 14,5% compraron en el ultimo mes y un 9,2% en la ultima semana. El gasto
medio refleja muy bien el tipo de e-commerce objeto de estudio, es decir, una marca
basada en una estrategia de precios bajos, cuyas respuestas se situan entre 6 y 30€ en su

mayoria (71,7%). Solo un 4,6% se gasta mas de 60€.

Descubrimiento de la Ultima compra Gasto medio
plataforma
Publicidad en redes 25,7% Ultima semana 9,2% Menos de 5€ 13,8%
sociales
Personas del entorno 57,2% Ultimo mes 14,5% Entre 6y 15€ 38,8%
Buscando un producto  17,1% Hace médsdeunmesy 19,1% Entre 16 y 32,9%
en el navegador menos de 3 meses 30€
Entre 3 y 6 meses 26,3% Entre 31 y 9,2%
60€
Mas de seis meses 30,9% Mas de 60€ 4,6%
Tiempo de permanencia Bisqueda de informacion
Menos de 15 minutos 18,4% Busqueda en internet y compra 34,9%
en tienda fisica
Mas de 15 minutos, pero menos de  43,4% Busqueda en tienda fisica 'y 12,5%
media hora compra en internet
Mas de media hora pero menos de  30,9% Todo el proceso de biisqueda en 52,6%
1 hora internet
Mas de 1 hora 7,2%

Tabla 2. Andlisis descriptivo del perfil de consumidor en AliExpress

La categoria de productos que mas suelen comprar, tal y como refleja la figura 5 son
moda y complementos, dispositivos tecnologicos, productos de papeleria y manualidades
y accesorios y complementos para el mévil. Sin embargo, como veremos més adelante,
uno de los aspectos que mas se valoran de la pagina es la variedad de productos, y asi se
ve en estos resultados, pues la poblacion adquiere productos de todo tipo de categorias,

como por ejemplo pesca, repuestos de maquinaria, juguetes, instrumentos musicales, etc.
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Categoria de productos que suelen comprar en AliExpress
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Figura 5. Categoria de productos que suelen comprar en AliExpress

En relacion al medio de acceso a la plataforma, éste puede ser a través de aplicacion
movil o el navegador convencional. Para conocer el perfil de usuario del AliExpress, era
necesario saber cual era el medio a través del cual mas accedian. En una escala Likert,
siendo 1 o valores proximos a 1, los usuarios acceden fundamentalmente mediante la
aplicacion y 7 o valores proximos a 7, los usuarios lo hacen principalmente a través del
navegador. Si los encuestados respondian un 4, se entendia que accedian por los dos
medios por igual. La media de las respuestas es 3,95, resultado de 46 respuestas favor del
valor 1 (aplicacion), 45 a favor del valor 7 (navegador) y 32 al valor 4 (las dos por igual).
Es decir, hay un porcentaje de la poblacion que encuentra mas coémodo acceder mediante
la aplicacion, otro gran porcentaje que prefiere hacerlo a través del navegador y otro
similar que lo hace a través de los dos medios indistintamente. En la figura 6 se puede

comprobar como los resultados estan muy igualados.

Medio de acceso a la plataforma: 1
aplicacién y 7 navegador

35.00% 30 30% 29,60%
30.00%

25,00% 21,10%

20,00%

15,00%

10.00% 5.90% 5.90%
S0 3.90% 330%

0,00% l [ | l |
1 2 3 4 5 6 7

Figura 6. Medio de acceso a la plataforma, donde la respuesta 1 es que solo acceden mediante la aplicacion y 7 solo
acceden mediante navegador
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Por ultimo, en relacion al proceso de busqueda de informaciéon y evaluacion de
alternativas, cuando necesitan informacion de un producto, mas de la mitad de la muestra
realiza todo el proceso de busqueda y compra en internet (52,6%), un 34,9% primero
busca el producto en internet y luego lo adquiere en tienda fisica, y el 12,5% restante lo
hace al contrario, se informa en la tienda fisica y lo compra en internet porque considera
que le ofrece mas ventajas.

Entre los medios que suelen utilizar para informarse, la mayoria indicé que se
basaban en fuentes de su entorno y blogs y articulos de internet, prestando muy poca

atencion a la informacion de la pagina web (Anexo IV).

4.3 Andlisis descriptivo de comportamiento de compra del consumidor en
AliExpress en relacion con su Ultima compra

A continuacidén, nos vamos a centrar en el comportamiento de compra del
consumidor en AliExpress en relacion a su ultima compra, para que el andlisis de los
resultados sea mas preciso, teniendo en cuenta que, por ejemplo, una persona que no
compra desde hace 6 meses no tiene la misma percepcion y claridad sobre aspectos de la

web que una que lo ha hecho hace escasos meses.

Asi, atendiendo al objetivo de la ultima compra (Figura 7), la gran mayoria de los
encuestados visita la web/aplicacion porque tiene una idea de un producto o varios en
concreto y tiene la certeza de que lo va a encontrar. Sin embargo, hay un porcentaje
considerable (19,1%) que lo hace teniendo una idea abstracta de un producto por que

piensa que debido a sus caracteristicas y variedad puede que alli encuentre lo que busca.

Objetivos de la dltima compra

3%1% = Comprar un producto/varios
\ en concreto

Tenia una idea abstracta de
un producto/productos y alli
lo encontré

= Entre para ver las
novedades/pasar el rato y
acabé comprando algo

= Entré buscando un producto
bcompré otro diferente
= Otro

Figura 7. Objetivos de la ultima compra
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Respecto al gasto en su ultima compra, las respuestas se corresponden con lo que de
normal se suelen gastar en la plataforma, entre 6€ y 30€ la mayoria (66,5%), siendo mas
los que desembolsan entre 6€ y 15€, seguido del 19,1% que se gasta menos de 5€ y el
14,5% que se gasta mas de 31€ (Figura 8).

Gasto en la dltima compra
45 00% 42.830%
40,00%
35,00%
30,00%
25,00%
20,00%
15,00%
10.00% 7.90% 6.60%
5.00%
0,00% . -
Menos de 5€ Entre 6€y Entre 16€y Entre31€y Mis de 60€
15€ 30€ 60€

23,70%
19,10%

Figura 8. Gasto en la ultima compra

Ocurre algo similar respecto a los productos que adquirieron en la Gltima compra,
pues coinciden en su mayoria con los productos que suele comprar en AliExpress, que
hemos visto en el epigrafe anterior, siendo dispositivos tecnologicos, moda y

complementos los productos que compra mas de la mitad de la muestra.

Por ultimo, en relacion a su satisfaccion global con su ultima compra en la
plataforma, los encuestados, en una escala del 1 al 5, valoraron de media a la plataforma
con un 3,66, y una moda de 4. Es decir, los clientes consideran que su experiencia con la
marca no es perfecta, pero sin embargo es muy aceptable al estar muy por encima del

“aprobado” (2,5 puntos).

