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RESUMEN

El presente trabajo de investigacion titulado “EL COMERCIO
ELECTRONICO Y SU INFLUENCIA EN EL COMPORTAMIENTO DE
COMPRA DEL CONSUMIDOR EN LA CIUDAD DE HUANUCO — 2014".,
desarrollado siguiendo fos criterios del método cientifico. Investigacion de
tipo descriptivo, nivel correlacional y disefio cuasi-experimental, cuyo
objetivo general fue determinar de qué manera el comercio electrénico
influye en el comportamiento de compra del consumidor de la ciudad de
Huanuco, conlleva cuales son los factores que afectan para un determinado
comportamiento de los consumidores.

Asi mismo es importante mencionar que {as dimensiones del
comercio electronico; tienda online, medios de pago, logistica, seguridad
deben ser tomados en cuenta por las empresas para incursionar en este
sector o tener conocimiento de los cambios en el futuro asi mismo tener
conocimiento del comportamiento de los consumidores.

La presente investigacion se desarrollé en la ciudad de Huanuco,
tfomando como muestra a los consumidores de la misma ciudad.

El trabajo de campo fue llevado acabo de manera satisfactoria, ya
que se contd con la colaboracion de los consumidores del segmento de
edades seleccionados para dicha muestra. Los datos obtenidos en el
trabajo de campo fueron analizados e interpretados que luego fueron
sometidos a discusion tomando como dimensiones a los antecedentes,

bases tedricas y las hipétesis.

La presente investigacion culmina con las conclusiones Yy
recomendaciones, esperando que contribuya a la comunidad empresarial,
estudiantil y estando dispuesto a recibir las sugerencias y nuevos aportes.



SUMMARY

This research paper entitled "E-COMMERCE AND ITS INFLUENCE ON
CONSUMER BUYING BEHAVIOUR N THE CITY OF HUANUCO -2014",
Developed the criteria of the scientific method. Research descriptive,
- correlational and quasi-experimental level design, the overall objective was
to determine how -electronic commerce affects the buying behavior of
consumers in the city of Huanuco, it involves what factors affect behavior

for a given are the consumers.

Also it is important to note that the dimensions of electronic commerce;
online, payment, logistics, store security should be considered by
companies to enter this sector or have knowledge of changes in the future

likewise have knowledge of consumer behavior.

This research was conducted in the city of Huanuco, building shows

consumers in the same city.

The field work was successfully carried just as it is with the collaboration of
consumers segment selected for the sample ages. The data obtained in the
field work were analyzed and interpreted which were then under discussion

taking as dimensions to the background, theoretical basis and assumptions.

This research culminates with conclusions and recommendations, hoping
to contribute to the business, student community and being willing to receive

suggestions and new contributions.
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INTRODUCCION

El avance de la tecnologia en las tltimas décadas ha generado grandes
ca‘m'p*ios en el comercio, con ello la evolucion del Internet ha influido de
manera significativa en nuestra forma de vida y costumbres como; la
busqueda de informacion, entretenernos, comunicarnos y con ello nuevas

formas de compra y venta de bienes y servicios.

Actualmente en nuestro entorno no se esta tomando en cuenta el comercio
electronico por lo que se desconoce de qué manera incide en el
comportamiento de los consumidores y <cuales son las ventajas y
desventajas, por lo que no se cuenta con estudios en esta materia que se

encuentren acorde a la realidad de nuestra focalidad.

De alli nuestro deseo de investigar “el comercio electrénico y su influencia
en el comportamiento de compra del consumidor en la ciudad de Huanuco”.
El contenido de la presente investigacion obedece al siguiente esquema, el

mismo que consta de V capitulos.

Capitulo 1: problema de investigacion, en el que sé fundamenta y
formula la pregunta de investigacion, asimismo, se justifica desde su
importancia tebrica, empirica y metodologica; se formulan también los

objetivos de la investigacion.

Capitulo 11: marco tedrico, se desarrollaron los estudios previos y las

teorias que nos sirven de sustento en 1a presente investigacion. '



Capitulo 11l: marco metodolégico, donde se determina el fipo y nivel
de investigacién y el disefio metodolégico, también se determind la

poblaciéon y muestra, y las técnicas e instrumentos empleados.

