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Resumen Ejecutivo

La finalidad de esta investigacion se centra en analizar los factores que influyen en la
intencion de compra de palas de padel a través de medios digitales en Chile. Este analisis
busca proporcionar a las empresas del sector una comprension detallada de estos factores,

permitiéndoles definir mejor sus estrategias de marketing y propuestas de valor.

Para alcanzar estos objetivos, se llevo a cabo un anélisis factorial exploratorio (AFE) basado
en una encuesta estructurada, disefiada y distribuida a traves de la plataforma SurveyMonkey.
La encuesta recopil6 214 respuestas, abordando aspectos como la intencién de compra, la
percepcion de calidad, el precio, la confianza, los habitos de compra, la marca, y la
sostenibilidad. Los datos recopilados fueron analizados utilizando el software SPSS

Statistics, lo que permiti6 identificar y extraer varias dimensiones subyacentes significativas.

Al finalizar esta investigacion, se identificaron nuevas variables que pueden ser exploradas
en estudios futuros para profundizar en la comprension de los factores que influyen en la
compra de palas de padel en linea en Chile. Este enfoque podria ser beneficioso para ampliar
el conocimiento sobre las preferencias y comportamientos de los consumidores en este
mercado especifico. Ademas, se encontraron relaciones significativas entre las diversas
variables obtenidas, lo que proporciona una vision detallada de como interactdan y afectan

el comportamiento de los usuarios.

Ademas, se sugiere validar los resultados y ampliar el tamafio de la muestra para lograr
resultados mas representativos. Asimismo, realizar estudios que permita analizar como

evolucionan las preferencias y comportamientos de los consumidores a lo largo del tiempo.



Estas acciones no solo extenderan el conocimiento adquirido, sino que también exploraran
nuevas areas de interés, validaran los resultados obtenidos y permitiran la aplicacion de
estrategias mas efectivas en la comprension y abordaje del mercado de las palas de padel en

linea.
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1. Problema de investigacion

El péadel, un deporte de raqueta que combina elementos del tenis y el squash, ha ganado
rapidamente popularidad en Chile en los ultimos afios. Lo que una vez comenz6 como un
deporte poco conocido ha evolucionado para convertirse en un fendmeno cultural y deportivo
en el pais (Nogark, 2020). La proliferacién de clubes y centros de padel, junto con la
organizacion de torneos ha contribuido al aumento de la participacion y el interés en el
deporte. A su vez, se ha observado un notable aumento en el nimero de seguidores,
deportistas profesionales, instalaciones deportivas y equipos disponible para su practica

(Arenas, 2023).

De la misma manera, durante la pandemia, las ventas presenciales pasaron a segundo plano
y el comercio electrénico experimentd un auge en Chile, convirtiéndolo en la Unica via de
ventas disponible (Financiero, 2023). Esto ha resultado una entrada muy significativa en el
mercado, siendo Chile el segundo pais con mayor comercio electronico en Latinoamérica

(Walters, 2023).

La relacion entre el deporte, en particular el padel, y el comercio electronico es evidente en
la forma en que los consumidores buscan productos y accesorios relacionados con sus
actividades deportivas favoritas en linea. Esto ha resultado en un aumento en la demanda de
productos, incluyendo ropa deportiva, equipos y accesorios. Este patrén sugiere que los
consumidores chilenos estan dispuestos a utilizar plataformas de comercio electrénico en

lugar de realizar compras fisicas para adquirir productos que mejoren su experiencia en



actividades deportivas especificas. En el caso del padel, “las ventas en online han aumentado

en un 570%” (Bobadilla, 2022).

Al tener esto en cuenta, el problema de investigacion se centra en analizar de forma detallada
los factores o variables que influyen en la decisién de compra en los consumidores de palas
de padel en Chile respecto a otras, o que son efectuadas de manera online en comparacion
con la compra presencial. Este problema implica examinar cuales son los factores que
influyen en la preferencia de los clientes respecto a las palas de padel, analizando el entorno
de comercio, identificando la marca, el canal, el tipo de pala, material, y tendencias o factores

que puedan influir en esto.

Este estudio tiene la finalidad de proporcionar a los negocios enfocados en el padel un
examen exhaustivo de los elementos que influyen en las decisiones de compra de los clientes.
Reconociendo y entendiendo estos elementos, las compafiias tendran la capacidad de
formular tacticas de marketing mas precisas y ajustar su oferta al mercado para alinearla con
las expectativas y gustos de su cliente. Como resultado, se espera fomentar un sector mas
competitivo, informado e innovador, capaz de evolucionar sus productos dentro del mercado

chileno.

Para esta investigacion y poder llevarla a cabo las preguntas clave son:

e ;Influye la ubicacién geografica o la edad en la preferencia de la compra de palas de

padel?



¢ Cudl es la preferencia predominante de los clientes: comprar palas de padel en linea
0 en tiendas fisicas?

¢ Es necesario tener cierto nivel de conocimiento o experiencia en el padel para poder
efectuar una compra respecto a una pala de padel?

¢Qué es mas importante para los usuarios, la calidad precio en las palas de padel
disponibles en el mercado?

¢Otras caracteristicas al efectuar una compra en las palas de padel (como la
sostenibilidad, la marca o la recomendacion) determinan la decision de compra?
¢Existen diferencias significativas en las preferencias de compra entre hombres y

mujeres?

2. Objetivos



2.1 Objetivo general

Analizar el comportamiento de los factores que influyen en los consumidores chilenos
respecto a las compras electrénicas de palas de péadel con el propdsito de identificar los
factores determinantes en su decision de compra y entender las preferencias y motivaciones
detras de estas, para asi proporcionar estrategias de marketing eficaces a los vendedores y

fabricantes en el mercado chileno.

2.2 Objetivos Especificos

o Identificar las preferencias de los consumidores chilenos en relacion con la compra de
palas de padel en linea en comparacion con las tiendas fisicas, mediante la aplicacion de

encuestas.

e Analizar e identificar los principales factores que influyen en la intencion de compra de

palas de padel en medios digitales, utilizando técnicas de analisis factorial exploratorio.

e Comprender como las percepciones de calidad y el precio de las palas de padel influyen

en las decisiones de compra de los consumidores chilenos.

e Analizar el impacto de la conciencia ecoldgica en la preferencia y compra de palas de

padel ecoldgicas.



Determinar el papel de la confianza en las plataformas de comercio electronico y como

afecta la decision de compra de palas de padel.

Identificar la influencia de los influencers y figuras publicas en la decisién de compra de

palas de padel entre los consumidores.

Analizar los habitos de compra de los consumidores, incluyendo la lealtad a marcas

especificas y la tendencia a regresar a las mismas tiendas para futuras compras.

Evaluar el comportamiento de diversas estrategias de marketing, como ofertas

promocionales y descuentos, en la decision de compra de palas de padel.

Comparar como los consumidores perciben la calidad y confiabilidad de las tiendas

especializadas en padel frente a las tiendas generalistas.

3. Marco Tebrico



3.1 El Padel: Origenes y Desarrollo

3.1.1 Origenes e Historia del Padel

El padel, un deporte que fusiona elementos del tenis y el squash, ha experimentado una
notable popularidad. Su origen se remonta a finales de la década de 1960 en Meéxico,
especificamente en Acapulco, por Enrique Corcuera. Corcuera adapt6 una cancha de squash
en su propiedad, agregando paredes y modificando el espacio para crear lo que inicialmente
llam6 "Paddle Corcuera”, sentando asi las bases del padel moderno. La expansion
internacional del padel comenzd cuando este deporte capturd el interés de Alfonso de
Hohenlohe-Langenburg, un aristocrata espafiol que, después de visitar a Corcuera y quedar
fascinado con el juego, decidi6 introducirlo en Espafia. Es asi como en1974, Hohenlohe
establecio los primeros campos de padel en Marbella, marcando el inicio de la proliferacion
del padel en Europa. Julio Menditeguy, un argentino miembro del club de tenis de Alfonso
en Marbella, importd el deporte a Argentina en 1975, contribuyendo a su difusion en América

Latina (AC, 2021).

A lo largo de los afos, el padel se ha transformado y adaptado, convirtiéndose en una
actividad deportiva establecida en Espafa para principios de los afios 2000, con la creacion
de més de 500 clubes de padel y su inclusion como actividad deportiva en numerosos hoteles
espafoles. Este crecimiento se consolidé ain mas en 2005 con la fundacion del Padel Pro

Tour, el primer campeonato internacional de padel jugado integramente en Espafia, marcando



un hito importante en la formalizacion y profesionalizacion del deporte. La evolucion del
padel no se detuvo ahi; su popularidad ha continuado creciendo exponencialmente,
particularmente desde 2010, estableciéndose como uno de los deportes de mas rapido
crecimiento a nivel mundial. Esta expansion es evidente en la construccidn de mas de 10,000
nuevas canchas de padel y la apertura de 3,000 nuevos clubes en la ultima década, lo que
demuestra su creciente aceptacion y adopcidn en paises como Italia, Suecia, Francia, Bélgica,

los Paises Bajos, Portugal y regiones del Medio Oriente (AC, 2021).

La singularidad del padel radica en su accesibilidad y el aspecto social del juego, lo que lo
hace atractivo para una amplia gama de edades y niveles de habilidad. Estas caracteristicas
han sido fundamentales para su adopcion global y contintan siendo un factor clave en la

promocion y el desarrollo futuro del deporte.

3.1.2 Expansiony Globalizacion del Padel

La globalizacion ha transformado el padel de ser un deporte predominantemente jugado en
ciertas regiones a convertirse en una disciplina con seguidores y jugadores en todo el mundo.
Esta expansién internacional no s6lo ha aumentado la cantidad de canchas y clubes
disponibles, sino que también ha diversificado la base de jugadores y espectadores, lo que
refleja un interés creciente por parte del publico. Paises tradicionalmente no asociados con el
padel, como los nérdicos, el Reino Unido y Estados Unidos, han visto un aumento

significativo en su popularidad, evidenciando el atractivo universal del deporte. Este



fendmeno se ha visto impulsado por varios factores. Primero, la facilidad de aprendizaje del
juego hace que el padel sea accesible para personas de todas las edades y habilidades.
Ademas, la naturaleza social y divertida del deporte fomenta un entorno inclusivo y amigable,
promoviendo su practica entre un publico amplio. La visibilidad y promocion del deporte por
parte de figuras publicas y celebridades han jugado un papel crucial en aumentar su
popularidad, atrayendo la atencion de nuevos seguidores y estimulando el interés en el padel

(Farrant, 2023), (Playtomic, 2023).

Desde el punto de vista de la infraestructura, el desarrollo de nuevas canchas y clubes en
2022, donde se report6 que una de cada cinco canchas en operacion se habia abierto ese afio,
demuestra no solo un crecimiento en la infraestructura fisica necesaria para practicar el
deporte, sino también un reflejo del aumento en la demanda y el interés por parte de jugadores
y aficionados (Playtomic, 2023). Mirando hacia el futuro, el padel muestra signos de una
mayor internacionalizacion y profesionalizacion. Organizaciones como la Lawn Tennis
Association en el Reino Unido han adoptado planes ambiciosos para expandir la
infraestructura del padel y promover su practica entre una audiencia mas amplia. Estos
esfuerzos no solo subrayan el compromiso institucional hacia el crecimiento del padel sino
también la confianza en su potencial para atraer y retener a jugadores en el largo plazo

(Pioneers, 2023).

La globalizacion del padel refleja un cambio significativo en como se percibe y practica este

deporte alrededor del mundo. Con cada nueva cancha que se inaugura y cada nuevo jugador



que toma una paleta, el padel se cimenta ain mas como un fendmeno deportivo global,
demostrando su capacidad para unir a personas de diferentes culturas y antecedentes a través

de su juego dinamico y accesible.

3.1.3 Marcas mas influyentes en el Padel

La influencia de ciertas marcas en el mundo del padel ha sido determinante para el
crecimiento y la popularizacién de este deporte. Adidas, conocida por su amplia presencia en
diversas disciplinas deportivas, entrd en el mundo del padel en 2013 con la firma de Martita
Ortega y desde entonces ha continuado innovando en sus productos, como lo demuestra su
gama Adipower, utilizada por jugadores como Seba Nerone, Alex Ruiz y la misma Ortega

(Stock, 2023).

Varlion, nacida en 1993 en Argentina y trasladada a Espafia en 1999 por su fundador Felix
Regalia, es reconocida por haber introducido numerosas innovaciones en la fabricacion de
raquetas de padel y haber desarrollado la raqueta mas vendida en la historia del deporte:
Varlion Lethal Weapon Carbon 3. Aunque la marca ha enfrentado desafios financieros, su

impacto en la innovacién del equipamiento de padel es indiscutible (Stock, 2023).

Head y Bullpadel son también actores significativos en este mercado. Head, una de las
multinacionales pioneras en adentrarse en el padel, ha desarrollado productos de alta calidad

probados por algunos de los mejores jugadores del mundo, como Arturo Coello y Sanyo



Gutiérrez. Bullpadel, por su parte, se ha orientado principalmente al mercado espafiol y es
ampliamente reconocida por la calidad y variedad de sus productos, destinados mayormente
a jugadores avanzados, con precios que varian entre 130 y 250 euros (Stock, 2023), (Melle,

2022).

Nox se destaca como una marca 100% dedicada al padel, convertida en una de las mas
vendidas en afos recientes y patrocinadora oficial del World Padel Tour. Ofrece una extensa
coleccion de raquetas para todos los estilos de juego y niveles, incluyendo modelos

exclusivos para la competencia (Polo, 2021).