4.4 Andlisis de las razones de la no compra en AliExpress

Como comentaba anteriormente, de los 250 encuestados, 98 personas o lo que es lo
mismo, un 39.2%, nunca habian comprado en AliExpress. Entre las razones més comunes

de la decision de no compra en AliExpress se encuentra la falta de confianza, experiencias
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negativas de gente de su entorno, no haberse dado la casualidad y el hecho de utilizar

otras paginas (Figura 9).

Motivos de la no compra en la plataforma

50.00%  44.90%
45,00%

40,00%

35,00%

30,00%

25,00%

20.,00%

15,00%

10,00% > 5,10% 5,10% O
5.00% I 3,10%
0,00%

Figura 9. Motivos de la no compra en AliExpress

Sin embargo, una parte de la muestra que si que habia comprado alguna vez indico
que no lo volveria a hacer mas (9,9%), debido fundamentalmente a la mala calidad de los

productos y los largos tiempos de espera. Pertinentes

4.5 Analisis y valoracion de los elementos de experiencia web que ofrece la
plataforma, como influyen en la satisfaccion con la misma y en la intencion de
volver a comprar

Basandonos en la literatura previa sobre los atributos que conforman la experiencia
web: usabilidad, interactividad, confianza, estética web, elementos de marketing mix y el
concepto flow, se han propuesto a los encuestados varios items o afirmaciones que hacen
referencia a los mismos, y que han tenido que valorar del 1 al 5 en funcion de su grado
de acuerdo o desacuerdo con las mismas. Para comprobar si existen grupos homogéneos
de datos capaces de explicar el maximo de informacion contenida en los mismos, y
posteriormente comprobar como se relacionan mediante analisis de correlaciones y
diferencia de medias, se ha realizado un analisis factorial. Sin embargo, se ha descubierto
que existen no 6, sino 9 factores con valores propios superiores a 1 que explican un

69,45% de la varianza total del modelo (Anexo V). Estos 9 factores estan compuestos por
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diferentes combinaciones de items que en ocasiones coinciden de manera precisa con el
modelo tedrico propuesto, aunque hay otros que son una mezcla de varios, o simplemente
no han mostrado complementariedad con ninguno y se han eliminado del modelo o se
han estudiado individualmente. Es el caso de las afirmaciones que se refieren al producto
y sus especificaciones: MM2, MM3 y MM4 (Tabla 3) (Anexo II: preguntas relativas a
experiencia web; Anexo V), donde no han cargado en el factor de Marketing Mix que les
corresponderia ni en ningln otro factor. Los respondientes consideran que las opciones
de envio son lo suficientemente claras, con una media de 3,70 sobre 5, pero los detalles
del vendedor obtienen una puntuacion menor. Sin embargo, se puede observar como si
que otorgan mucha importancia a la interaccidon con otros usuarios (comentarios, fotos,
resefas, etc) que, de hecho, este tltimo item forma parte del atributo “Diferenciacion”.
Ocurre algo similar con los items U4, EW1, MM9, F1 Y F5. Por ejemplo, la afirmacion
MM9, que mantiene una relacion directa con el factor 4 (Tabla 4), no ha presentado la

carga suficiente y posee una media muy superior a la del factor.

Media Desviacion
U4: Encontrar la pagina un producto de la pagina en 349 1,128
el navegador (Google, Mozilla, Yahoo, Bing, etc.) me
ha costado poco esfuerzo.

EW1.: El disefio de la pagina permite una navegacion 348 1,016
facil y rapida

MM2: Son adecuadas las descripciones del producto y 3,14 1,004
sus caracteristicas.

MMa3: Son adecuadas las especificaciones sobre el 3,16 966
vendedor.

MM4: Son claras las opciones de envio. 3,70 1,060
MMO9: La plataforma permite un seguimiento 321 1,108
detallado de pedido mediante alertas y mensajes de

correo

F1: Mi pasion por los productos de esta tienda online 2,20 1,185
hace que quiera ser miembro de la comunidad

F5: He aportado mi experiencia y sugerencias cuando 2,55 1,370
otros usuarios necesitan consejos sobre la compra de

algo

Tabla 3. Items que no han cargado en ningun factor.

Analizando la composicion de los nueve factores detectados (Tabla 4) y la

correlacion entre ellos mediante el alfa de Chronbach (Anexo V), se puede asumir que el
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factor 1 corresponde a aspectos de “usabilidad web”, el factor 2 corresponde a elementos
diferenciadores de la empresa como los precios o la comunicacion, el 3 a aspectos del
concepto “flow”, el 4 corresponde a aspectos de “gestion de pedidos”, el 5 a
“interactividad”, el 6 a “confianza con la empresa”, el 7 a “seguridad en el proceso de
pedido y pago”, el 8 corresponde a “solucion de problemas” y el 9 a “acceso a preguntas
frecuentes”. Tal y como se aprecia en la tabla 4, los factores mejor valorados por los
respondientes son la diferenciacion, usabilidad web y seguridad en el proceso de pedido
y pago. Por el lado contrario, uno de los factores peor valorados es la confianza y la

solucion de problemas y gestion de pedidos.

Factor/atributo Valoracion media
Factor 1: Usabilidad web 3.4816
Factor 2: Diferenciacion 3,8931
Factor 3: Flow 3,1250
Factor 4: Gestion de pedios 2,6535
Factor 5: Interaccion con la empresa y otros usuarios 3,2697
Factor 6: Confianza respecto a la empresa 2,6140
Factor 7: Seguridad en el proceso de pedido y pago 3,4243
Factor 8: Solucion de problemas 2,3816
Factor 9: Preguntas frecuentes 2,7961

Tabla 4. Factores extraidos en el analisis factorial y valoracion media

Con el fin de contrastar si existian diferencias entre los factores extraidos y las
variables sociodemograficas, se procedi6 a realizar un andlisis mediante test t de medias
para muestras independientes en variables dicotomicas, y andlisis de la varianza
(ANOVA).

En cuanto al género, no se perciben diferencias significativas en cuanto a la
puntuacioén de los diferentes atributos de la experiencia web aunque, en general, las
mujeres valoran mas positivamente todos estos elementos, como por ejemplo los aspectos
que conforman el concepto flow: sienten que el tiempo transcurre mas deprisa cuando
navegan por la plataforma, aprecian los elementos innovadores que incorpora la pagina,

etc (Tabla 5).
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Media Significatividad

Factores para Medla. para Diferencia de las dif.
mujer
hombre

Usabilidad web 33222 3,5694 -0,2472 0,164
Diferenciacién 3,8194 3.9337 -0,1143 0,370
Flow 2.9907 3,199 -0,2083 0,902
Gestioén de pedido 2,716 2,619 0,097 0,251
Interactividad 3,2593 32755 -0,0162 0,778
Confianza 2.5988 2.6224 -0,0236 0,301
Segundad en el proceso 33796 3,449 10,0694 0,990
de pedido y pago