Capitulo 1V: resultados, aqui presentamos los cuadros y graficas
estadisticas, debidamente sistematizados, con sus respectivos analisis e
interpretacion de resultados, discusion de resultados en las siguientes
dimensiones; antecedentes, bases teoricas y las hipotesis, los mismos que

nos permitieron abordar a las conclusiones y formular sugerencias.

LOS TESISTAS.
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CAPITULO1
PROBLEMA DE INVESTIGACION
1.1. Descripcion del Problema

En la actualidad ia globalizacién aporté que €l intercambio
de bienes y servicios sea mas facil entre ios diferentes paises, de tal
modo que de acuerdo al transcurso del tiempo el consumidor ha ido
modificando su forma de realizar sus actividades econémicas gracias
a los grandes avances tecnolégicos como la internet; por lo que hoy
en dia el uso de la internet crece de manera acelerada y que ello esta
contribuyendo al avance del comercio electronico ya que los
consumidores cada dia son mas exigentes al adquirir un producto o
servicio, y hacen uso de medios electrénicos como la internet para
informase y hacer sus comparaciones sobre algin producto para
luego realizar 1a compra ya sea por el medio virtual o vfI'SiCO. Por lo
que Internet se ha convertido en una opcion real de desarrollo de

mercado.
El comercio electronico {e-commerce) a nivel internacional
mediante la aplicacion de las tecnologias de informacion y
comunicacion, esta transformando 1a forma de realizar el comercio
entre los agentes econdmicos, contribuyendo de ésta manera en el
crecimiento y avance para el intercambio de bienes y servicios tanto

intangibles como tangibles a nivel mundial, reduciendo de tal forma
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los costos, y dando mayor acceso a pequefias y micro empresas a
mercados globales y ello ha llevado a que los consumidores
tradicionales en esta nueva era de {a globalizacion pasen a ser
consumidores virtuales.

La investigacion estad enfocada al comercio electronico y
espeéiﬁcamente al comercio de empresa a consumidor (bussines to
consumer B2C), que en la actualidad los continentes que lideran en
cuanto a la cantidad de consumidores y esta ‘:re‘pe'rcutie‘ndo €s sus
ingresos son: Norteamérica y Asia, mientras que i0s cinco paises que
lideran en las ventas anuales son EE. UU €on una transaccion de
384,8 mil millones de délares, China con 181,63 mil millones, Reino
Unido con 141,53 mil millones, Japon {140, 35 mil millones) vy
Alemania {53 mil millones). En América Latina los paises que lideran
este sector es Brasil con una patrticipacién de 59, 1%, México 14,2%,
El Caribe 6,4%, Argentina 6,2% y Chile 3,5%. La empresa que ocupa
el primer lugar en cuanto al comercio electronico mundial es
Amazon.com, con una facturacion de 46,491 miliones de dolares
atendiendo asi a mayor niimero de consumidores a nivel mundiat.

A nivel nacional el publico joven sigue impulsando el
comercio electronico, mostrando durante los ultimos afios una
interesante evolucién con respecto al factor adquisitivo y al uso del
internet esto debido a diversos factores como el precio, tiempo,
~ cultura, valores, etc. El internet cambi6 1a forma de comportamiento

de compra de los consumidores, y ha posicionado al mercado
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peruano dentro de Latinoamérica, soélo en el afio 2013 como el de
mayor crecimiento con el 15%, en términos de usuarios online frente
a otros mercados, tal como lo indica un estudio de ComScore. En el
Pert los consumidor online esta representada por un 32.9% por
personas de 15 a 24 afios, mientras que el 27.9% tienen entre 25y 34
afios, lo cual los convierte en dos grupos etéreos con mayor decisién
de compra y presenciaen la internet.