Estas marcas, junto con otras como Vibor-A, Akkeron y Star Vie, no solo han jugado un
papel crucial en el desarrollo y difusion del padel a nivel mundial sino también han
contribuido significativamente a la evolucion técnica del equipamiento utilizado en este
deporte. La diversidad en el disefio de raquetas, materiales de fabricacion y tecnologias
aplicadas refleja el compromiso de estas marcas por satisfacer las necesidades de todos los

jugadores, desde principiantes hasta profesionales (Polo, 2021).

3.1.4 Crecimiento del Padel en Chile

La consolidacion del padel en Chile ha sido un fendmeno digno de analisis, con un aumento
significativo en infraestructura y participacion que lo ha posicionado firmemente en el

panorama deportivo nacional. La evolucién de las cifras segun la revista Forbes menciona



textual: “para 2019 enumeraba cerca de 300 canchas en el pais, cifra que a 2023 es superior
alas 1.700. Y solo por semana, en promedio, se desarrollan 28.500 partidos de padel en Chile
¢alguna duda de la fiebre del padel? desde las 300 canchas en 2019 hasta superar las 1.700
en 2023 (Arenas, 2023). Segun lo antes mencionado, no solo se evidencia un crecimiento
cuantitativo, sino también refleja la creciente popularidad y aceptacién del deporte entre los

chilenos.

El padel ha trascendido fronteras, y la realizacion de eventos internacionales como la fase
final del World Padel Tour en territorio chileno, no solo ha puesto al pais en el mapa del
padel mundial, sino que también ha fortalecido su presencia y reconocimiento a nivel local.
La destacada actuacion de atletas chilenos en competiciones internacionales, como los Juegos

Panamericanos de 2019, ha afiadido valor y prestigio al desarrollo del padel en el pais.

En el &mbito privado, se ha experimentado un crecimiento del 187% en la disponibilidad de
canchas y un aumento del 15% en la cantidad de canchas por club desde abril de 2022. Este
auge ha sido mutuamente beneficioso, permitiendo a las empresas prosperar, mientras
proporciona a los entusiastas del padel plataformas y facilidades para su practica. (Arenas,

2023)

Ademas, la inversion en infraestructuras, evidenciada por proyectos como el de Cencosud,
que implicé la construccion de 16 nuevas canchas, es un testimonio de la confianza y el

compromiso de los inversores en la continuidad y el futuro del padel en Chile. Este aspecto



econdémico es relevante ya que, aunque el padel ha sido percibido como un deporte
relativamente costoso, la variabilidad en los costos y la disponibilidad de implementos y

canchas en diversos rangos de precio han permitido una accesibilidad mas amplia.

3.1.5 Evolucion del padel en Chile

La evolucion del padel en Chile refleja una notable transformacion de un deporte inicialmente
poco conocido a una actividad en auge y altamente popular en el pais. Desde sus primeras
apariciones en Refiaca durante los afios 90, donde el deporte era practicado por un grupo
reducido de aficionados, el padel en Chile ha experimentado un crecimiento significativo,
superando obstaculos como la escasez de canchas e infraestructura adecuada. En la
actualidad, se estima que existen méas de 900 canchas a lo largo de Chile, evidenciando el

creciente interés y la expansion de este deporte (PadelProps, 2023).

El aumento en la practica del padel ha sido especialmente notable en los Gltimos afios,
impulsado en gran medida por la pandemia, que llevé a muchas personas a buscar actividades
al aire libre y deportes con facilidad de acceso y préactica segura. Esta tendencia ha sido
apoyada por la participacion creciente de las mujeres y el desarrollo de infraestructura
dedicada al padel, lo que ha facilitado que mas personas se involucren en el deporte. Ademas,
la visibilidad internacional del padel chileno ha aumentado gracias a la participacion de
jugadores chilenos en competiciones internacionales (Publinota, 2022). Desde un punto de

vista institucional, el padel en Chile ha ganado reconocimiento y estructura, con la



inscripcion de 22 organizaciones deportivas como clubes de padel y el registro de 317
canchas de padel a nivel nacional por parte del Instituto Nacional del Deporte hasta diciembre
de 2021. Este desarrollo estructurado ha sido un factor clave para promover el padel y

facilitar su acceso a una mayor cantidad de personas (Sepulveda, 2022).

Un ejemplo destacado del dinamismo del padel chileno es Coco Padel en Chicureo, un club
que se ha convertido en un referente del movimiento deportivo en la region. Con instalaciones
de primera calidad y una activa comunidad de jugadores, Coco Padel representa el
crecimiento y la popularidad del deporte en Chile, organizando eventos y torneos que atraen
a entusiastas de todas las edades y niveles de habilidad. Este club simboliza la union entre

deporte, comunidad y cultura que el padel ha logrado establecer en el pais (Sundes, 2023).

3.2 Comercio Electronico y su rol en el Deporte

3.2.1 Comercio electrénico a nivel Global

La evolucion del comercio electronico a nivel global se caracteriza por varias tendencias
clave que tienen el potencial de influir significativamente en la decision de compra de
consumidores, incluidos aquellos interesados en adquirir palas de padel en Chile. Estas
tendencias reflejan la adaptacion de los mercados y los comportamientos de compra a las
nuevas tecnologias, las expectativas cambiantes de los consumidores y el contexto

economico global.



Importancia del Comercio Social: EI comercio social se ha consolidado como una
herramienta critica para las marcas que buscan alcanzar a sus audiencias objetivo,
esperando generar $30.73 mil millones en ventas en 2023, lo que representa el 20%
de las ventas globales de comercio electronico minorista. La integracion de funciones
de compra en plataformas sociales como Instagram y Facebook facilita a las marcas
construir conexiones mas profundas con los consumidores y acelerar las ventas

directamente a traves de estos canales (Commerce, 2023).

Experiencias Personalizadas: Las experiencias de compra personalizadas se estan
convirtiendo en un factor decisivo para la lealtad de marca, con un 60% de
consumidores indicando que se convertiran en clientes repetitivos después de una
experiencia de compra personalizada. La utilizacion de datos de clientes para ofrecer
recomendaciones personalizadas y promociones especificas puede aumentar

significativamente el compromiso, la lealtad y las ventas (Commerce, 2023).

Comercio de Suscripcion: EI modelo de comercio de suscripcion estd emergiendo
como un método clave para retener a los clientes y generar ingresos recurrentes. Casi
el 35% de los compradores en linea semanales utilizan suscripciones, lo que indica la
creciente popularidad de este modelo de negocio entre los consumidores que buscan

conveniencia y consistencia en sus compras en linea (Commerce, 2023).



- Marketing en Redes Sociales: Las estrategias de marketing en redes sociales estan
evolucionando para incluir comercio en vivo y publicidad en television conectada,
ofreciendo a las marcas nuevas vias para llegar a los consumidores y personalizar ain
mas la experiencia de compra. La popularidad del comercio en vivo, particularmente
en China, y la efectividad de la publicidad en plataformas de streaming como Hulu y
Roku, subrayan la importancia de diversificar las estrategias de marketing para

capturar la atencion de los consumidores (Keenan, 2023).

- Enfoque en la Sostenibilidad: La sostenibilidad sigue siendo un foco importante
para los negocios y los consumidores, con un 52% indicando que la pandemia les
hizo valorar mas la sostenibilidad. Las marcas que invierten en practicas y productos
sostenibles estan ganando popularidad, lo que sugiere que integrar estrategias de
sostenibilidad puede ser crucial para el éxito en el comercio electronico (Commerce,

2023).

Estas tendencias destacan la importancia de adaptar las estrategias de venta y marketing al
cambiante paisaje digital y las preferencias de los consumidores. Para las empresas que
venden palas de padel en Chile a través del comercio electronico, entender y aprovechar estas

tendencias puede ser clave para atraer y retener clientes en un mercado competitivo.

3.2.2 Comercio electronico en la industria deportiva



El desarrollo del comercio electrénico en la industria deportiva ha experimentado un
crecimiento exponencial, especialmente impulsado por las tendencias emergentes y las
adaptaciones tecnoldgicas que han redefinido la forma en que los consumidores interactan
con las marcas deportivas. Este crecimiento se ve reflejado en varios aspectos clave que son

fundamentales para comprender el dinamismo del e-commerce dentro del sector deportivo.

Inicialmente, el impacto de la pandemia en las empresas de articulos deportivos fué
significativo, con una notable disminucién en las ventas y margenes mas estrechos. Sin
embargo, esto condujo a una bifurcacion en el rendimiento, donde algunos jugadores
especializados lograron sobresalir con margenes y crecimiento de ventas superiores al 15%.
Para 2021, la industria de articulos deportivos experimentd una amplia recuperacion, con el
mercado de ropa deportiva casi volviendo a los niveles de ventas previos a la pandemia,
impulsado por consumidores en China (23% de crecimiento) y Estados Unidos (15%). Se
espera que el mercado global de ropa deportiva crezca entre un 8 y un 10% anual hasta 2025,
lo que subraya la oportunidad para las empresas de articulos deportivos de explorar nuevas

areas de crecimiento (Becker, 2022).

La transformacion digital y los cambios futuros en la industria deportiva enfatizan la
necesidad de que las organizaciones deportivas aprovechen estratégicamente los medios
digitales para construir conexiones directas con los fanaticos. Las tecnologias inmersivas,
como la realidad aumentada y virtual, estan siendo utilizadas para mejorar la experiencia de

visualizacion y aumentar la participacion, mientras que la analitica digital permite una mejor



comprension de lo que emociona a los fanaticos, proporcionando a los patrocinadores
informacion valiosa sobre qué tipos de anuncios y modelos de compromiso funcionan mejor

para audiencias individuales (Deloitte, 2017).

Ademas, las empresas de comercio electronico en la industria deportiva, como Adidas y
Nike, han demostrado un éxito notable, estableciéndose como algunas de las marcas mas
grandes en el negocio. En 2021, Nike generd ingresos de $44.5 mil millones, mientras que
Adidas alcanzé los $25 mil millones, lo que refleja el dominio de estas plataformas en el
suministro de bienes y equipos deportivos para los consumidores. Estos lideres del mercado
han crecido para convertirse en los mayores proveedores de calzado atlético y ropa deportiva,
respectivamente, destacando el papel central del comercio electrénico en su éxito

(GlobalData, 2023).

El e-commerce en el deporte se ha entrelazado con temas sociales mas amplios, como la
justicia social, y ha visto como las plataformas de streaming como Amazon fortalecen su
presencia en el mercado al adquirir derechos de transmision de eventos deportivos
importantes, como la UEFA Champions League. Esto destaca el crecimiento del comercio
electronico no solo como un canal de venta, sino también como una plataforma para la

transmision y la participacion global en eventos deportivos (GlobalData, 2023).

3.2.3 Comercio Electrénico en Chile



A continuacion, todos los datos numéricos son datos recopilados por BlackSip y eCommerce

DB en el afo 2021.

En los dltimos afios, Chile ha experimentado una notable transformacion en el ambito del
comercio electronico, reflejando cambios significativos en las conductas de compra 'y en la
accesibilidad a diversas plataformas de mercado. La incidencia del comercio electronico en
el pais ha venido en aumento, evidenciado por el crecimiento del 23% en 2021 y la
participacion del 63% de la poblacion, lo cual coincide con cifras similares provenientes de

Espafia y muestra un marcado incremento desde el 46,2% registrado en 2017.

La prosperidad del e-commerce en Chile no sélo se manifiesta en la participacion de los
usuarios, sino que también tiene un notable impacto econémico. Con ingresos que rondan los
US$7 mil millones en 2021, el pais ha escalado posiciones hasta ubicarse 31° a nivel mundial
en términos de volumen de negocio en el comercio electronico. Factores como la cobertura
de Internet, que alcanz6 un 86% en 2021, y eventos de descuento masivos, especificamente
los CyberDays de 2021, han sido catalizadores de este crecimiento, superando expectativas
con ventas que rondaron los $433 millones de ddlares y totalizando 5,4 millones de

transacciones.

Las proyecciones futuras para el comercio electrénico en Chile apuntan hacia un panorama
positivo y en constante crecimiento. EI aumento sostenido en el sector y la proyeccion del

11% de crecimiento en la cantidad de usuarios para 2025, alcanzando asi los 13 millones de



personas, son indicadores de un futuro promisorio para el e-commerce en el pais. Chile se
vislumbra como un terreno fértil para el comercio electronico, en especial en categorias de

productos como articulos de tecnologia y ropa.

La tendencias y habitos de consumo del comprador chileno también son objeto de
observacion, indicando que los dispositivos mas utilizados para realizar compras online son
los smartphones, computadores portatiles y de escritorio, y tabletas. Las categorias de
productos que lideran las preferencias de los chilenos incluyen vestuario, calzado y productos
electronicos, destacando con porcentajes del 75%, 73% y 65%, respectivamente. Un aspecto
adicional para considerar es que un 68% de los compradores online en Chile dedican tiempo
a realizar una exhaustiva investigacion antes de concretar sus compras, apoyandose
principalmente en resefias y comentarios en redes sociales como fuentes de referencia y

validacion previa a la compra.

Estas tendencias y datos sobre el comercio electronico en Chile proveen un panorama integral
sobre el estado y proyeccion del e-commerce en el pais, resaltando no solo el crecimiento y
desarrollo del sector, sino también las pautas de comportamiento y preferencias de los

consumidores chilenos en el &mbito digital.