Solucién de problemas 2,3148 24184 -0,1036 0,674
Acceso a preguntas 28333 27755 00578 0,715

frecuentes
Tabla 5. Prueba t para igualdad de medias de muestras independientes: atributos de experiencia web y género

En la variable sociodemografica edad, todos los grupos de edad, excepto los mas
mayores, que el atributo que valoran mas positivamente es la seguridad en el proceso de
pedido y pago, coinciden en que el factor més relevante y al que le confieren mayor
puntuacion es la diferenciacion (precios bajos, promociones, publicidad, etc.). Sin
embargo, encontramos diferencias en otras variables: mientras que los dos grupos de edad
mas jovenes conceden mayor importancia a la usabilidad web, los siguientes lo hacen a
la seguridad en el proceso de pedido y pago. También se ha descubierto que los usuarios
con una franja de edad comprendida entre los 36 y los 50 afos, generalmente, valoran a
la baja todas las variables en comparacion con el resto de los grupos, especialmente el
atributo de Interactividad en comparacion con el resto de grupos (Anexo VI; Pruebas
post-hoc). Ademads, los grupos de poblacidbn més joven poseen comportamientos
similares, mientras que el resto difiere considerablemente (Anexo VI).

Segtn el nivel de estudios, se ha encontrado un patrén de conducta similar en aquellas
personas que han cursado estudios superiores (Universidad, Master, Doctorado, etc), pues
han puntuado mejor la mayoria de los elementos, sobre todo los referentes a usabilidad
web e interactividad (Anexo VI; pruebas post-hoc). Por otro lado, las personas que no
poseen estudios superiores han otorgado mayor importancia a los elementos
diferenciadores de la pagina como los precios bajos o la comunicacion en distintos
medios. Al igual que ellos, si analizamos la frecuencia de compra en internet, las personas
que lo hacen con poca asiduidad (entre 6 y 12 veces al aino), también valoran mas
positivamente estos aspectos diferenciadores (Anexo VI). En cuanto a interactividad,
aquellos que compran con mds frecuencia (al menos una vez al mes) tienen mas en cuenta

este factor que el resto de los grupos. Sin embargo, la confianza es mayor en aquellos que

35



lo hacen con menor frecuencia. Por tltimo, en relacion este aspecto, se han encontrado
diferencias significativas en la variable flow, ya que el grupo de poblacion que compra
entre 6 y 12 veces al aflo, y al menos una vez al mes, se siente mas inmerso en su
experiencia que aquellos que lo hacen menos de 6 veces al afio y entre 4 y 8 veces al mes
(Anexo VI; pruebas post-hoc). A fin de comprobar si ocurria lo mismo respecto a la
ultima vez que compraron en AliExpress, se han descubierto diferencias significativas en
la mayoria de los atributos. En general, las personas cuya tltima compra se ha realizado
hace mas de 6 meses han tenido una peor experiencia en la compra que aquellas que lo
han hecho mas recientemente. Por ejemplo, ocurre en los atributos flow, gestion de
pedidos, solucion de problemas, acceso a preguntas frecuentes y seguridad en el proceso
de pedido y pago (Anexo VI; pruebas post-hoc). Es importante recalcar que la valoracion
positiva hacia la seguridad aumenta en los usuarios cuyas compras en la plataforma han
sido mas recientes.

Por ultimo, atendiendo a la intencién de volver a comprar, se ha observado como las
personas que no volverian a comprar tienen una peor imagen de la empresa y puntiian
negativamente sus variables, encontrando diferencias significativas con aquellos que si
que volverian a comprar. Como se puede observar en la tabla 6, aquellos atributos que
han obtenido una menor puntuacion entre las respuestas que “no volverian a comprar” y
que se predice que han podido influir en su decisidon son: acceso a preguntas frecuentes,
confianza, solucién de problemas y gestion del pedido... Por otra parte, dos factores
determinantes en la intencion de volver a comprar porque han sido los mejor valorados
son: diferenciacion, usabilidad web y seguridad en el proceso de pedido y pago (Tabla

6).

Atributos de la Media no Media Diferencias Sig.
experiencia web volveria a volveria a
comprar comprar
Usabilidad web 2,8667 3,5489 -0,6822 0,002
Diferenciacion 3,6000 3,9252 -0,3252 0,125
Flow 2,2333 32226 -0,9893 0,000
Gestién de pedidos 2,0889 2,7153 -0,6264 0,016
Interactividad 2,9667 3,3029 -0,3362 0,163
Confianza respecto a la 1,8889 2,6934 10,8045 0,018
empresa
Seguridad en el proceso de 2,9667 3,3029 0,001
. -0,3362

pedido y pago
Solucién de problemas 2,0000 24234 -0,4234 0,387
Preguntas frecuentes 1,8000 2,9051 -1,1051 0,011

Tabla 6. Diferencia de medias entre la intencion de volver a comprar y los atributos de experiencia web
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Tal y como aparece en el Anexo VII, vemos que la relacion entre probabilidad de
volver a comprar y satisfaccion con la compra es la correlacion mas fuerte de todas las
variables analizadas. Del mismo modo, también existe una correlacion positiva entre
satisfaccion global con la compra y todos los atributos de experiencia web, excepto en el
de solucion de problemas (Anexo VII), es decir, cuanto es el valor que los respondientes
conceden a los atributos, mayor es la satisfaccion global de la compra. Esta relacion es
muy fuerte para los atributos de gestion de pedidos y usabilidad. Si hacemos el mismo
analisis, pero con la probabilidad de volver a comprar, ocurre lo mismo que con la
satisfaccion global y existe otro elemento ademds de solucién de problemas que no
presenta correlacion: acceso a preguntas frecuentes. En este caso, se asocian correlaciones
muy fuertes al atributo flow, es decir, cuanto mayor es la valoracion de los items de esta
variable, mayor probabilidad a comprar en AliExpress presentan los individuos (Anexo

VID).

5. CONCLUSIONES

En este apartado se presentaran los distintos hallazgos a los que se ha llegado con
esta investigacion y se relacionaran asi mismo con los objetivos. Si recordamos, el objeto
principal de este trabajo es estudiar la experiencia del cliente en AliExpress a través del
analisis y valoracion de diferentes factores, variables y atributos que intervienen en el
proceso de compra, e identificar cuéles son las mas relevantes para los consumidores.

Asi, si seguimos el orden de los objetivos, primero describiremos el perfil de usuario
de la plataforma. El comprador habitual de AliExpress es una persona joven de entrel8 y
35 afios principalmente. El porcentaje de hombres que visitan la pagina es ligeramente
superior a las mujeres (65%). La gran mayoria han cursado estudios superiores. Ademas,
también se ha observado que los consumidores con mayor rango de edad sélo han cursado
hasta estudios medios.