3.3 Factores que influyen en el proceso de compra



3.3.1 Factores psicologicos

A continuacion, se presentan algunos factores psicoldgicos que influyen en la decision de
compra, donde en el contexto del comercio electronico, es esencial considerar diversos

factores psicoldgicos los que juegan un papel decisivo en el comportamiento del consumidor.

- Motivacidn: La teoria de la jerarquia de necesidades de Maslow destaca como desde
las necesidades basicas hasta la autorrealizacion, las diferentes etapas de necesidades
influyen en la motivacién detras de las decisiones de compra de los consumidores.
Esta teoria sugiere que las personas estan motivadas para satisfacer sus necesidades

bésicas antes de buscar satisfacer necesidades de niveles superiores (Jargons, 2017).

- Percepcion: La percepcion del consumidor hacia un producto o marca influye
significativamente en su decision de compra. Esto implica como seleccionan,
organizan e interpretan la informacion. La experiencia previa del consumidor con una
marca puede generar una percepcion favorable o desfavorable, influenciando asi su

comportamiento de compra (Jargons, 2017).

- Aprendizaje: EIl aprendizaje de los consumidores basado en experiencias previas,
conocimientos adquiridos y actitudes formadas puede impactar en sus decisiones de
compra futuras. Esto se ve reflejado tanto en el aprendizaje condicionado por

experiencias repetidas como en el aprendizaje cognitivo, donde se aplican



conocimientos y habilidades para resolver problemas y obtener satisfaccion (Jargons,

2017).

- Actitudes y Creencias: Las actitudes y creencias personales hacia productos o
marcas tambien son determinantes en las decisiones de compra. Las empresas se
esfuerzan por comprender y, en ocasiones, modificar estas actitudes a través de
campafias de marketing para alinear las percepciones del consumidor con los valores

de la marca (Jargons, 2017).

3.3.2 Factores Sociales

Los factores sociales abarcan la influencia de la cultura, la clase social, la familia'y los grupos
de referencia. Cada uno de estos aspectos juega un papel crucial al modelar las percepciones,
actitudes y comportamientos de compra de los individuos. La cultura, por ejemplo, establece
las normas y valores que guian el comportamiento de los consumidores, incluyendo sus
habitos de compra y las marcas que prefieren. Las clases sociales, determinadas por factores
como el ingreso, la educacion y la ocupacion, también influyen en las preferencias de
consumo Yy las decisiones de compra, dictando a menudo qué productos son considerados

aceptables o deseables dentro de un estrato social particular (LibreTexts, 2020).

La familia, considerada como el primer grupo de referencia para la mayoria de las personas,

impacta significativamente en el desarrollo de las actitudes de compra y las preferencias de



marca desde una edad temprana. Los grupos de referencia, incluidos amigos, colegas y
figuras publicas, ejercen una influencia considerable mediante la observacion y la imitacion,
especialmente en un mundo cada vez mas conectado por las redes sociales. La presion de
pertenecer o el deseo de emular a figuras admiradas pueden llevar a los consumidores a tomar
decisiones de compra especificas para alinearse con los valores o la imagen de estos grupos

(Learning, 2019).

Ademas, la era digital ha intensificado el impacto de los factores sociales en la decision de
compra, particularmente a través del fenomeno de las redes sociales. Plataformas como
Instagram y Facebook no solo facilitan la exposicion a productos y marcas a través de
influencers y publicidad dirigida sino que también ofrecen una nueva dimensiéon de
aprobacidn social mediante "likes", comentarios y compartidos. Estos elementos digitales
pueden potenciar el deseo de compra al proporcionar validacion social inmediata y visible

para las elecciones de consumo de un individuo (Pimberly, 2023).,

3.3.3 Factores econdmicos

Los factores econdmicos desempefian un papel crucial en la influencia de las decisiones de
compra de los consumidores, especialmente en el contexto de la venta electrénica de palas
de padel en Chile. Estos factores incluyen el ingreso personal y familiar, las expectativas de

ingreso, el crédito al consumidor, los activos liquidos y el ahorro, todos los cuales determinan



el poder adquisitivo y, por lo tanto, la capacidad y la voluntad de los consumidores para

realizar compras.

Ingreso Personal y Familiar: El ingreso disponible, que es el ingreso personal
después de impuestos y otras deducciones obligatorias, influye directamente en la
cantidad de dinero que los consumidores estan dispuestos y son capaces de gastar. Un
aumento en el ingreso disponible generalmente conduce a un aumento en el gasto en
bienes no esenciales, como las palas de padel. De manera similar, el ingreso familiar
total, que es la suma de los ingresos de todos los miembros de la familia, afecta la
capacidad de gasto del hogar y, por lo tanto, las decisiones de compra relacionadas

con articulos de lujo o recreativos (Jargons, 2017).

Expectativas de Ingreso: Las expectativas futuras de ingreso también juegan un
papel significativo. Si los consumidores esperan gque su ingreso aumente en el futuro,
es mas probable que gasten mas en el presente, anticipandose a una mayor capacidad
de gasto. Por el contrario, si esperan una disminucion en su ingreso, es probable que
reduzcan sus gastos, afectando su disposicion a comprar articulos considerados no

esenciales (Jargons, 2017).

Crédito al Consumidor: La disponibilidad de crédito facilita la adquisicion de
bienes costosos al permitir que los consumidores distribuyan el pago a lo largo del

tiempo. Términos de crédito favorables, como bajas tasas de interes o planes de pago



en cuotas, pueden incentivar las compras de articulos de mayor precio, incluidas las

palas de padel de alta gama (Jargons, 2017).

- Activos Liquidos: Los activos liquidos, o aquellos que se pueden convertir
rapidamente en efectivo sin perder valor, proporcionan a los consumidores la
flexibilidad para realizar compras espontaneas o invertir en productos de mayor valor.
Un mayor nivel de activos liquidos se traduce en una mayor capacidad para realizar

compras discrecionales (Jargons, 2017).

- Ahorros: La propension al ahorro versus el gasto influye en las decisiones de compra
de los consumidores. Aquellos que prefieren ahorrar pueden ser mas reacios a realizar
compras no esenciales, mientras que los que tienen una menor tendencia al ahorro
pueden estar mas dispuestos a gastar en bienes y servicios recreativos o de lujo

(Jargons, 2017).

Ademas de estos factores econdémicos directos, otras condiciones econémicas como la
inflacion, la recesion y los ciclos econdmicos también afectan el comportamiento de compra
del consumidor. Entender como estos factores econdémicos influencian las decisiones de
compra ofrecen perspectivas valiosas para desarrollar estrategias de marketing y ventas méas

efectivas en el sector de comercio electronico de palas de padel en Chile.



3.3.4 Factores que Afectan las Compras Electrdnicas en Chile

En la era digital actual, el comercio electronico ha surgido como una modalidad prevalente
y conveniente para la adquisicion de bienes y servicios, atravesando fronteras y
democratizando el acceso a una variedad de productos. En el contexto de Chile, esta practica
ha sido objeto de estudios e investigaciones con el fin de descifrar y comprender los
elementos que inciden en la disposicion y capacidad de los consumidores para sumergirse en
el universo del e-commerce. La naturaleza virtual de las transacciones online, si bien
proporciona una comodidad y accesibilidad sin precedentes, también plantea desafios y
barreras que los consumidores deben navegar, desde la confianza en las plataformas hasta la
seguridad de sus datos y transacciones. En este sentido, se torna imperativo explorar los
factores que afectan las compras electronicas, identificando aquellos elementos que impulsan
o0 inhiben la participacion de los consumidores en este espacio digital de comercio (Cristian

Salazar, 2018).

El acceso a tarjetas de crédito se considera como uno de los factores preponderantes en la
activacion de las compras electronicas en Chile. La presencia de este método de pago no solo
demuestra ser un facilitador de las transacciones online, sino que también representa una
herramienta de inclusién y acceso a la diversidad de bienes y servicios disponibles en la red.
La facilidad y globalizacién de los pagos por este medio alientan a los consumidores a
explorar y participar en el mercado virtual, habilitando la realizacion de compras tanto a nivel

nacional como internacional (Cristian Salazar, 2018).



Por otro lado, el nivel de estudios y habilidad en el uso de internet emergen como factores
significativos que potencian las compras en linea. Un consumidor con una formacion
académica robusta y habilidades digitales desarrolladas tiende a navegar con mayor facilidad
y confianza por el ciberespacio, identificando oportunidades, comparando opciones y
ejecutando transacciones con mayor seguridad y eficiencia. Este grupo demografico, con una
mayor predisposicién y capacidad para discernir la calidad y confiabilidad de las plataformas
de comercio electronico, suele tener una participacion mas activa y constante en el ambito

del e-commerce (Cristian Salazar, 2018).

El nivel de ingresos y la edad también son variables que influyen de gran manera en la
realizacion de compras online. Un nivel de ingresos mas elevado propicia un mayor poder
adquisitivo y, por ende, una mayor capacidad para explorar y adquirir bienes y servicios en
linea. Simultdneamente, ciertos grupos etarios, en especial aquellos que han crecido o se han
adaptado a la era digital, tienden a mostrar una mayor afinidad y confort en la utilizacion de
plataformas en linea para realizar sus compras, dada su familiaridad y comodidad con la

tecnologia (Cristian Salazar, 2018).

El género femenino, segun la investigacion, ha demostrado una incidencia negativa en la
participacion en el comercio electrdnico, este dato puede abrir la puerta a indagaciones méas
profundas sobre las causas de esta tendencia, explorando aspectos relacionados con la
confianza, la seguridad y las preferencias de compra en este segmento demografico (Cristian

Salazar, 2018).



Las malas experiencias previas, especialmente en lo que respecta a la gestion de informacién
personal y seguridad de datos, se presentan como un factor notablemente disuasivo. La
confianza es un pilar fundamental en las transacciones online y, cuando esta se ve vulnerada,
la probabilidad de reincidencia en la participacion en el comercio electronico se ve
significativamente mermada. Las experiencias negativas, tales como fraudes, filtraciones de
datos o transacciones fallidas, no solo afectan la percepcién del usuario, sino que también
disminuyen la confiabilidad en las plataformas de comercio electronico (Cristian Salazar,

2018).
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3.3.5 Factores que Influencian la Decision de Compra Online

En el dominio del comercio electronico, se destacan distintos factores por su papel crucial en
las decisiones de compra de los consumidores. Uno de los pilares fundamentales es la

seleccién de productos, la cual se divide en dos dimensiones: la amplitud y la profundidad



del producto. La amplitud alude a la diversidad de categorias de productos accesibles,
mientras que la profundidad hace referencia a la variedad de opciones disponibles dentro de
una categoria especifica. Dicha eleccidn otorga a los consumidores un acceso inigualable a
una extensa variedad de productos, minimizando simultaneamente los costos asociados con

la busqueda de estos (Odekerken-Schrdder, 2003).

La conveniencia, es identificada otro factor importante, la que va mas alla de la simple
accesibilidad del sitio web e incluye aspectos esenciales como la seguridad en las
transacciones, la sencillez del proceso y el cumplimiento de las expectativas de entrega. Cabe
destacar que, la seguridad protege a los consumidores de posibles pérdidas financieras y
mantiene la integridad de su informacion, considerandose como un criterio fundamental para
las compras en linea, ofreciendo un fundamento de confianza indispensable para las

transacciones digitales (Odekerken-Schroder, 2003).

Por otra parte, la simplicidad en el proceso de transaccion se vuelve indispensable. Los
consumidores en linea, quienes buscan una experiencia de compra eficiente y fluida, esperan
un procesamiento de transacciones que sea rapido y libre de complicaciones. Asi, se evitan
posibles frustraciones y se previenen abandonos durante el proceso de compra (Odekerken-

Schroder, 2003).

Finalmente, el cumplimiento y la confiabilidad, especialmente en lo que respecta a la
precision y puntualidad de las entregas, son variables criticas en las decisiones de compra
online. La experiencia del usuario en una plataforma digital y las percepciones en el ambito

del comercio electronico son fundamentales para fomentar la lealtad y satisfaccion del



cliente. En conjunto, estos factores configuran un paradigma multifacético que influye
significativamente en las preferencias y comportamientos de compra de los consumidores en

el ecosistema digital (Odekerken-Schrdder, 2003).
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4 Herramientas

4.1 Andlisis Factorial Exploratorio

El Analisis Factorial Exploratorio (AFE) es una técnica estadistica utilizada para identificar
la estructura subyacente de un conjunto de variables observadas. Esta metodologia permite
reducir la dimensionalidad de los datos, agrupando variables relacionadas en factores latentes
que explican patrones comunes en los datos. Es particularmente Util cuando se busca
descubrir las relaciones entre maltiples variables sin una hipotesis previa sobre el nimero o

la naturaleza de los factores subyacentes (Wegener, 2012).



El AFE es necesario para esta investigacion porque permite identificar los factores que
influyen en el comportamiento de los consumidores chilenos respecto a las compras
electronicas de palas de padel. Dado que se trabaja con datos de encuestas basadas en una
escala Likert, el AFE ayuda a agrupar las respuestas en categorias significativas,
proporcionando una comprension mas clara de las variables que impactan en las decisiones
de compra. Este analisis es crucial para desarrollar estrategias de marketing efectivas y

adaptar las ofertas comerciales a las preferencias y necesidades del consumidor chileno.