A pesar de que los usuarios se encuentran dentro del grupo de poblacion que emplea
las tecnologias a diario, y que, por consiguiente, también realiza mas compras online, los
respondientes no siguen un patrén de conducta similar a la mayoria. Hasta el 68% de la
muestra s6lo compra online como maximo 12 veces durante todo el afo, y gran parte de
los que han comprado en AliExpress lo han hecho hace mas de tres meses. Esto nos lleva

a pensar que pueden influir varios factores. En primer lugar, a finales del afio 2019 se
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detectd en China los primeros casos del virus Covid-19. El cuestionario del presente
estudio se completd en marzo de 2020, mientras Espafia se encontraba en Estado de
Alarma, atravesando una cuarentena. El hecho de que la empresa sea de origen chino ha
causado cierta desconfianza en la poblacion hacia la pagina y hacia los productos de este
pais. De hecho, la desconfianza hacia paginas web asidticas y su mala fama (largos
tiempos de espera, productos defectuosos, etc.) ya estaba presente entre la poblacion
desde hacia mucho tiempo, aunque cada vez era menor. Por tltimo, la mayor parte de los
encuestados tienen entre 18 y 25 afios, lo que significa que la mayoria siguen estudiando
y no poseen todavia ingresos propios suficientes. Este aspecto se afianza cuando las
respuestas indican que el gasto medio en la pagina, y a lo que AliExpress debe su fama
de precios bajos, es de entre 6 y 15€ en su mayoria.

Siguiendo con su comportamiento en el proceso de compra y experiencia con la
plataforma, debemos hablar del primer escalon: el descubrimiento. Asi, a pesar de ser
jovenes y utilizar redes sociales diariamente, la mayor parte conocia AliExpress debido a
gente de su entorno les habia hablado de la pagina tanto positiva como negativamente.
Introduzco el concepto de negativamente porque entre los principales motivos de los
respondientes que nunca habian comprado en AliExpress aparecian experiencias
negativas de gente del entorno. Por ello, se puede concluir que un punto de contacto muy
importante en el recorrido del cliente con la marca es el entorno o, siguiendo la linea de
los objetivos, puntos de contacto controlados por el cliente. De hecho, el principal motivo
de no compra es otro factor controlado por el cliente: la desconfianza hacia la marca.

Después del descubrimiento y una vez reconocida la necesidad, llega el momento de
buscar y evaluar las alternativas. El consumidor tipo de AliExpress realiza todo el proceso
de busqueda en internet, aunque todavia hay un sector de la poblacidon que mantiene esa
desconfianza hacia las tiendas online que comentabamos anteriormente y prefiere tener
contacto fisico con el producto y adquirirlo en tienda, a pesar de realizar el proceso de
busqueda en internet. Los medios online que mas utilizan son blogs y articulos de internet,
seguido de las redes sociales. Sin embargo, la fuente de informacién mas empleada son
los consejos de personas del entorno.

Sinos centramos en el ultimo objetivo: identificar qué factores son mds relevantes
para los usuarios y conocer como los usuarios valoran los distintos elementos que ofrece
la plataforma, y como influyen en su satisfaccion con la misma y en su intencién de volver
a comprar, ahora es turno de la interaccion directa con ella y la plataforma. Hablamos de

los atributos de experiencia web, que son aquellos sobre los que la empresa puede

38



intervenir directamente. Se ha descubierto que existen 9 factores, a diferencia de los 6
que se planteaban en el marco tedrico inicial, que estan compuestos por diferentes items
que son combinaciones muy similares al modelo tedrico propuesto en algunos casos, pero
diferentes en otros, e incluso algunos no han cargado lo suficiente en ningun factor y se
han analizado por separado, como es el caso de las variables de producto, tal y como
comentabamos en el apartado 4.5 de resultados. Las principales conclusiones que se han
obtenido es que, en general, los usuarios estdn bastante satisfechos con la interfaz y
funcionamiento de la web, ademas de aparecer rapidamente en el navegador, consideran
que la navegacion por la pagina es facil e intuitiva, y permiten una gestion de pedido
sencilla y rapida. En general, los atributos mejor valorados son diferenciacion, usabilidad
y seguridad en el proceso de pedido y pago. Encontramos algunas diferencias en, por
ejemplo, la edad. La mayoria estd de acuerdo en que el aspecto que mejor valoran de
AliExpress es la diferenciacion: sus precios bajos, sus acciones promocionales... A
excepcion de los mas mayores, que lo que mas valoran es la seguridad en el proceso de
pedido y pago. Es decir, la poblacion mds joven posee comportamientos similares de
compra, mientras que el resto difiere considerablemente, por ejemplo, los dos grupos de
edad mas joven (de 18 a 25 y de 26 a 35 afios), el segundo aspecto que puntian mejor es
la usabilidad web. Se observa también que las edades comprendidas entre 36-50 afios
valoran a la baja todos los atributos, posiblemente por falta de experiencia en la compra
de la plataforma o por la desconfianza.

Otro aspecto que los consumidores aprecian es la posibilidad que ofrece AliExpress
de permitir interactuar con otros usuarios mediante fotos, comentarios y valoraciones de
producto. De alguna manera, esta relacionado con la influencia de personas del entorno
y la confianza que otorga compartir experiencias reales, no interactuar inicamente con
sistema. De hecho, una gran parte cree que el proceso de pedido y pago es fiable, a pesar
de haber evaluado negativamente su politica sobre garantias y devoluciones.

Por otro lado, en cuanto a la variable producto, los consumidores visitan AliExpress
para comprar todo tipo de productos, ya que se ha llegado a la conclusion de que es
preferida por muchos debido a su gran variedad y precios competitivos. De hecho, se ha
observado que hay 3 categorias de productos que son especialmente famosas en la
plataforma: dispositivos moviles, moda y complementos y productos para el hogar. Lo
que nos hace pensar que, a pesar de ser articulos que se pueden encontrar en cualquier
superficie fisica, AliExpress ofrece ciertas ventajas al consumidor que lo hace decantarse

por la pagina. Sin embargo, no estan tan satisfechos con las descripciones de producto
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que ofrece el vendedor como con los comentarios de los clientes, que los consideran de
gran utilidad.

Para finalizar con este epigrafe, comentar que no se aprecia una fuerte fidelidad a la
marca, pues ‘“no sienten pasion por los productos ni quieren formar parte de la
comunidad”. No obstante, las personas que volverian a comprar en AliExpress si que
estan de acuerdo con las afirmaciones del concepto flow, por lo que muestra mayor
predisposicion a formar parte de una comunidad y ser fiel a la marca. Por otro lado, a
pesar de que la mayoria valorara bien poder la posibilidad de que el resto pueda compartir
sus experiencias, no suelen aportar las suyas, se limitan a comprar, probablemente debido
a factores como la pereza, poco tiempo, o porque la empresa no se preocupa lo suficiente
en solicitar este tipo de resefas. Las personas que no volverian a comprar han valorado
negativamente los aspectos de acceso a preguntas frecuentes, confianza, solucion de
problemas y gestion del pedido, por lo que coinciden con el conjunto de encuestados que
no han comprado nunca en AliExpress donde uno de los principales motivos era la falta
de confianza. Aun asi, casi el 90% de los encuestados volverian a comprar en AliExpress
debido a sus precios bajos, variedad de productos y porque siempre encuentran lo que

buscan.