4.2 Escala Likert

La escala Likert es una herramienta ampliamente utilizada en investigaciones sociales y de
comportamiento para medir actitudes, opiniones o percepciones. Consiste en una serie de
afirmaciones relacionadas con el tema de estudio, a las cuales los encuestados responden
indicando su grado de acuerdo o desacuerdo en un rango generalmente de 5 a 7 puntos, desde
"totalmente en desacuerdo” hasta "totalmente de acuerdo™ (Likert, 1923). Este tipo de escala
permite cuantificar subjetividades y convertirlas en datos numéricos que pueden ser

analizados estadisticamente.

La escala Likert es esencial para esta investigacion porque facilita la recoleccion de datos
detallados sobre las percepciones y comportamientos de los consumidores respecto a la
compra de palas de padel en linea. Al permitir a los encuestados expresar gradualmente su
nivel de acuerdo o desacuerdo, se obtiene una vision mas matizada y precisa de sus actitudes

y preferencias. Esta granularidad en los datos es crucial para realizar analisis como el Analisis



Factorial Exploratorio, que requiere de una rica variedad de respuestas para identificar

patrones y factores subyacentes que influyen en las decisiones de compra. Ademas, la escala

Likert puede traer varios beneficios tales como:

Facilidad de uso y comprension: La escala Likert es intuitiva y facil de entender
tanto para los encuestados como para los investigadores. Las respuestas, que van
desde "totalmente en desacuerdo” hasta "totalmente de acuerdo”, permiten a los
encuestados expresar gradualmente su grado de acuerdo o desacuerdo con una
afirmacion, lo cual simplifica la recoleccion de datos de manera uniforme y

consistente (al, 2015).

Flexibilidad y aplicabilidad: Esta escala puede ser adaptada para medir una amplia
variedad de actitudes, percepciones y comportamientos. Puede ser utilizada en
diferentes contextos y temas de investigacion, lo que la convierte en una herramienta

versatil y ampliamente aplicable en estudios diversos (Seaman, 2017).

Cuantificaciéon de subjetividades: Al permitir a los encuestados expresar matices
en sus respuestas, la escala Likert facilita la cuantificacion de aspectos subjetivos
como opiniones y actitudes. Esto proporciona datos numéricos que pueden ser
analizados estadisticamente, permitiendo la identificacion de patrones y tendencias

(Boone, 2012).



e Analisis estadistico: La estructura de la escala Likert, con opciones de respuesta
ordinales, permite la aplicacion de una variedad de técnicas estadisticas, desde
analisis descriptivos hasta analisis factoriales. Esto es crucial para investigaciones
que buscan descubrir relaciones subyacentes entre variables y factores influyentes

(Norman, 2017).

e Comparabilidad y evaluacion longitudinal: Al utilizar una escala estandarizada,
los investigadores pueden comparar facilmente los resultados de diferentes estudios
y evaluar cambios a lo largo del tiempo. Esto es especialmente uatil en estudios
longitudinales donde se busca entender la evolucion de actitudes y comportamientos

(Jamieson, 2004).

4.3 Prueba de KMO y Bartlett

La prueba de Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) y la prueba de esfericidad de Bartlett son
herramientas esenciales en el andlisis factorial, ya que evalGan la adecuacion de los datos

para el analisis factorial y la correlacion entre las variables, respectivamente.

La prueba de KMO mide la proporcion de la varianza en sus variables que podria ser causada
por factores latentes comunes. Un valor de KMO alto (cercano a 1) indica que los datos son
adecuados para el analisis factorial. En general, los valores se interpretan de la siguiente

manera:



e 0.90a 1.00: Maravilloso
e 0.80a0.89: Meritorio

e 0.70a0.79: Medio

e 0.60a0.69: Mediocre

e 0.50 a 0.59: Miserable

e Menos de 0.50: Inaceptable

La prueba KMO es crucial para asegurar que el muestreo es adecuado y que las variables
seleccionadas son apropiadas para extraer factores significativos en el analisis factorial

(Statologos, 2021), (Explainedy, 2024).

Por otro lado, la prueba de esfericidad de Bartlett verifica si la matriz de correlacion es una
matriz de identidad, lo que indicaria que las variables no estan relacionadas y no son aptas
para el analisis factorial. Un resultado significativo (p < 0.05) sugiere que las variables estan
correlacionadas y son adecuadas para ser reducidas a factores subyacentes comunes. Esta
prueba ayuda a determinar la viabilidad de aplicar analisis factorial, asegurando que existen
correlaciones suficientes entre las variables para justificar su uso (Statologos, 2021),

(Explainedy, 2024).

Las pruebas de KMO y Bartlett son esenciales en esta investigacion sobre las ventas
electronicas de palas de padel en Chile porque aseguran la validez y fiabilidad de los datos
para el andlisis factorial, verifican que las variables estan correlacionadas y permiten
identificar factores subyacentes significativos que influyen en el comportamiento del
consumidor. Ademas, estas pruebas optimizan el analisis factorial, proporcionando una

comprensién mas precisa de las preferencias y comportamientos del consumidor.



5 Modelos de referencia

5.1 Modelo 1

“Innovacion en el marketing digital: Determinantes de la intencion de compra por medio

del social commerce en México”

El presente estudio se centro en identificar los determinantes que afectan la intencion de
compra a través del social commerce en México, especialmente en el contexto de las micro,
pequefias y medianas empresas (MIPyMEs). Con el desarrollo tecnolégico y la pandemia de
COVID-19, la aceptacion del comercio electronico en México ha crecido significativamente,
permitiendo a las empresas utilizar plataformas de redes sociales para vender sus productos.
El objetivo del estudio fue proporcionar informacion a los duefios de MIPyMEs sobre los
elementos criticos en su estrategia de comunicacion y marketing. La investigacion se llevé a
cabo mediante un cuestionario autoadministrado en linea dirigido a centennials mexicanos,
y se utilizd un modelo de ecuaciones estructurales para analizar las correlaciones entre

diversos factores y la intencidn de compra.

El modelo propuesto es el siguiente:



Figura 2 : Modelo de referencia N°1

En este caso, la variable que se extrajo de este modelo es "Intencién de Compra” (IC). La
intencion de compra se define como la disposicion de un individuo para adquirir un producto
o servicio en el futuro. Wang y Li (2012) describen la intencién de compra como la
propension a comprar un bien, mientras que Ajzen y Fishbein (1980) argumentan que la
intencion predice el comportamiento real. En este estudio, la intencion de compra a traves
del social commerce se considera un paso crucial que precede a la compra efectiva,

influenciada por actitudes y normas subjetivas.



La intencion de compra es una variable clave para entender los factores que influyen en la
venta electrénica de palas de padel en Chile. Al analizar esta variable, se puede identificar
como las percepciones y actitudes de los consumidores afectan su disposicién a comprar
palas de padel en linea. Este conocimiento permitird desarrollar estrategias de marketing mas
efectivas, enfocadas en aumentar la intencion de compra y, en Gltima instancia, las ventas.
Realizar una encuesta y un andlisis factorial exploratorio proporcionara insights valiosos
sobre las motivaciones y barreras de los consumidores chilenos, optimizando asi la oferta y

la experiencia de compra en el comercio electrénico.

5.2 Modelo 2

“Influencers en la decision de compra de moda deportiva: Estudio del consumo de

marcas Adidas, Nike y Puma de millennials de Lima”

El presente estudio se centrd en evaluar como los influencers afectan la decision de compra
de prendas de vestir deportivas entre los millennials en Lima, Perd. La moda deportiva ha
crecido rapidamente a nivel mundial debido a la tendencia hacia un estilo de vida mas
saludable. Marcas como Adidas, Nike y Puma han incrementado su competitividad
contratando a celebridades y atletas para promocionar sus productos. Este estudio,
utilizando un enfoque mixto y un modelo de ecuaciones estructurales, identifico nueve
factores gque influyen en la decision de compra: Calidad, Marca, Moda, Recreacion, Precio,

Impulso, Confusion, Habito y Celebrity Endorsement. La investigacion incluyé



herramientas tanto cuantitativas como cualitativas, con un énfasis en la metodologia

cuantitativa mediante un cuestionario autoadministrado a millennials.

El modelo propuesto es el siguiente:

Figura 17: Modelo después de anilisis factorial confirmatorio (AFC)
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Figura 3: Modelo de referencia N°2

En este caso, las variables que se extrajeron de este modelo son "Calidad", "Habito de

compra”, "Marca" y "Precio".

1. Calidad: La calidad es considerada importante para los clientes debido a su relacion
con atributos como la comodidad, los buenos acabados y la durabilidad de las

prendas. En el contexto de las ventas electrénicas de palas de padel en Chile, la



calidad es crucial ya que los consumidores buscan productos que cumplan con sus
expectativas de rendimiento y durabilidad, especialmente en un deporte como el

padel, que requiere equipamiento resistente y de alta calidad.

2. Habito de compra: El habito de compra esta relacionado con la confianza y la
comodidad que los consumidores sienten al adquirir productos de marcas conocidas.
En el caso del padel, los jugadores que han tenido buenas experiencias con ciertas
marcas de palas tienden a seguir comprandolas, lo cual puede influir

significativamente en sus decisiones de compra en linea.

3. Marca: Las marcas conocidas generan confianza y credibilidad, lo que influye
positivamente en la decision de compra. En el mercado de palas de padel, marcas
reconocidas por su calidad y desempefio pueden atraer a mas compradores, quienes

prefieren invertir en productos que les aseguren un buen rendimiento y durabilidad.

4. Precio: El precio es un factor decisivo en la compra, ya que los consumidores
buscan una relacion favorable entre calidad y costo. En las ventas electrénicas de
palas de padel, un precio competitivo, combinado con una percepcion positiva de la

calidad y la marca, puede aumentar significativamente la intencién de compra.

5.3 Modelo 3



“El impacto de las redes sociales y los influencers en las decisiones de compra del

consumidor”

Este estudio se centr6 en analizar como las redes sociales y los influencers afectan las
decisiones de compra de los consumidores. Con el avance de la tecnologia, las redes sociales
han crecido considerablemente, permitiendo una interaccién constante y la creacién de
contenido. Las empresas han aprovechado este crecimiento para implementar estrategias de
marketing digital, utilizando influencers para promocionar productos y aumentar sus ventas.
Esta investigacion utiliz6 un modelo de regresion lineal multiple para evaluar la influencia
de variables como la calidad percibida, el precio percibido, y la confianza en la decision de
compra. El estudio mostrd que estos factores tienen un impacto significativo en la intencién

de compra de los consumidores.

El modelo propuesto es el siguiente:
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Figura 4: Modelo de referencia N°3



En este caso, las variables que se extrajeron de este modelo son "Calidad Percibida”, "Precio

Percibido™" y "Confianza".

1. Calidad Percibida: La calidad percibida es crucial para los consumidores, ya que
asocian atributos como durabilidad y buenos acabados con el valor del producto. En
el contexto de las ventas electrdnicas de palas de padel en Chile, la percepcion de alta
calidad puede influir significativamente en la intencién de compra, ya que los
consumidores buscan productos que cumplan con sus expectativas de rendimiento y

durabilidad.

2. Precio Percibido: EIl precio es un factor decisivo en la compra, ya que los
consumidores tienden a buscar una relacion favorable entre calidad y costo. En el
mercado de palas de padel, un precio competitivo, combinado con una percepcion
positiva de la calidad, puede aumentar significativamente la intencion de compra. Los
consumidores estan dispuestos a pagar mas si perciben que el producto ofrece un

valor superior.

3. Confianza: La confianza en la marca y en la plataforma de compra es esencial en el

comercio electrénico. Los consumidores deben sentir que la transaccion es segura y



que el producto cumplira con sus expectativas. En el caso del padel, la confianza en

la marca y en el vendedor puede ser un factor determinante para la compra.

5.4 Modelo 4

“Factores que afectan el comportamiento de decisiones de los consumidores de comprar

productos ecologicos”

Este estudio se centro en identificar los factores que influyen en el comportamiento de los
consumidores al tomar decisiones de compra de productos electrodomésticos ecoldgicos en
paises que han adoptado energias limpias. La metodologia combind enfoques cualitativos y
cuantitativos, incluyendo revisiones de estudios previos y el andlisis de datos recopilados a
través de cuestionarios. Se utilizé el Analisis Factorial Exploratorio (AFE) y el Analisis
Factorial Confirmatorio (AFC) para identificar y validar los factores que afectan la decision
de compra, y se realizaron analisis de regresion multiple para examinar las relaciones entre
la decisiébn de compra y otros factores. Los resultados mostraron que los factores
psicoldgicos, sociales y culturales tienen una fuerte correlacion positiva con la decision de

compra de productos ecoldgicos, siendo los factores psicoldgicos los mas influyentes.

El modelo propuesto es el siguiente:
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Figura 5: Modelo de referencia N°4.

En este caso, la variable que se extrajo de este modelo es "Ecoldgica™. Esta variable se refiere
a la inclinacion de los consumidores hacia productos que son respetuosos con el medio
ambiente y que contribuyen a la sostenibilidad. Los consumidores que valoran las
caracteristicas ecoldgicas en los productos tienden a preferir aquellos que minimizan el

impacto ambiental, como los electrodomésticos energéticamente eficientes.

La variable ecologica es particularmente relevante en el contexto de las ventas electronicas
de palas de padel en Chile. Los consumidores cada vez mas buscan productos que no solo
satisfagan sus necesidades de rendimiento y calidad, sino que también sean respetuosos con

el medio ambiente.



6 Metodologia

Este estudio se centra en identificar y analizar los factores que influyen en la venta electronica
de palas de padel en Chile. Se seleccionaron 7 variables clave basadas en diversas
investigaciones y teorias relevantes, las cuales proporcionan un marco estructurado para
entender estos factores. La eleccidn de estas variables se basa en la complejidad de las
decisiones de compra en el ambito del comercio electrénico de articulos deportivos y la
ausencia de un modelo especifico adaptado a esta temética. Este enfoque exploratorio permite
abordar un area poco estudiada, ofreciendo una comprension inicial esencial en un contexto
de mercado competitivo y en constante cambio, lo que permite a las empresas desarrollar

estrategias mas precisas y adecuadas a las necesidades del mercado.

6.1 Encuesta

A partir de las variables identificadas en la revision tedrica, se consideraron las siguientes:

e Intencion de compra (INC): Evaluacion del interés y predisposicion del
consumidor para adquirir una pala de padel mediante plataformas electronicas.

e Calidad (CA): Percepcion del consumidor sobre la calidad y durabilidad de las
palas de padel disponibles en el comercio electrénico.

e Precio (PRE): Evaluacion del costo de las palas de padel y su relacion con el valor

percibido por el consumidor.



e Marca (MAR): Importancia atribuida a la marca de la pala de padel en la decision
de compra del consumidor.

e Habito de compra (HC): Comportamientos y patrones de compra repetitivos del
consumidor en relacion con las palas de padel.

e Confianza (CON): Nivel de confianza del consumidor en las plataformas
electronicas para realizar sus compras.

e Ecologico (ECO): Consideracion del impacto ambiental en la decisién de compra

de las palas de padel.

Para recopilar informacion sobre estas variables, se disefi6 una encuesta utilizando la
plataforma "Survey Monkey". La encuesta se estructurd en tres secciones: preguntas
introductorias para conocer al encuestado y determinar su pertinencia para el estudio,
preguntas especificas relacionadas con cada una de las variables seleccionadas, y preguntas

demograficas para obtener datos basicos del encuestado.

6.2 Preguntas de introduccion

La seccion de preguntas introductorias en esta encuesta tiene como objetivo principal
identificar y filtrar a los encuestados que son relevantes para el estudio sobre la intencion de
compra de palas de padel en Chile. Estas preguntas iniciales permiten determinar el
conocimiento y la frecuencia de practica del deporte de padel entre los participantes. Ademas,
se indaga sobre la intencion de compra de una pala de padel, lo cual es crucial para derivar a

los encuestados a las preguntas principales de la encuesta.



Especificamente, estas preguntas introductorias permiten asegurar que solo aquellos
individuos con un interés real o experiencia en la compra de palas de padel continten con la
encuesta. Esto es fundamental para obtener datos significativos y pertinentes que alimenten
el andlisis de las variables clave en el estudio. Las preguntas evaluaban aspectos como el
conocimiento del deporte, la frecuencia de juego, y la intencidén de compra de palas de padel.
Solo aquellos encuestados que manifestaban una intencion de compra positiva son dirigidos
a las preguntas principales, garantizando asi la relevancia y calidad de los datos recolectados

para el analisis posterior.

6.3 Preguntas con relacion a cada variable

A continuacién, se presentan un total de 24 preguntas, directamente vinculadas a las variables
centrales de la investigacion. Estas preguntas permitieron evaluar la percepcion y el grado de
acuerdo de los encuestados. Se disefiaron utilizando una escala Likert del 1 al 5y se
agruparon segun sus respectivas variables, tales como intencion de compra, calidad, precio,
marca y habitos de compra. A continuacidn, se detallan las preguntas y su relacién con cada

variable:

e Intencién de compra (INC):
1. INCL1: Recomendaria a otras personas usar medios digitales para comprar palas
de padel.
2. INC2: Cuando necesite comprar una pala de padel, daré prioridad a hacerlo a

través de medios digitales.



3. INC3: Estoy dispuesto/a a comprar palas de padel en medios digitales, aunque sea

a un mayor precio.

Calidad (CA)

4. CAL: Lacalidad en las palas de padel es importante para mi.

5. CAZ2: Haria un esfuerzo para escoger y comprar palas de padel de la mejor calidad.
6. CAS3: Considero cuidadosamente el material de las palas de padel.

7. CAA4: Entre més credibilidad tengan las tiendas online, mejor considero que es la

calidad de las palas de padel.

Precio (PRE)

8. PRE1: Compraria al precio de oferta y usaria cupones de descuento para ahorrar
dinero en palas de padel.

9. PREZ2: Escogeria el menor precio disponible y trataria de ahorrar todo lo posible
al comprar palas de padel.

10. PRE3: El menor precio y los descuentos son ventajas significativas al comprar
palas de padel por redes sociales.

11. PRE4: No compraré palas de padel cuando el precio no me parezca aceptable al

comprar por redes sociales.

Marca (MAR)
12. MARL: Las tiendas especializadas en padel me ofrecen las mejores palas.

13. MAR2: A mayor precio de las palas de padel, mejor es la calidad del producto.



14. MARS3: Prefiero comprar las palas de padel mas adquiridas por otros jugadores.
15. MAR4: Las palas de padel promocionados en anuncios son buenas opciones de

compra.

Habito de compra (HC)

16. HC1: Cada vez que compre palas de padel seran de mi marca favorita.

17. HC2: Una vez que encuentre una marca de palas de padel que me guste,
continuaré comprando esa misma marca.

18. HC3: Cuando necesite comprar una nueva pala de padel, regresaré a la misma

tienda.

Confianza (CON)

19. CONL1: Creo que puedo llegar a depender de los influencers o figuras publicas
para mis decisiones de compra.

20. CON2: Creo que los influencers o figuras puablicas son sinceros con sus
seguidores.

21. CON3: Creo que los influencers o figuras publicas usan los mismos productos

que ellos promocionan.

Ecoldgico (ECO)
22. ECO1: Tengo el deseo de comprar y adquirir palas de padel ecolégicas.
23. ECO2: Si hay palas de padel ecoldgicas disponibles, elegiré comprar las palas

ecoldgicas.



24. ECO3: Tomo la decision de reemplazar las palas de padel convencionales por

palas ecologicas.

6.4 Preguntas demograficas

Las ultimas preguntas de la encuesta recopilaban los datos demogréficos y estaban
disefiadas para recabar informacion basica sobre los encuestados. Estas preguntas eran
presentadas a aquellos participantes que respondian negativamente a la intencién de compra
de una pala de padel, ya que dichos encuestados no eran relevantes para el analisis principal
de la investigacion. Ademas, todos los encuestados que completaban las preguntas
relacionadas con las variables centrales también respondian a estas preguntas demogréaficas.
Esto permite obtener un perfil detallado de cada encuestado, independientemente de su
intencion de compra. Las preguntas demograficas incluian aspectos como el género, la
edad, el estado civil, la ocupacion actual, los ingresos, la tenencia de hijos, el tipo de area
en la que viven y la region de residencia. Esta informacion era crucial para comprender
mejor el contexto y las caracteristicas de los participantes, facilitando asi un analisis mas

completo y segmentado de los datos recolectados.

7 Resultados



A continuacién, se presentan los resultados desde una mirada general con la finalidad de
conocer a los encuestados. Estos datos fueron analizados utilizando el software estadistico
SPSS, con un total de 214 respuestas validas. Este software es ampliamente reconocido por
su capacidad para realizar analisis estadisticos complejos, proporcionando las
funcionalidades necesarias para explorar la relacion entre las preguntas formuladas en la

encuesta y las variables clave identificadas para el estudio.

A través de estas respuestas, se recopil6 informacién general como la frecuencia de juego,
las preferencias de compra y otros factores relevantes que pueden afectar la venta de palas

de padel en Chile.



7.1 Graficos introductorios

7.1.1 Frecuencia
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¢Con qué frecuencia juegas padel?

Gréfico 1 : Grafico de barras el cual indica la frecuencia de juego en los encuestados.

En el presente grafico, un 40.6% (84 personas), juega padel de manera semanal. Este dato
sugiere gque una parte significativa de la poblacién encuestada tiene un alto nivel de
compromiso con el deporte, participando regularmente en juegos de padel. Este grupo
representa un mercado clave para la venta de palas de padel, ya que la frecuencia de juego

esta correlacionada con la necesidad constante de renovar o comprar dicha pala.

Un pequefio porcentaje de los encuestados, especificamente el 5.3% (11 personas), juega
padel de manera mensual. Aunque este segmento es el menos representado, su existencia

indica que hay jugadores que mantienen una participacion esporédica.



El 29.0% (60 personas) de los encuestados juega padel de manera ocasional. Este grupo de
jugadores es intermitente en su participacion, lo cual puede deberse a varios factores como

la disponibilidad de tiempo, acceso a instalaciones, o interés fluctuante en el deporte.

Un significativo 25.1% (54 personas) de los encuestados reportd no jugar nunca padel. Cabe
destacar que este grupo, aungue no participa actualmente en el deporte, incluye personas que
tienen la intencion de jugar en el futuro. Es importante resaltar que muchos de estos no
jugadores muestran interés en adquirir una pala de padel, lo que indica un potencial de

mercado significativo.

7.1.2 Preferencias
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¢Dénde comprarias tus palas de padel?

Graéfico 2 : Grafico de barras el cual indica la preferencia de compra en los encuestados.



En este grafico un 32.9% (48 personas) de los encuestados prefiere comprar sus palas de
padel en tiendas fisicas. Este segmento de la poblacién valora la posibilidad de ver y tocar el
producto antes de realizar la compra, asi como recibir asesoramiento personalizado. Las
tiendas fisicas siguen siendo una opcion importante para muchos consumidores. Por otra
parte, el 15.1% (22 personas) opta por realizar sus compras de palas de padel exclusivamente
a través de tiendas online. Este grupo valora la conveniencia y la facilidad de comprar desde
cualquier lugar, asi como la posibilidad de comparar precios y leer opiniones de otros

usuarios.

Finalmente, la mayoria de los encuestados, un 52.1% (76 personas), prefiere utilizar ambas
opciones, tanto tiendas fisicas como online, para comprar sus palas de padel. Este grupo de
consumidores muestra una flexibilidad en sus habitos de compra, aprovechando las ventajas

de ambos canales.



¢Que factores consideras mas importantes al elegir una pala de padel?
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Gréfico 3 : Gréfico de torta el cual indica los aspectos mas importantes al momento de comprar
una pala de padel en los encuestados.
El grafico de pastel presentado muestra la cantidad de encuestados que marcaron diferentes
factores que consideraban mas importantes al elegir una pala de padel. Cabe destacar que los
encuestados tienen la opcion de seleccionar maltiples opciones, por lo que las cifras

representan el nimero total de veces que cada factor es elegido.

El factor mas seleccionado por los encuestados es la marca, con 60 personas siendo la més
significativa al elegir una pala de padel. Esto indica que la reputacion y reconocimiento de la

marca juegan un papel significativo en la decision de compra de los consumidores.

Las recomendaciones son el segundo factor mas importante, con 45 selecciones. Este

resultado indica que los consumidores valoran las opiniones y experiencias de otros



jugadores al momento de decidir qué pala de padel comprar. Esto puede incluir resefias en
linea, recomendaciones de amigos, o consejos de entrenadores, destacando la influencia del

boca a boca y las opiniones de terceros en las decisiones de compra.

El factor de calidad y durabilidad fue seleccionado por 30 encuestados, lo que demuestra que
los consumidores buscan palas de padel que ofrezcan un buen rendimiento y que sean

duraderas.

Por ultimo, el precio fue elegido por 15 encuestados, siendo el factor menos considerado en
comparacion con los otros. Aunque sigue siendo relevante, los consumidores priorizan otros
aspectos como la marca y las recomendaciones por encima del costo. Esto puede indicar que

los jugadores de padel estan dispuestos a invertir mas en una pala de padel.

7.2 Graficos demograficos

7.21 Edad
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Gréfico 4 : Grafico de barras el cual indica el comportamiento de la edad en los encuestados.

El siguiente grafico muestra la distribucion por edades de los encuestados, categorizada en
cinco grupos: menos de 18 afos, entre 18 y 25 afios, entre 26 y 30 afios, entre 31 y 40 afios,
y més de 40 afios. Estos datos fueron recopilados para obtener una visién clara sobre la

demografia de los jugadores de padel en Chile que participaron en la encuesta.

El grupo de menos de 18 afios representa el 1.2% de los encuestados (2 personas), siendo el
segmento menos numeroso. Aunque pequefio, este grupo puede incluir jovenes que estan
comenzando a interesarse en el padel o llevan una formacion desde pequefios, lo cual podria

ser una oportunidad para ser consumidores frecuentes en el futuro.

La mayoria de los encuestados pertenece al grupo de 18 a 25 afios, representando el 62.5%
(105 personas). Este dato sugiere que el padel es particularmente popular entre los jovenes

adultos, quienes son un segmento crucial para la venta de palas electrénicas de padel en Chile.



Este segmento puede estar interesado en las nuevas tecnologias y tendencias en el deporte,

asi como su alta actividad en redes sociales y plataformas digitales.

Los encuestados entre 31 y 40 afios constituyen el 13.1% (31 personas). Aungue menos
numeroso, este grupo aun representa una parte considerable de los jugadores de padel. Los
adultos en este rango de edad pueden tener una mayor capacidad adquisitiva y un interés en

la calidad del equipo que compran, siendo un segmento atractivo para productos premium.