6. RECOMENDACIONES Y LIMITACIONES

Después de realizar un analisis de resultados e interpretarlos a través de unas
conclusiones, procedemos a formular una serie de recomendaciones a la empresa, con el
propdsito contribuir a mejorar la experiencia del usuario en la plataforma online, tanto en
la web como en la aplicacion.

En primer lugar, debido a que uno de los puntos débiles de la marca es la
desconfianza de los usuarios hacia productos extranjeros o chinos en este caso y los largos
tiempos de entrega, AliExpress deberia centrar esfuerzos en promocionar y destacar las
ventajas de adquirir articulos desde su sede en territorio espafiol: PLAZA. Mucha
poblacion conoce AliExpress pero desconoce que cuenta con grandes almacenes en
Espana donde distribuye a todo el territorio. De esta forma, se adquieren productos a
proveedores locales y se disminuyen los plazos de entrega, favoreciendo de esta forma
también devoluciones rapidas, efectivas, sin coste y poco laboriosas, algunos handicaps

por los que los usuarios han decidido no volver que comprar a la marca.
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Otro punto débil de AliExpress es que sus usuarios no son fieles, no se sienten parte
de una comunidad. Un factor que podria incrementar la frecuencia de compra en la marca
y el sentimiento de pertenencia a la comunidad es establecer algun tipo de incentivo para
que los consumidores se lancen a compartir su experiencia de compra a través de
comentarios, fotos o valoraciones de producto. De hecho, sabemos que la confianza
aumenta cuando se comparten experiencias reales. Esta medida activaria el consumo y
acabaria con los estereotipos negativos hacia la marca al haber interactuado de manera
directa con ella y sus ventajas.

En relacion al apartado anterior, ademds de las valoraciones de otros clientes,
también en necesario mejorar o facilitar a los usuarios el acceso a las politicas de garantia,
devolucion y reembolso, pues gran parte de la muestra ha manifestado que no eran lo
suficientemente claras, de hecho, se han percibido que existen diferencias en las
valoraciones en funcion del grupo de edad o nivel de estudios, frecuencia de compra en
internet y tiempo desde la ultima compra. La gente joven (18-35 afios) valora mas las
acciones de la empresa que facilitan la interaccion con la misma, compartir experiencias
con otros usuarios, acceso a herramientas de servicio al cliente, etc. En cambio, existe un
grupo de 36 a 50 anos que no lo ha valorado bien, por lo que se debe tratar que la
disposicion de los elementos de la web/aplicacion permita a los usuario un acceso mas
sencillo a estos recursos e informacion. Por ejemplo, se podria incorporar una guia rapida
de uso para la aplicacion cada vez que un usuario la descargue y la abra por primera vez,
mostrando las funciones bdsicas, como la opcién de compartir experiencias, acceso a
preguntas frecuentes, politicas de garantia, devolucidn, atencion al cliente, busqueda por
foto, etc. De la misma manera, dado que las puntuaciones negativas en los atributos de
experiencia web son mayores en la poblacion que no ha visitado la pagina desde hace
mas de 6 meses, para incrementar la frecuencia de compra, se deberia establecer algun
incentivo que motive a los usuarios a volver a comprar, como un cupon de descuento en
la préxima compra, 2x1 en productos, etc.

Por ultimo, sabemos que el perfil de consumidor en AliExpress es gente joven que
hace un uso frecuente internet y las redes sociales. A pesar de ello, no suelen relacionar
la empresa con las redes sociales, por lo que deberian tratar de incrementar el valor
ofrecido en este tipo de espacios. Es decir, creando contenido de calidad en redes sociales
como Instagram o Facebook, también se fomenta la creacion de comunidad de marca y
fidelidad, pues los usuarios perciben que no es solo una tienda online, si no que ofrece

otro tipo de contenido dindmico y no solo publicitario. En definitiva, centrar esfuerzos no
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solo en la transaccion, sino en despertar sentimientos y emociones entre los usuarios y
conectar con ellos.

Las limitaciones que han surgido durante todo el proceso de investigacion se han
basado fundamentalmente en la muestra. Aunque esta es representativa porque refleja el
perfil de consumidor online, la mayor parte de la muestra obtenida concentra el rango de
edad entre los 18 y 25 afios, y el consumidor online habitual tienda mas hacia los 35 aflos
de edad, debido a que ya posee fuente de ingresos, por lo que se pueden percibir ciertos
sesgos. Ademas, el estudio se ha realizado en Aragdn, por lo que la extrapolacion de las
conclusiones a otros &mbitos o territorios no es 100% fiable y debe hacerse con cautela.

También se ha percibido una limitacion en la obtencion de resultados, pues no se ha
observado correlacion entre la satisfaccion global con la marca y el factor solucion de
problemas, y la probabilidad de volver a comprar con, de nuevo, solucion de problemas
y, ademas, acceso a preguntas frecuentes. No obstante, se reservan estos temas para

futuras investigaciones.
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8.ANEXOS

Anexo |. Tabla resumen variables a estudiar en el modelo tedrico propuesto

Variables o
puntos de
contacto en los
que puede
intervenir la
empresa

Factores funcionales | Usabilidad - Conveniencia
- Navegacion del sitio,
arquitectura de la informacion y
facilidades de busqueda
- Accesibilidad
- Rapidez del site
- Proceso de pedido/pago
Interactividad - Servicio al cliente, servicio post-
venta e interactividad con el
personal de la compafiia
- Interaccién con otros usuarios
Factores Confianza - Seguridad en las transacciones y
psicologicos en los datos del cliente
- Procedimientos claros de pedido,
pago y reembolso, asi como
concretar las  politicas de
clientes, una buena
comunicacion y estricta
seguridad
- QGarantias y politicas de
devolucion
- Reducir los elementos de
incertidumbre
Factores de | Estética - Diserio
contenido - Atmosferas

- Presentacion es de calidad
- Elementos de diseiio

Marketing - Precio.

mix - Comunicacion
- Distribucion
- Producto
- Promocion

Variables o
puntos de
contacto fuera
del alcance de la
empresa

Proceso de busqueda
de informacion

- Recursos empleados
- Tiempo
- Etc

Evaluacion de las

- Percepciones individuales

alternativas - Confianza hacia la marca

- Calidad del sitio web

- EBte
Experiencias Experiencias pasadas con la marca
pasadas — -

Experiencias pasadas comprando en internet

Influencia del | Influencia de personas de su entorno
entorno

Influencia de redes sociales u otros medios
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Anexo Il. Cuestionario

o

2
o
o
o
o

(Ha comprado alguna vez en el Marketplace AliExpress?
Si (salta a la pregunta 3)
No (salta a la pregunta 2)

. Cual es la razon principal por la que nunca ha comprado en AiExpress?
Nunca he comprado online

No me transmite confianza

Gente de mi entorno ha comprado y no ha tenido buenas experiencias

Otro:

(Salta a la pregunta 27)

0O0O0O0O0 &

0000 &

O OO0 OO0 WM O O O O W

©000O0O0O0O N

(Coémo conocié AliExpress?