Finalmente, el grupo de mas de 40 afios es el segundo menos representado, con un 4.8% de
los encuestados (22 personas). Este grupo puede incluir jugadores que buscan mantenerse
activos fisicamente y disfrutar de un deporte social como el padel. Las personas en este rango
de edad pueden estar interesadas en productos que ofrezcan durabilidad y, en algunos casos,
caracteristicas que ayuden a prevenir lesiones o mejorar la comodidad durante el juego,

debido a una mayor preocupacion por la salud y el bienestar fisico.

7.2.2 Genero
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¢ Cual es el género con el que se identifica?

Gréfico 5: Grafico de barras el cual indica el comportamiento del género en los encuestados.

A continuacion, se muestra la distribucion por género de los encuestados, categorizada en
tres grupos: masculino, femenino y no binario. La mayoria de los encuestados, el 53.6% (90
personas), se identifican como masculinos. Esto sugiere una mayor participacion de hombres

en el padel dentro de la muestra encuestada.

Por otro lado, un 45.8% de los encuestados (77 personas) se identifican como femeninos.
Esta alta participacion de mujeres en el padel indica un interés significativo en el deporte
entre ellas. La presencia casi equilibrada entre géneros muestra que el padel es atractivo y
accesible tanto para hombres como para mujeres, lo que es positivo para su crecimiento y
desarrollo. Ademas, un 0.6% (1 persona) se identifica como no binario, lo que resalta la

importancia de incluir y considerar todas las identidades de género en futuras investigaciones.



7.2.3 Ocupacion
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¢Cual es su ocupacion actual?

Gréfico 6: Grafico de barras el cual indica la ocupacion actual en los encuestados.

Para este grafico, la mayoria de los encuestados, el 52.4% (88 personas), se identifica como
estudiantes. Este dato sugiere que una gran parte de los jugadores de padel son jovenes en
formacién académica. La otra mayoria corresponde al 29.8% de los encuestados (50
personas) son trabajadores dependientes. Este grupo también representa una porcion
considerable de la poblacion encuestada, mostrando que muchos jugadores de padel son
empleados en empresas o instituciones. Los trabajadores independientes constituyen el
11.3% de los encuestados (19 personas), lo que indica una menor pero relevante participacion

de personas que trabajan por cuenta propia.

Los grupos de cesantes y jefes de hogar tienen una representacion igual, cada uno con un

2.4% (4 personas). Estos grupos, aunque son pequefios, forman parte de la diversidad



ocupacional de los jugadores de padel. Finalmente, el 1.8% (3 personas) se identifican con

la categoria "otro", que incluye ocupaciones no especificadas en las opciones anteriores.

7.2.4 Ingresos
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¢ Cuantos son sus ingresos mensuales?

Gréfico 7: Gréafico de barras el cual indica los ingresos menduales en los encuestados.

Para finalizar estos resultados previos, se ilustra el tltimo grafico de barras que corresponde
a la distribucion segin los ingresos mensuales, categorizada en seis rangos: menos de
$470.000, entre $470.000 y $860.000, entre $861.000 y $1.400.000, entre $1.500.000 y

$2.000.000, entre $2.100.000 y $3.000.000, y mas de $3.000.000.

La mayor parte de los encuestados, el 50.0% (84 personas), reporta ingresos mensuales

menores a $470.000. Este dato indica que la mitad de la muestra encuestada tiene ingresos



relativamente bajos, lo que puede influir en sus decisiones de compra y en su capacidad

adquisitiva para productos relacionados con el padel.

El 11.9% de los encuestados (20 personas) tiene ingresos entre $470.000 y $860.000,
mientras que el 10.1% (17 personas) reporta ingresos entre $861.000 y $1.400.000. Estos dos
grupos representan a los encuestados con ingresos medios, que también constituyen una

porcion significativa de la muestra.

Un 7.7% de los encuestados (13 personas) tiene ingresos entre $1.500.000 y $2.000.000,
seguido por un 6.0% (10 personas) que reporta ingresos entre $2.100.000 y $3.000.000. Estos
grupos reflejan a los encuestados con ingresos altos, aunque son menos numerosos que los

grupos con ingresos mas bajos.

Finalmente, el 14.3% de los encuestados (24 personas) reporta ingresos mensuales superiores
a $3.000.000, lo que indica que una parte significativa de la muestra tiene un alto poder

adquisitivo.

7.3 Andlisis Factorial Exploratorio (AFE)

7.3.1 Significancia del modelo



Prueba de KMO y Bartlett

Medida Kaiser-Meyer-Olkin de adecuacion de muestreo 648
Prueba de esfericidad de Aprox. Chi-cuadrado 1438 363
Bartlett al 276

Sig. < 001

Tabla 1: Indica la pruema de KMO y Bartlett.

El valor de la medida Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) es de 0,648, lo que sugiere una aceptable
adecuacion del muestreo. Aungue este valor esta por encima del umbral minimo de 0,6,
(indicando que los datos son adecuados), se encuentra en el rango inferior de lo que se
considera dptimo. Esto sugiere que, aungue es posible proceder con el analisis factorial, los

datos podrian beneficiarse de una mayor adecuacion para obtener resultados mas robustos.

La prueba de esfericidad de Bartlett, con un valor de chi-cuadrado aproximado de 1438,363
y un grado de libertad de 276, es altamente significativa (p < 0.001). Este resultado indica
que la matriz de correlaciones no es una matriz identidad, lo que significa que hay
correlaciones suficientes entre las variables para justificar el uso del AFE. La significancia
de la prueba de Bartlett confirma que las variables estan correlacionadas en el conjunto de

datos, lo cual es un requisito necesario para proceder con el andlisis factorial.

7.3.2 Comunalidades

En esta seccidn, se procede a examinar y redefinir las variables con el objetivo de identificar

la estructura latente en el modelo de estudio sobre la compra de palas de padel en medios



digitales. Para esto, analizamos la tabla de comunalidades, que indica la cantidad de varianza
de cada variable que es explicada por los factores extraidos del analisis factorial exploratorio

(AFE). Esta informacion se detalla en la Tabla 17, presentada en el anexo.

Las comunalidades iniciales de todas las variables eran 1.00, implicando que cada una
explicaba el 100% de su propia varianza. Sin embargo, tras el AFE, algunas comunalidades
disminuyeron, reflejando la proporcion de varianza explicada por los factores extraidos. Por
ejemplo, la variable CA4 tiene una comunalidad de 0.454, lo que sugiere que esta variable
tiene una menor relacién con los factores identificados, en comparacion con ECO1 (0.924),
ECO2 (0.925) y ECO3 (0.939), que muestran comunalidades altas y, por lo tanto, una fuerte
asociacion con los factores extraidos. Estas variaciones indican que no todas las variables

contribuyen de manera uniforme al modelo.

7.3.3 Grafico de sedimentacion
A continuacion, se revisa la Tabla 18 de varianza total explicada, detallada en el anexo. Esta
tabla ofrece una descripcién precisa de la varianza total explicada por cada componente
durante el AFE. En base a esta informacion, se elabora el grafico de sedimentacion, que
ilustra cdmo cada componente contribuye a la varianza total explicada. Este anélisis se
respalda en el criterio del "Elbow", que permite evaluar la proporcion de varianza explicada
acumulada y seleccionar el namero minimo de componentes a partir del cual el incremento
en la varianza explicada deja de ser significativo. De esta manera, el gréfico de sedimentacion
destaca las variables relevantes, mostrando un punto de inflexion el que indica que al agregar

mas componentes el cambio es minimo.



Gréfico de sedimentacion
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Gréfico 8 : Identificacion y Significacion de Componentes Principales

Este grafico ilustra los autovalores iniciales y el porcentaje de varianza explicada por cada
componente extraido. Segun el criterio de retener factores con autovalores superiores a 1, se
han identificado cuatro factores principales que en conjunto explican aproximadamente el
45.948% de la varianza total del modelo. Los dos primeros factores son los mas
significativos, con autovalores de 4.122 (17.176%) y 2.883 (12.014%), explicando juntos el
29.190% de la varianza total. Los factores posteriores, aunque también contribuyen, lo hacen
en menor medida, como el tercer factor que explica el 8.501% de la varianza. Esta
disminucion progresiva resalta la importancia predominante de los primeros factores en el

modelo.



7.3.4 Comportamiento en las variables

Luego de analizar el Grafico de sedimentacion, un aspecto interesante para considerar es la
comparacién entre las variables en su estado original y su evolucidn tras la formacién de los
nuevos componentes. Este analisis, facilitado por la matriz de componentes rotada (Tabla
18), ofrece una vision detallada de como las variables se han reconfigurado y agrupado en
las dimensiones identificadas a través del andlisis factorial exploratorio. Entender estas
diferencias y similitudes entre las variables originales y su estructura transformada en los
componentes proporciona una perspectiva reveladora sobre la reorganizacion de la

informacion.

Para establecer las preguntas dentro de cada componente, se consideraron solo los valores de
carga factorial mayores a 0.4. Este criterio se justifica porque un valor de carga factorial

superior a 0.4 indica una correlacion suficientemente fuerte entre la variable y el componente.

Al analizar el Componente 1, observamos que:

Componente 1
Inicial Final
ECO1 ECO1
ECO2 ECO2
ECO3 ECO3

Tabla 1 : Estado inicial y final de las variables en la componente 1.

Esta componente agrupa de manera consistente las variables relacionadas con la dimension

ecoldgica, especificamente ECO1, ECO2 y ECO3. Este agrupamiento indica que todas las



preguntas relacionadas con la sostenibilidad y las caracteristicas ecoldgicas de las palas de

padel se mantienen juntas en este componente.

Sin embargo, se resalta que esta componente no incluye variables adicionales fuera de las
inicialmente relacionadas con el aspecto ecoldgico. Esta observacion sugiere que las
modificaciones entre la estructura original de las variables y la composicién resultante del
primer componente no han producido cambios en su formacion, reafirmando la coherencia y

la relevancia de la dimensién ecoldgica en el modelo.

Siguiendo con la componente 2:

Componente 2
Inicial Final Inicial Final
INC1 INC1 CAl INC1
INC2 INC2 CA2 INC2
INC3 INC3 CA3 INC3
CA4 CA4 CA4

Tabla 2 : Estados iniciales y finales de las variables en la componente 2.

Se juntan tanto las variables relacionadas con la intencién de compra (INC1, INC2, INC3)
como aquellas asociadas a la calidad (CA1, CA2, CA3, CA4). Inicialmente, las variables de
intencién de compray calidad estaban separadas, pero en la estructura final se han combinado

en un solo componente.

Este agrupamiento sugiere que, tras el analisis factorial, las percepciones sobre la intencién

de compra y la calidad de las palas de padel estan altamente correlacionadas y forman una



dimensién conjunta. La inclusion de estas variables en el mismo componente indica que las
modificaciones entre la estructura original de las variables y la composicion resultante de la
segunda componente han introducido cambios, revelando una interrelacion significativa

entre estos dos aspectos.

Para la componente 3:

Componente 3
Inicial Final
CAl CAl
CA2 CA2
CA3 CA3
CA4

Tabla 3 : Estado inicial y final de las variables en la componente 3.

Incluye inicialmente todas las variables relacionadas con la calidad (CAl, CA2, CA3, CA4).
Sin embargo, en la estructura final, la variable CA4 no se agrupa con las demés en la

Componente 3.

Este cambio sugiere que, aunque CAl, CA2 y CA3 contindan formando una dimension
coherente de calidad, la variable CA4 se ha separado y posiblemente se ha agrupado con otra
componente. Esto indica que CA4 no tiene una relacion tan fuerte con las otras variables de
calidad en el contexto final del modelo. Este resultado resalta la necesidad de examinar méas
a fondo la variable CA4 para entender mejor su comportamiento y relacion con otros factores

en la intencion de compra de palas de padel.



Siguiendo con la componente 4:

Componente 4
Inicial Final
PRE1 PRE1
PRE2 PRE2
PRE3 PRE3
PRE4 PRE4

Tabla 4 : Estado inicial y final de las variables en la componente 4.

Se observa que esta componente agrupa las variables relacionadas con el precio de manera
consistente tanto en su estado inicial como en su estructura final. Las variables PRE1, PRE2,

PRE3 y PRE4 se mantienen juntas en ambos estados.

Esta consistencia en la agrupacion indica que las percepciones sobre el precio de las palas de
padel forman una dimension claramente definida y coherente en el modelo. Las variables
relacionadas con el precio siguen mostrando una fuerte relacion entre si después del analisis,
lo que refuerza la importancia de este factor y siendo el precio es un factor significativo en

la estructura del modelo.

Para la componente 5:



Inicial Final
CON1 CON1
CON2 CON2
CON3 CON3

Tabla 5 : Estado inicial y final de las variables en la componente 5.

Las variables relacionadas con la confianza tanto en su estado inicial como en su estructura

final permanecen iguales.

Al igual que los casos anteriores, esta componente presenta una alta estabilidad indicando
que la confianza es una dimension bien definida y coherente en el modelo. La fuerte relacién
entre las variables CON1, CON2 y CON3 subraya la relevancia de este factor en la intencion
de compra de palas de padel, sugiriendo que la confianza es un aspecto significativo y bien
representado en la estructura latente del modelo, manteniendo su importancia a lo largo del

analisis.

Continuando con la componente 6:

Inicial Final Inicial Final
MAR1 MAR2 HC1 MAR2
MAR2 MAR3 HC2 MAR3
MAR3 MAR4 HC3 MAR4
MAR4 HC1 HC1

Tabla 6 : Estados iniciales y finales de las variables en la componente 6.



Las preguntas relacionadas a la marca (MAR1, MAR2, MAR3 y MAR4) estaban agrupadas
juntas, al igual que las preguntas relacionadas con habitos de compra (HC1, HC2 y HC3).

Sin embargo, en la estructura final, las variables se han reorganizado.

En la Componente 6 final, las variables relacionadas con la marca (MAR2, MAR3, MAR4)
se agrupan junto con HC1, mientras que las variables iniciales de habitos de compra se han
redistribuido. Este cambio sugiere que, tras el analisis factorial exploratorio, las percepciones
sobre la marca y ciertos habitos de compra se han entrelazado més estrechamente, indicando

una posible interrelacion entre estos dos aspectos.

Siguiendo con la componente 7:

Componente 7
Inicial Final
HC1 HC2
HC2 HC3
HC3

Tabla 7 : Estado inicial y final de las variables en la componente 7.

En esta componente se nota una ligera modificacién en la agrupacion de las variables.
Inicialmente, todas las variables relacionadas con habitos de compra (HC1, HC2 y HC3)
estaban agrupadas juntas. Sin embargo, en la estructura final, HC1 no se encuentra en esta

componente.

Esta reconfiguracion sugiere que HC2 y HC3 mantienen una relacién mas estrecha entre si,

mientras que HC1 se ha separado, posiblemente agrupandose con otro componente. Este



cambio indica que las dimensiones no se mantienen completamente unidas, reflejando una
diferenciacion en la manera en que los consumidores perciben y priorizan estos aspectos en

su comportamiento de compra.

Finalmente, en la componente 8:

Componente 8
Inicial Final
MAR1 MAR2
MAR2 MAR1
MAR3
MAR4

Tabla 8 : Estado inicial y final de las variables en la componente 8.

Para esta ultima componente se evidencia un cambio en la agrupacion de las variables
relacionadas con la marca. Inicialmente, todas las variables de marca (MAR1, MAR2, MAR3
y MARA4) estaban agrupadas juntas. Sin embargo, en la estructura final, solo MAR1 y MAR2

permanecen en este componente, mientras que MAR3 y MAR4 se han reorganizado.

Esta modificacion sugiere que, tras el anélisis factorial exploratorio, MAR1 y MAR2
mantienen una relacion fuerte y coherente, diferenciandose de MAR3 y MARA4, que no se
agrupan de la misma manera. Este cambio indica que las percepciones y valoraciones de los
consumidores sobre ciertos aspectos de la marca no son homogeéneas, reflejando una

diferenciacion en como estos elementos de marca influyen en la compra de palas de padel.



7.4 Redefinicién de las variables

Componente 1:

La primera componente surge tras la consideracion de diversas preguntas de la
encuesta, las cuales demostraron tener un valor de componente significativo. Esta
componente representa un patron comun en las respuestas de los encuestados
relacionado con las percepciones y preferencias ecoldgicas. Las preguntas que
conforman esta componente incluyen:
- ECO3: Tomo la decision de reemplazar las palas de padel convencionales por
palas ecologicas. (0.957)
- ECO2: Si hay palas de padel ecoldgicas disponibles, elegiré comprar las palas
ecologicas. (0.942)
- ECOL: Tengo el deseo de comprar y adquirir palas de padel ecoldgicas.
(0.941)
Esta componente conservo exactamente las mismas preguntas que estaban presentes
en la encuesta inicial, agrupadas bajo el nombre de “Ecoldgico”. Este fenomeno
puede atribuirse a la notable correlacion y coherencia entre estas preguntas en
particular, las cuales se centran en aspectos clave relacionados con la preferencia y

decisién de compra de productos ecolégicos.

A continuacion, se presentara el porcentaje con el que la Componente 1 explica el
modelo, detallado en la tabla de Varianza Total Explicada. Esta tabla proporciona una

vision detallada del grado de contribucién de la Componente 1 para explicar la



varianza total del modelo, ofreciendo una comprension significativa de su impacto en

la estructura global del analisis.

Autovalores iniciales

Componente Total % devarianza % acumulado
1 [4122] 17,176 17,176

Tabla 9 : Porcentaje de Varianza Explicada por Autovalores Iniciales de la Componente 1.

Es fundamental destacar que la Componente 1, muestra una contribucion individual
significativa del 17,176%. Este porcentaje considerable indica que la Componente 1
por si sola explica la proporcion mas significativa de la varianza en el modelo, lo que

subraya su relevancia dentro del conjunto de factores analizados.

Las preguntas ECO1, ECO2 y ECO3 indican un claro deseo y compromiso de los
encuestados hacia la compra de palas de padel ecoldgicas, lo que puede ser visto como
una manifestacion de su conciencia y responsabilidad ecoldgica. Esto indica que la

componente deberia seguir con el mismo nombre el cual corresponde a “Ecologico”.

Componente 2:

Para la segunda componente, se consideraron 4 preguntas de la encuesta que
mostraron un valor de componente significativo. Estas preguntas englobadas dentro
de esta componente son las siguientes:

- INC2: Cuando necesite comprar una pala de padel, daré prioridad a hacerlo a

través de medios digitales. (0.827)



- INC1: Recomendaria a otras personas usar medios digitales para comprar
palas de padel. (0.773)

- INC3: Estoy dispuesto/a a comprar palas de padel en medios digitales, aunque
sea a un mayor precio. (0.731)

- CAA4: Entre mas credibilidad tengan las tiendas online, mejor considero que

es la calidad de las palas de padel. (0.547)

Esta componente mantuvo exactamente las mismas preguntas que estaban presentes
en la encuesta inicial agrupadas ahora bajo el nombre de "Intenciéon de compra" y
solamente una pregunta de “Calidad”. Esto puede atribuirse a la notable correlacion
y coherencia entre estas preguntas, que se centran en aspectos clave como la calidad

en las palas de padel y la intencion de comprar respecto a las tiendas online.

Estos valores indicados entre paréntesis reflejan la fuerza y contribucion de cada
pregunta en la composicion de esta segunda componente. A continuacion, se
presentara el porcentaje con el que la Componente 2 explica el modelo, detallado en

la tabla de Varianza Total Explicada.

Autovalores iniciales

Componente Total % devarianza % acumulado
2 |2,883| 12,014 29,19

Tabla 10 : Porcentaje de Varianza Explicada por Autovalores Iniciales de la
Componente 2.
Es fundamental destacar que la Componente 2, presentada en la tabla de Varianza
Total Explicada, muestra una contribucion individual significativa del 12.014%. Este

porcentaje indica que la Componente 2 por si sola explica una proporcion



considerable de la varianza en el modelo, subrayando su relevancia dentro del

conjunto de factores analizados.

Dado que las preguntas de intencion de compra se mantuvieron iguales y solo se
agrega una sola pregunta de calidad, la variable compuesta por estas preguntas debe
ser nombrada como **Seguridad en las compras Online™. Este nombre es adecuado
porque incluye preguntas sobre la intencion de compra que se enfocan
exclusivamente en la adquisicién a través del comercio electrdnico, junto con una
pregunta relacionada con la calidad que mide este aspecto mediante la credibilidad de

las tiendas online.

Componente 3:

La tercera componente emerge de varias preguntas de la encuesta que demostraron
tener un valor significativo en el analisis. Este componente captura un patrén comun
en las respuestas de los encuestados relacionado con la percepcion de la calidad de

las palas de padel. Las preguntas que conforman esta componente incluyen:

- CAZ2: Haria un esfuerzo para escoger y comprar palas de padel de la mejor
calidad. (0.851)
- CAL: Lacalidad en las palas de padel es importante para mi. (0.827)

- CAS3: Considero cuidadosamente el material de las palas de padel. (0.745)

Esta componente mantuvo 3 preguntas de 4 que estaban presentes en la encuesta

inicial, agrupadas bajo el nombre de "Calidad". Este fendbmeno puede atribuirse a la



fuerte correlacion y coherencia entre estas preguntas, que se centran en aspectos clave

de la percepcion de calidad en las palas de padel.

A continuacion, se presentard el porcentaje con el que la Componente 3 explica el

modelo, detallado en la tabla de Varianza Total Explicada.

Autovalores iniciales

Componente Total % devarianza % acumulado
3 |204| 8501 37,691

Tabla 11 : Porcentaje de Varianza Explicada por Autovalores Iniciales de la
Componente 3.

Es fundamental destacar que la Componente 3, presentada en la tabla de Varianza
Total Explicada, muestra una contribucion individual significativa del 8.501%. Este
porcentaje indica que la Componente 3 también tiene una proporcion considerable de
la varianza en el modelo, subrayando su relevancia dentro del conjunto de factores
analizados.

Dado que se mantuvieron 3 preguntas, la variable compuesta debe seguir teniendo el
nombre de ""Calidad™. Este nombre refleja adecuadamente la importancia que los
encuestados le atribuyen a la calidad de las palas de padel, como evalUan y escogen

este aspecto siendo determinante en sus decisiones de compra.

Componente 4:




La cuarta componente surge a partir de varias preguntas de la encuesta que
demostraron tener un valor significativo en el analisis. Este componente refleja un
patron comun en las respuestas de los encuestados relacionado con la percepcion del
precio y la importancia de los descuentos al comprar palas de padel. Las preguntas

gue conforman esta componente incluyen:

PRE3: El menor precio y los descuentos son ventajas significativas al comprar

palas de padel por redes sociales. (0.777)

- PREZ2: Escogeria el menor precio disponible y trataria de ahorrar todo lo posible
al comprar palas de padel. (0.713)

- PRE4: No compraré palas de padel cuando el precio no me parezca aceptable al
comprar por redes sociales. (0.710)

- PREZ1: Compraria al precio de oferta y usaria cupones de descuento para ahorrar

dinero en palas de padel. (0.567)

Esta componente mantuvo las mismas preguntas que estaban presentes en la encuesta
inicial, agrupadas bajo el nombre de "Precio". Esto se debe a la fuerte correlaciéon y
coherencia entre estas preguntas, enfocadas en los aspectos clave de la sensibilidad

al precio y la basqueda de descuentos

A continuacion, se presentara el porcentaje con el que la Componente 4 explica el

modelo.



Autovalores iniciales

Componente Total % devarianza % acumulado
4 |1982| 8257 45,948

Tabla 12 : Porcentaje de Varianza Explicada por Autovalores Iniciales de la
Componente 4.

Es fundamental destacar que la Componente 4, presentada en la tabla de Varianza
Total Explicada, muestra una contribucién del 8.257%. Este porcentaje indica que la
Componente 4 por si sola explica una proporcion menor que las anteriores, pero aun
asi tiene relevancia dentro del conjunto de factores analizados.

Dado que las preguntas se mantuvieron iguales respecto al modelo incial, la variable
compuesta por estas preguntas debe tener el nombre de **Precio’. Este nombre refleja
adecuadamente la importancia que los encuestados les atribuyen a las ofertas, los

precios y los descuentos en sus decisiones de compra de palas de padel.

Componente 5:

La quinta componente surge a partir de varias preguntas de la encuesta que
demostraron tener un valor significativo en el analisis. Este componente refleja un
patron comun en las respuestas de los encuestados relacionado con la confianza en
los influencers y figuras publicas. Las preguntas que conforman esta componente

incluyen:

- CON2: Creo que los influencers o figuras publicas son sinceros con sus

seguidores. (0.877)



- CONZ1.: Creo que puedo llegar a depender de los influencers o figuras publicas
para mis decisiones de compra. (0.781)
- CONZ3: Creo que los influencers o figuras pablicas usan los mismos productos

que ellos promocionan. (0.771)

Estos valores indicados entre paréntesis reflejan la fuerza y contribucion de cada
pregunta en la composicion de esta quinta componente. A continuacion, se presentara
el porcentaje con el que la Componente 5 explica el modelo, detallado en la tabla de

Varianza Total Explicada.

Autovalores iniciales

Componente Total % devarianza % acumulado
5  |1.847] 7,694 53,642

Tabla 13 : Porcentaje de Varianza Explicada por Autovalores Iniciales de la
Componente 5.

A medida que avanzamos en los componentes, observamos que cada uno explica un
porcentaje menor de la varianza total. En este caso, la Componente 5 explica un
7.694% de la varianza, lo que es menor comparado con los componentes anteriores.
Esta disminucion indica que, aungque este componente sigue siendo relevante, su
impacto en la estructura general del modelo es menos significativo que los

componentes anteriores.

Dado que las preguntas se mantuvieron iguales, la variable compuesta por estas
preguntas debe conservar el nombre de 'Confianza'. Este nombre refleja

adecuadamente la importancia que los encuestados le atribuyen a las



recomendaciones y percepciones de los influencers y figuras puablicas en sus

decisiones de compra.

Componente 6:

La sexta componente se deriva de varias preguntas de la encuesta que demostraron
ser significativas en el analisis. Este componente refleja un patron comun en las
respuestas de los encuestados relacionado con sus preferencias de marca y habitos de
compra. Las preguntas que conforman esta componente incluyen:
MAR3: Prefiero comprar las palas de padel mas adquiridas por otros jugadores.
(0.748)
HC1: Cada vez que compre palas de padel seran de mi marca favorita. (0.654)
MAR2: A mayor precio de las palas de padel, mejor es la calidad del producto.
(0.636)
MARA4: Las palas de padel promocionadas en anuncios son buenas opciones de

compra. (0.486)

Autovalores iniciales

Componente Total % devarianza % acumulado
6  |1.638| 6,823 60,466

Tabla 14 : Porcentaje de Varianza Explicada por Autovalores Iniciales de la
Componente 6.