Publicidad en redes sociales (Instagram, Facebook, Youtube, Twitter, etc)
Alguien de mi entorno me lo comentd

Buscando un producto en el navegador

Otro:

;Cuando fue la ultima vez que comproé en ALExpress?
En la dltima semana

En el dltimo mes

Hace mds de un mes y menos de tres meses

Entre tres y seis meses

Mais de seis meses

. Cuanto dinero gasta de media cuando compra en AiExpress?
Menos de 5€

Entre 6€ y 15€

Entre 16€ y 30€

Entre 31€ y 60€

Mais de 60€

. Cuanto tiempo gasta normalmente navegando en AiExpress?
Menos de 15 minutos

Mas de 15 minutos pero menos de media hora

Mas de media hora pero menos de una hora

Mas de una hora

. Qué productos suele comprar en AliExpress? (Marque una casilla o0 mas)
Dispositivos tecnoldgicos

Moda y complementos

Productos para el hogar

Productos de cuidado personal (cremas, mascarillas, etc.)

Productos de papeleria

Otro:
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A través de qué medio accede a AliExpress? Indique del 1 al 7 su grado de
utilizacion de las distintas plataformas, siendo 1:”’Solo utilizo la aplicacion”
y 7:”Solo accedo a través del navegador”. Un 4 se entenderia como que
accede a través de ambos medios por igual.

1 2 3 4 5 6 7

Solo Solo
utilizo la accedo
aplicacion a

través
de la
web

0O 000 ¥

13.

. Cual fue su objetivo de la compra?

Comprar un producto/varios en concreto

Tenia una idea abstracta de un producto/productos y alli lo encontré
Entré para ver las novedades/pasar el trato y acabé comprando algo
Entré buscando un producto y compré otro diferente

. Anteriormente ha indicado cuando dinero gasta de media comprando en

AliExpress, ;Cuanto dinero gasté en su altima compra?
o Menos de 5€

Entre 6€ y 15€

Entre 16€ y 30€

Entre 31€ y 60€

o)
o)
o)
o Mas de 60€

. .Qué es lo que compro?

Dispositivos tecnoldgicos

Moda y complementos

Productos para el hogar

Productos de cuidado personal (cremas, mascarillas, etc.)
Productos de papeleria

Productos de varias categorias

Otro:

. Evalie del 1 al 5 su nivel de satisfaccion global con su ultima compra en

esta tienda online, siendo 1:”’nada satisfactoria’ y 5:”’muy satisfactoria”.

1 2 3 4 5

Cuando necesito informacioén sobre un producto...

Busco el producto en internet para adquirir informacion sobre €l y las distintas
tiendas que lo oferta, y luego acudo a la tienda fisica que mas me convenza para
comprarlo.

Me informo sobre un producto en tienda fisica y luego lo compro online porque
es mds barato o porque me ofrece mds ventajas.

Realizo todo el proceso de busqueda y compra en internet.
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14. ;Dénde suele informarse acercas de los productos que esta interesado en

adquirir? Indique del 1 al 5 la frecuencia de utilizacion de las siguientes
fuentes de informacién, sino 1:’No lo empleo nunca” y 5:”Es a lo que
recurro siempre”’.

Redes sociales

Blogs y articulos de internet

Pido consejos a personas de mi entorno

Me conformo con la informacion que me aporta la
pagina web en la que voy a comprar.

15. Indique si recurre a otro tipo de fuente de informacion no contemplda en la

pregunta anterior

16. ;Con qué objetivo/s suele visitar AliExpress? (Marque mas de una casilla si

©)
©)
@)

es necesario)

Comprar un producto en concreto

Para comprar productos que veo a otras marcas o tiendas porque AliExpress me
ofrece mas ventajas (mds variedad, mds econdmicos, etc.)

Cuando tengo ideas abstractas de productos es posible que las encuentre en
AliExpress.

Para ver las novedades

Para pasar el rato

Otro:

17,18,19, 20, 21, 22. EXPERIENCIA WEB
Indique del 1 al 5 su nivel de acuerdo o de desacuerdo con las siguientes
afirmaciones, siendo 1 ‘“‘totalmente en desacuerdo” y 5 “totalmente de acuerdo”

Atributo Notacion | Elementos del atributo 12345
Usabilidad Ul El disefo de la pagina permite una
navegacion fécil y rapida
U2 Los motores internos de busqueda
son efectivos
U3 Es sencillo acceder a la informacion
U4 Encontrar la pagina o un producto de

la pagina en el navegador (google,
Yahoo, Bing, Mozilla, etc.) me ha
costado poco esfuerzo

Us El proceso de pedido (orden de
pedido) es sencillo

Interactividad | 11 La empresa dispone de herramientas

efectivas de servicio al cliente

nr AliExpress facilita la interaccion con
los vendedores y la propia plataforma
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13

Considero que la personalizacion de
mis busquedas es alta

4

La tienda facilita compartir
experiencias con otros usuarios de la
plataforma mediante comentarios,
opiniones, evaluaciones de productos,
fotos de pedidos entregados, etc.

Confianza

C1

Considero que es seguro y fiable el
proceso de transaccion de pedido

C2

Considero que es seguro y fiable el
proceso de pago

C3

Considero que es seguro y fiable el
proceso de devolucion y reembolso

C4

AliExpress comunica garantias sobre
proteccion de datos y sobre otras
actividades delictivas en el medio
online

Cs

La empresa se esfuerza por informar
acerca de las politicas de devolucidn,
reembolso y garantias

Ceé

El acceso a FAQ’s (preguntas
frecuentes) es facil

C7

La opcion de abrir disputas/quejarse
con el vendedor es efectiva

Estetica web

EW1

El disefio de la pagina web/aplicacion
es atractivo y de calidad

EW2

La atmdsfera de tienda online
(presentacion de producto, estructura
de navegacion, etc.) facilita la
compra online.

EW3

Considero que introduce elementos
innovadores (busqueda por imagen,
lista de deseos, etc.)

Elementos de
marketing
mix

MM1

AliExpress ofrece precios muy
competitivos que la diferencian de la
competencia.

MM2

Son adecuadas las descripciones de
producto y sus caracteristicas

MM3

Son adecuadas las especificaciones
sobre el vendedor

MM4

Son claras las opciones de envio

MMS

Son utiles los comentarios/fotos de
otros clientes

MM6

AliExpress lleva a cabo acciones
promocionales

MM7

La forma en que los vendedores
gestionan el pedido online y entregan
el producto es rapida y efectiva

MMS8

Los tiempos de entrega con cortos.
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MM9 La plataforma permite un
seguimiento detallado de pedido
mediante alertas y mensajes de
COITEO.

MM10 AliExpress transmite correctamente
informacion sobre sus politicas,
servicios y condiciones de venta.

MM11 Es habitual encontrarse con
publicidad en distintos medios
sociales y paginas web.

Flow F1 Mi pasion por los productos de esta
tienda online hace que quiera ser
miembro de la comunidad.

F2 Mientras navego por la pagina web,
mi atencion estd completamente
centrada en lo que estoy haciendo.

F3 La visita a AliExpress me resulta una
experiencia divertida.

F4 Parece que el tiempo transcurre muy
deprisa mientras navego por
AliExpress.

F5 He aportado mi experiencia y

sugerencias cuando otros usuarios
necesitan consejos sobre la compra
de algo.

23. ;Volveria a comprar en AiExpress?
o Si (salta a la pregunta 24)
o No (salta a la pregunta 26)

24. Indique del 1 al 7 su grado de probabilidad de volver a comprar en AliExpress,
siendo 1”’Es poco probable o tardaré mucho en comprar” y 7”’volveré a comprar
seguro”

1 2 3 4 5 6 7

25. Seiiale los motivos por los que volveria a comprar en AiExpress. (Marque mas
de una casilla si es necesario)

Precios econémicos

Variedad de productos

Siempre encuentro lo que estoy buscando

Facilidad para contactar con los proveedores e informarles sobre dudas o
problemas

La aplicacion/web ofrece elementos innovadores como, por ejemplo, bisqueda
por imagen o personalizacion de las buisquedas

o O O O

o

26. Especifique los motivos por los que no volveria a comprar en AliExpress.
(Marque mas de una casilla si es necesario)

o Mala calidad del producto/producto defectuoso

o Largos tiempos de espera
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o He tenido problemas con el vendedor
o Otro:

27. Indique su frecuencia de compra online (en cualquier pagina web)
o Menos de 6 veces al afo

Entre seis y doce veces al afo

Al menos una vez al mes

Entre cuatro y ocho veces al mes

Mas de ocho veces al mes

O O O O

28. Sexo
o Hombre
o Mujer

29. Edad
o 18-25 anos
o 26-35 anos
o 36-50 anos
o 51-60 anos

Anexo lll. Muestra segmentada. Género, edad, nivel de estudios y frecuencia de
compra online en funcién de si ha comprado alguna vez en AliExpress.

Hombre Mujer  Estudios basicos Estudios medios Estudios
(primaria y (grado medio, superiores
secundaria) bachillerato y grado (Universidad,
superior) master, etc)
No 32,7% 67,3% 8,1% 43,9% 47,9%
Si 35,5% 64,5% 3,9% 43,4% 52,6%

18-25 26-35 36-50 51- Menos de 6 Entre 6y Al menos Entre 4y

60 veces al aiio 12 veces unavezal 8 veces al
al afio mes mes
No 56,1% 255% 112% 7,1% 34,0% 38,1% 24.7% 3,1%
Si 63,3% 23,7% 10,5% 2,6% 35,5% 31,6% 28,9% 3,9%
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Anexo IV. Fuentes de informacidon antes de adquirir un producto

Fuente de 1 2 3 4 5
informacion
Redes sociales 21,1% 25,7% 26,3% 20,4% 6,6%
Blogs y
articulos de 13,2% 19,7% 31,6% 27% 8,6%
internet
Personas del 13,2% 12,5% 25% 34,9% 14,5%
entorno
Informacion de  22,4% 38.,2% 18,4% 16,4% 4,6%

la pagina web

Anexo V. Atributos extraidos, analisis de fiabilidad de estos (Alfa De Chronbach) y
cargas/pesos de los diferentes items que componen cada factor.

Atributo Cargas/pesos Alfa de Chronbach
USABILIDAD WEB
02 0,750 0,868
Ul 0,749
U3 0,745
U5 0,541
EW2 0,502
DIFERENCIACION
MM11 0,708 0,745
MMS5 0,654
MM6 0,584
MM1 0,573
FLOW
F4 0,734 0815
F2 0,673
F3 0,673
EW3 0,529
GESTION DE PEDIDO
MMS 0.825 0,763
MM7 0,756
MM10 0,527
INTERACTIVIDAD
2 0,713 0.829
I3 0,697
n 0,572
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14
CONFIANZA
C4

Cs

C3

0,571

0,777
0,686
0,663

SEGURIDAD EN EL PROCESO DE PEDIDO Y PAGO

C1
C2
SOLUCION DE PROBLEMAS
C7

ACCESO A PREGUNTAS FRECUENTES

Co

0,893
0,732

0,840

0,729

0,731

0,814

Solo tienen 1 variable

Solo tienen 1 variable
Este debe ser superior a 0,7 para garantizar que la relacion entre las variables de un mismo

factor es buena y fiable. Para conocer a qué item hace referencia cada atributo, se debe

mirar el Anexo II (preguntas relativas a experiencia web).

Anexo VI. Estadisticos descriptivos y ANOVA de Edad, Nivel de Estudios, Frecuencia
de compra en internet y tiempo desde la ultima compra en AliExpress con
atributos de usabilidad web, y pruebas post-hoc.

EDAD
Factores Media Media Media Media

para 18-25 para 26-35 para 36-50 para 51-60

Usabilidad web 3,5333 34722 3,1625 3.6

Diferenciacion 3,9349 3,8889 3,625 4

Flow 3,1432 3,1389 2,8594 3,625

Gestion de pedido 2,5972 2,6481 2,7708 3,5833

Interactividad 3,3958 3,1875 2,7188 3,1875

Confianza 2,6146 2,6574 2,3542 325

Seguridad en el

proceso de pedido y 3,3906 34028 3,4688 425

pago

Solucion de problemas 2,3229 2,5833 2,3125 2,25

ECERDE DIFFITES 2,6458 2,6458 3 275

frecuentes
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diferencias
0412
0,526
0,432
0,227
0,035
0,632

0,514

0,898
0,483



NIVEL DE ESTUDIOS

Factores M. Ep
Usabilidad 2,7000
web
Diferenciacion  4,0000
Flow 2,8750
Gestion de 2,6667
pedido
Interactividad 2,8750
Confianza 3,6667
Seguridad en 3,5000
el proceso de
pedido y pago
Solucion de 4.,0000
problemas
Acceso a 4,0000
preguntas
frecuentes

M.
Es

2,8500

3,6250
2,5625
2,8333

2,7500
3,0000
3,5000
3,0000

3,0000

M.
Gm

2,9867

3,3667
2,9000
2,2222

2,7833
25111
3,1000
2,0000

2,8000

M.
Gs

3,6364

4,0530
3,3106
2,7374

34242
27172
3,5455
2,6970

2,8485

M.Ep: Media para Educacion Primaria
M. Es: Media para Educacion Secundaria
M. Gm: Media para Grado Medio

M. Gs: Media para Grado Superior

M. B: Media para Bachillerato
M.Gu: Media para Grado Universitario
M. Es: Media para estudios superiores.
Sig de las dif: Significatividad de las diferencias.