Se observa que esta componente explica un 6.823% de la varianza, menor que las
componentes anteriores. Esto indica que, aunque la preferencia de marca sigue siendo

relevante, su impacto en la estructura global del modelo es menor.

Dado que en las preguntas mezcla la variable de Marca con Habito de Compra
definidos en los modelos, la variable compuesta por estas preguntas debe tener el
nombre de "Preferencias de Marca". Este nombre refleja adecuadamente la
importancia que los encuestados le atribuyen a las marcas y sus habitos de compra,
involucrando precios, anuncios, marcas favoritas y las palas mas adquiridas por otros

jugadores.

Componente 7:

La séptima componente se basa en varias preguntas de la encuesta que demostraron
tener un valor significativo. Este componente capta un patron comun en las respuestas
de los encuestados relacionado con sus habitos de compra. Las preguntas que

conforman esta componente incluyen:

- HC3: Cuando necesite comprar una nueva pala de padel, regresaré a la misma
tienda. (0.815)
- HC2: Una vez que encuentre una marca de palas de padel que me guste,

continuaré comprando esa misma marca. (0.789)



Autovalores iniciales

Componente Total % dewvarianza % acumulado
7  |1,324| 5,518 65,984

Tabla 15 : Porcentaje de Varianza Explicada por Autovalores Iniciales de la
Componente 7.

La séptima componente explica un 5.518% de la varianza, menor que las anteriores.
Esto sugiere que los habitos de compra tienen una influencia moderada en la

estructura del modelo.

Dado que las preguntas se mantuvieron casi iguales, excepto por una que no fue
considerada (HC1) que hace alusion a comprar las marcas favoritas, la variable
compuesta por estas preguntas debe seguir conservando el nombre de "Habitos de
Compra”. Este nombre sigue reflejando adecuadamente la consistencia en los
comportamientos de compra de los encuestados, quienes tienden a seguir comprando

la misma marca y a regresar a sus tiendas favoritas.

Componente 8:

Finalmente, la octava componente se deriva de varias preguntas de la encuesta que
demostraron tener un valor significativo en el analisis. Este componente refleja un
patrén comun en las respuestas de los encuestados relacionado con la evaluacion de

las marcas. Las preguntas que conforman esta componente incluyen:

-  MARL: Las tiendas especializadas en padel me ofrecen las mejores palas.

(0.782)



- MAR2: A mayor precio de las palas de padel, mejor es la calidad del

producto. (0.404)

Autovalores iniciales

Componente Total % devarianza % acumulado
8 11,072 4,468 70,452

Tabla 16 : Porcentaje de Varianza Explicada por Autovalores Iniciales de la
Componente 8.

Esta componente explica un 4.468% de la varianza, la menor entre los componentes
presentados. Esto indica que, aunque la evaluacién de la marca es relevante, su

impacto en el modelo es mas limitado.

La variable "Marca" originalmente tenia tres preguntas MAR1, MAR2 y MAR3 Yy la
Componente 8 finalmente incluye solo MAR1 y MAR2, esto podria indicar que la
dimension representada por MAR3 no se agrupa de la misma manera con MAR1 y
MAR?2 en el nuevo modelo. Ambas preguntas estan relacionadas con la percepcion
de calidad y valor de la marca, un nombre como **Percepcion de la Marca™ podria

ser el mas adecuado, identificando el precio y la calidad en las palas de padel.

Este nombre refleja adecuadamente la naturaleza de las preguntas incluidas en la
Componente 8, enfocandose en como los encuestados perciben la calidad de las palas
de padel ofrecidas por las tiendas especializadas y la relacién entre el precio y la

calidad del producto.



8. Conclusiones

Las variables que han sido escogidas para este estudio proporcionan una vision considerable
de los factores que influyen en la compra de palas de padel a través de medios digitales en
Chile. Sin embargo, es posible que algunas variables relevantes no hayan sido incluidas en
este analisis y podrian ser abordadas en futuras investigaciones. Por ejemplo, la variable
"Experiencia previa en la compra de palas de padel en linea" podria ser crucial para
comprender como la familiaridad con las plataformas digitales impacta en la decision de
compra. De igual forma, explorar la variable "Ofertas promocionales y descuentos"” podria
ofrecer informacion valiosa sobre como las estrategias de marketing influyen en las
decisiones de los consumidores. Otro aspecto interesante para estudiar es la incertidumbre
econdémica en Chile y como podria afectar el comportamiento de compra de los usuarios. Las
condiciones econémicas y la percepcion de estabilidad pueden influir en la confianza de los
consumidores en las compras en linea, asi como en la forma en que las empresas disefian sus
estrategias de precios y promociones. Estas variables podrian enriquecer futuros estudios al
proporcionar una comprensiéon mas completa de los factores que impulsan la compra de palas

de padel en linea.

El anélisis factorial exploratorio realizado en este estudio se enfocd en identificar y
comprender la agrupacion de factores subyacentes, sin profundizar en las relaciones entre
ellos. Para futuras investigaciones, se sugiere explorar las posibles interacciones entre
algunas de las componentes identificadas. Aunque este analisis no permitio establecer
vinculos directos entre los factores, se proponen hipotesis que podrian ser examinadas en

estudios posteriores.



La relacion entre la Componente 1 (Ecologico) y la Componente 4 (Precio) podria representar
un vinculo significativo en el comportamiento de compra de palas de padel. Por ejemplo,
aquellos usuarios que priorizan la sostenibilidad y la compra de productos ecoldgicos
(Componente 1) podrian estar dispuestos a pagar un precio premium, pero también buscan
activamente descuentos y ofertas (Componente 4). Esta relacion sugiere que una fuerte
conciencia ecoldgica puede coexistir con una sensibilidad al precio, lo que podria influir en

las estrategias de marketing que combinan valores sostenibles con incentivos economicos.

Por otro lado, la interaccion entre la Componente 2 (Seguridad en las Compras Online) y la
Componente 3 (Calidad) sugiere una posible conexion entre la confianza en las plataformas
de comercio electrénico y la percepcion de la calidad del producto. Cuando los usuarios
encuentran que las plataformas son seguras y confiables (Componente 2), es probable que
desarrollen una mayor confianza en la calidad de los productos que ofrecen (Componente 3).
Este vinculo indica que una experiencia de usuario positiva en términos de seguridad y
usabilidad podria fortalecer la percepcion de calidad de los productos vendidos en linea. Sin
embargo, si la seguridad percibida se ve comprometida, es probable que esto impacte

negativamente en la percepcion de calidad de los productos.

Ademas, la posible relacion entre la Componente 5 (Confianza) y la Componente 6
(Preferencias de Marca) puede indicar que las recomendaciones y opiniones de los
influencers juegan un papel importante en la formacion de preferencias de marca. Si los
influencers de confianza recomiendan ciertas marcas, es probable que los usuarios
desarrollen una preferencia hacia estas marcas especificas. Esta relacion sugiere que una
mayor confianza en los influencers podria estar relacionada con una mayor lealtad a las

marcas recomendadas. Sin embargo, si la confianza en los influencers disminuye o si las



recomendaciones no cumplen con las expectativas, esto podria llevar a una reduccion en la

preferencia de marca.

Ademas, se ha profundizado en los factores y variables que inciden en la compra de palas de
padel en linea, proporcionando una valiosa comprension de los elementos clave que impactan
esta decision. La investigacion ofrece a las empresas del sector una vision detallada sobre
estos aspectos, permitiéndoles definir mejor su propuesta de valor. EI conocimiento
adquirido a través de este analisis contribuye significativamente a la formulacion de
estrategias de marketing mas efectivas, alineadas con las necesidades, comportamientos y
preferencias de los consumidores en este entorno especifico. Asi, este estudio no solo ofrece
una comprension profunda de los factores que influyen en la compra de palas de padel en
linea, sino que también sugiere directrices clave para el desarrollo de estrategias de marketing

mas ajustadas y orientadas hacia los usuarios finales.

9. Recomendaciones para Futuras Investigaciones

Para seguir avanzando en la validacion de los componentes identificados en el analisis
factorial exploratorio, es crucial implementar métodos estadisticos adicionales, como el
analisis factorial confirmatorio. Esto garantizara la consistencia y fiabilidad de los resultados
obtenidos. Ademas, expandir la investigacion mediante el aumento del tamafio y la
diversidad de la muestra ofrecerd una visibn mas amplia y representativa del mercado

estudiado.



El uso de técnicas de analisis multivariante, como los modelos de ecuaciones estructurales
(SEM), seria fundamental para explorar en profundidad las relaciones causales entre las
variables y los componentes identificados previamente. Esta metodologia proporcionara una
comprension méas detallada de los factores que influyen en la compra de palas de padel en

linea.

Para capturar de manera precisa la evolucion del mercado, seria beneficioso realizar un
estudio que permita rastrear y analizar los cambios en las preferencias y comportamientos de
los consumidores respecto a las compras en linea a lo largo del tiempo. Complementar el
analisis cuantitativo con investigaciones cualitativas, como entrevistas y grupos focales,
enriqueceria la interpretacion de los datos y ofreceria una comprension méas profunda de las

motivaciones y percepciones de los usuarios.

También esta investigacion se fortaleceria al utilizar los hallazgos para desarrollar estrategias
de marketing especificas. Adaptar las propuestas de valor de las tiendas en linea a las
necesidades y preferencias identificadas en el estudio permitira una mejor alineacion con el
mercado. Realizar un analisis comparativo con las ofertas de la competencia también sera

crucial para identificar oportunidades de diferenciacion y posicionamiento efectivo.

Es importante revisar periodicamente los resultados del analisis para mantenerse al tanto de
las tendencias emergentes y los cambios en las preferencias de los consumidores. Esta
actualizacién continua asegurara que las estrategias de marketing se mantengan relevantes y
efectivas en un entorno dindmico. En conjunto, estos pasos no solo ampliaran el
conocimiento obtenido en el estudio inicial, sino que también proporcionaran una base sélida
para una mejor comprension y abordaje del mercado de las compras en linea, permitiendo

una aplicacion mas efectiva de los hallazgos y estrategias derivadas de esta investigacion.
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11. Anexo

Comunalidades

Inicial Extraccion

INC1 1,000 132
INC2 1,000 72
INC3 1,000 610
CA1 1,000 702
CA2 1,000 495
CA3 1,000 608
CA4 1,000 454
PRE1 1,000 615
PRE2 1,000 620
PRE3 1,000 664
PRE4 1,000 606
MARA 1,000 7148
MAR?2 1,000 626
MAR3 1,000 643
MAR 4 1,000 970
HC1 1,000 619
HC2 1,000 822
HC3 1,000 819
CON1 1,000 687
CON2 1,000 800
CON3 1,000 649
ECO1 1,000 924
ECO2 1,000 925
ECO3 1,000 939

Método de extraccion: analisis
de componentes principales.

Tabla 17 : Comunalidades iniciales y de extraccion para el analaisis de
componentes principales.



Autovalores iniciales

Varianza total explicada

Sumas de cargas al cuadrado de la extraccion

Sumas de cargas al cuadrado de la rotacién

Componente Total % de varianza % acumulado Total % de varianza % acumulado Total % de varianza % acumulado
1 4122 17176 17176 4,122 17176 17,176 2,864 11,935 11,935
2 2,883 12,014 29,190 2,883 12,014 29,190 2,419 10,078 22,013
3 2,040 8,501 37,691 2,040 8,501 37,691 2,316 9,650 31,663
4 1,982 8,257 45,948 1,982 8,257 45,948 2,237 9,319 40,982
= 1,847 7,694 53,642 1,847 7,694 53,642 2,220 9,249 50,231
6 1,638 6,823 60,466 1,638 6,823 60,466 2,024 8,433 58,665
7 1,324 5518 65,984 1,324 5518 65,984 1,621 6,754 65419
8 1,072 4,468 70,452 1,072 4,468 70,452 1,208 5,033 70,452
cl 852 3,548 74,000
10 808 3,367 77,367
" 137 3,070 80,437
12 664 2,766 83,203
13 623 2,596 85,799
14 582 2,424 88,223
15 503 2,095 90,318
16 A2 1,754 92,073
17 355 1,479 93,552
18 344 1432 94,984
19 307 1,278 96,261
20 284 1,183 97,444
1 ,236 982 98,427
22 223 ,928 99,355
23 091 378 99,733
24 064 267 100,000

Método de extraccién: analisis de componentes principales.

Tabla 18 : Varianza total explicada por cada componente en el analisis de
componentes principales.



Matriz de componente rotado®

Componente

[
Lo8]

4

3 6 7 8

ECO3
ECO2
ECO1
INC2
INCA1
INC3
CA4
CA2
CA1
CA3
PRE3
PRE2
FRE4
FRE1
CON2
CON1
CON3
MAR3
HC1
MAR 2
MAR 4
HC3
HC2
MAR1

957
942
941
827
J73
T3
547
851
827
745
77
713
710
567

877
781
71
784
654
636 404
486
815
789
782

Metodo de extraccion: analisis de componentes principales.
Método de rotacidn: Varimax con normalizacion Kaiser.®

a. La rotacién ha convergido en 8 iteraciones.

Tabla 19 : Matriz de cargas factoriales rotadas en el analisis de componentes

principales.