FRECUENCIA DE COMPRA ONLINE

Factores

Usabilidad web
Diferenciacion
Flow

Gestion de pedido
Interactividad
Confianza
Seguridad en el
proceso de pedido y
pago

Solucion de problemas
Acceso a preguntas
frecuentes

Media
para <6
veces/ano

34519
3,8009
2,8981
2,6667
3,1620
2,6728
3,1944

2,6111
2,9630

Media
para 6-12
veces/ano

M.
B

3,3778

4,1250
3,0556
2,7593

2,9583
2,1852
29722
1,6667

2,2222

Media
para al

menos 1

vez/mes

3,5208
4,0104
3,3385
2,7222
3,2917
2,6736
3,7604

2,2500
2,6042

56

3,5500
3,9375
3,2330
2,6591
3,3920
2,5606
3,3977

2,3636
29773

M.
Gu

3,5606

3,8451
3,1338
2,6338

3,3627
2,6620
3,5352

2,3944

28310

Media
para 4-8
veces mes

29333
3,4583
2,6667
1,9444
3,1667
2,0000
3,0000

1,5000
1,5000

M. Sig de
Es.S las dif.
37778 040
4.1944 059
3,1944 ,633
2.9259 ,628
37222 045
24815 ,633
3,5000 ,503
2,5556 ,347
3,1111 ,699
Significatividad
de las
diferencias
,369
279
033
317
,630
635
055
462
125



TIEMPO DESDE LA ULTIMA COMPRA EN ALIEXPRESS

Usabilidad web 3,3857 3,5727 3,6000 3,6650 3,2383 124
Diferenciacion 3,8929 42614 3,9310 4,0000 3,6064 015
Flow 3,2679 33182 3,3621 3,2688 2,7234 005
Gestion de pedido 2,7857 2,5455 2,9655 2,8417 23121 023
Interactividad 34286 3,5682 32845 3,4250 2,9415 029
Confianza 2,4286 2,3485 3,1724 2,7583 2,3262 039
Seguridad en el 38214 3,8636 3,6897 3,5750 2,8085 000
proceso de pedido y

pago

Solucion de 2,4286 1,8182 3,4828 2,2500 2,0638 004
problemas

Acceso a preguntas 2.,5000 2.9091 3,2759 3,1250 2,2553 036
frecuentes

Pruebas post-hoc ANOVA (DMS)
Diferencia de
medias (I-]J)

Interactividad 18-25 afios 36-50 afios 0,67708*
Usabilidad web Grado medio Grado superior -0,64970*
Grado Universitario -0,57490*
Estudios superiores -0,79111%*
Interactividad Grado medio Grado superior -0,64091%*
Grado Universitario -0,57934*
Estudios superiores -0,93889*
Flow Menos de 6 veces al Entre 6 y 12 veces al afio -0,44039%*

afo
Entre 6 y 12 veces al Entre 4 y 8 veces al mes 0,67188*
afno




Tiempo desde la tltima compra

Diferenciaciéon En el dltimo mes Mais de 6 meses 0,65498*
Entre 3 y 6 meses Mais de 6 meses 0,39362*
Flow En la dltima semana Mas de 6 meses 0,54445%*
En el dltimo mes Mas de 6 meses 0,59478*
Hace més de 1 mes y Mais de 6 meses 0,63866*
menos de 3 meses
Entre 3 y 6 meses Mais de 6 meses 0,54535*
Gestion de pedidos Hace més de 1 mes y Mais de 6 meses 0,65346*
menos de 3 meses
Interactividad Entre 3 y 6 meses Mais de 6 meses 0,52961*
En el ultimo mes Mas de 6 meses 0,62669*
Entre 3 y 6 meses Mais de 6 meses 0,48351*
Confianza En el dltimo mes Hace mas de 1 mes y -0,82393*
menos de 3 meses
Seguridad en el proceso de Hace méas de 1 mes y Mas de 6 meses 0,84617*
pedido y pago menos de 3 meses
En la dltima semana Mas de 6 meses 1,01292%
En el dltimo mes Mas de 6 meses 1,05513%
Hace més de 1 mes y Mais de 6 meses 0,88114*
menos de 3 meses
Entre 3 y 6 meses Mais de 6 meses 0,76649*
Solucién de problemas En el dltimo mes Hace més de 1 mes y -1,66458%*
menos de 3 meses
Hace més de 1 mes y Mais de 6 meses 1,41893*
menos de 3 meses
Preguntas frecuentes Hace més de 1 mes y Mais de 6 meses 1,02054*
menos de 3 meses
Entre 3 y 6 meses Mais de 6 meses 0,86968*

Esta tabla se recogen unicamente las pruebas post-hoc de las variables que han presentado
diferencias significativas entre grupos en el analisis de la varianza anterior. La diferencia
de medias es significativa en el nivel 0,05

Anexo VII. Analisis de correlaciones (Pearson) entre evaluacién global de la
compra, probabilidad de volver a comprar y los atributos de experiencia web.

U D F

Gp. I C

Seg. Sol.

Sat. Ve.
Sat. 1 0,482%*
Ve. 0,482%* ]
U 0,364** (,284**
D 0,254%*  (,316%*
F 0,398**  (0,477**
Gp 0,450%*  (,233**
I 0,278**  0,306**
C 0,273** 0,165
Seg. ,360%* 0,261%%*
Sol. 0,041 -0,009
Preg. 0,185* 0,045

*p<0,05; **p<0,01

0,364**
0,284**
1
0,593**
0,601**
0,470**
0,651%**
0,255
0,370**
0,109
0,257**

0,254**
0,316**
0,593**
1
0,538**
0,370**
0,591**
0,125
0,357
0,101
0,108

Sat: Satifaccion global con la compra
Vc: Probabilidad de volver a comprar.
U: Usabilidad

0,398**
0,477**
0,601**
0,538**
1
0,462**
0,526**
0,288%**
0,434**
0,077
0,204*
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0,450**  0,278**
0,233**  0,306**
0,470**  0,651**
0,370**  0,591**
0,462**  0,526%*
1 0,409**
0,409** 1
0,392**  (,238%**
0,396**  0,475**
0,157 0,076
0,344**  0,211**

0,273**
0,165
0,255
0,125
0,288**
0,392%**
0,238%**
1
0,329**
0,382%*
0,368**

0,360**
0,261**
0,370**
0,357
0,434**
0,396**
0,475%*
0,329**
1

0,099
0,262%**

0,041
-0,009
0,109
0,101
0,077
0,157
0,076
0,382%**
0,099

1
0,268**

Preg.
0,185*
0,045
0,257**
0,108
0,204*
0,344**
0,211**
0,368**
0,262**
0,268**



D: Diferenciacion

F: Flow

Gp: Gestion de pedido

I: Interactividad

C: Confianza

Seg.: Seguridad en el proceso de pedido y pago
Sol.: Solucién de problemas
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