El comercio electrénico y el comportamiento de compra del
‘consumidor peruano ha mostrado grandes avances, las empresas del
pais han incrementado su presencia y actividad para captar mayor
nimero de consumiddres en un 30% en las redes sociales como
Facebook (34%), Youtube {34%) y Twitter (22%) desde el 2010. En €l
pais os tipos de comercio electronico con mayor preferencia, son los
sectores de transporte aéreo, transporte terrestre, las empresas de
comida rapida y las florerias. También se encuentran los modelos de
negocios que ofrecen productos como las prendas de vestir y regalos

Hoy nuestro pais solo representa el 1,5% del "e-
commerce" de toda la regién, pero Uitimamente se ha visto que mayor
cantidad de peruanos estan realizando ‘sus compras porinternet con
respecto a los afios anteriores esto debido al incremento de empresas
online que ofrecen mayof diversidad de oferta a los consumidores,
entre las que destacan se encuentran las cuponeras y las nuevas
tiendas virtuales Plaza21 y Linio, también podemos encontrar las

tiendas online de Wong, Ripley, Saga Falabella y las plataformas de
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Mercado Libre y OLX, que -estan contribuyendo -de manera acelerada
el comercio electrénico y con ello modificando el comportamiento de
compra del consumidor al momento de realizar sus compras y
fransacciones por éste medio.

El comercio electronico en la regibn Huanuco viene
desarrollandose de manera lenta pero el comportamiento de compra
de fos consumidores viene cambiado debido a que viene
incrementandose 1a cantidad de usuarios de internet, y ello ha
generado mayor acceso a diversas ofertas online terminando asi en
una compra por muchos consumidores de {a region. Pero a pesar de
todo se puede observar un baja demanda de los consumidores por
éste medio, poco interés de los consumidores a los productos que se
promocionan en ia internet, desconfianza de los consumidores a
realizar sus compras por internet; los cuales son originados debido a
la carencia de modelos de negocios basados en plataformas web,

para cambiar la percepcion negativa sobre el e-commerce.

1.2. Formulacion del Problema
1.2.1. Problema general
¢De qué manera el comercio electronico influye en el
comportamiento de compra del -consumidor en la ciudad de

Huanuco?
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1.2.2. Problemas especificos

¢la tienda online genera una actitud positiva 0 negativa en el
comportamiento de compra del consumidor en la ciudad de
Huanuco?
- ¢Cuales son los medios de pago de mayor uso que motivan
una compra online?
- ¢Cual es el grado de seguridad del consumidor en {a ciudad
de Huanuco, al momento de decidir una compra online?
- ¢La compra online esta determinada por la edad del
consumidor?
1.3. Objetivos de la investigacién
1.3.1. Objetivo general
Determinar de qué manera del comercio electronico influye en el
comportamiento de compra del consumidor en la ciudad de
Huanuco.
1.3.2. Objetivos especificos
- Conocer si la tienda online genera una actitud positiva o
negativa en el comportamiento de compra del consumidor en
la ciudad de Huanuco.
- Determinar los medios de pago de mayor uso que motivan
una compra online.
- Identificar el grado de seguridad del consumidor al momento

de decidir una compra onfine.
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- ldentificar los segmentos de edades que realizan una-compra
online.
1.4. Hipétesis'y sistema de hipétesis
1.4.1. Hipotesis general
Hi: El comercio electronico influye de manera positiva en el comportamiento
de compra de los consumidores en {a ciudad de Huanuco.
1.4.2. Hipétesis especificas
- lLatiendaonline genera una actitud positiva en el comportamiento
de compra del consumidor en la ciudad de Huénuco.
- Los medios de pago de mayor uso que motivan una compra
online es la tarjeta de crédito/debito.
- El consumidor de la ciudad de Huanuco se siente seguro al
realizar una compra online.
- La compra online es realizado por consumidores jovenes de la
ciudad de Huanuco.
1.5. Variables e indicadores
1.5.1. De ia hipétesis general
Variable independiente: Comercio Electrénico

Variable dependiente: Comportamiento de compra del consumidor
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1.5.2. De las hipétesis especificas
Hi1: VI: tienda online
VD: comportamiento de compra
Hiz: VI: medios de pago
VD: motivacion
His: VI: grado de seguridad
VD: compra online
Ha: VI: segmento de edades

VD: compra online

VARIABLE ,
INDEPENDIENTE COMERCIO ELECTRONICO
TECNICAS E iN UMENTOS
DEFINICION DIMENSIONES | INDICADORES e STRUMEN:
‘CONCEPTUAL v |  TECNICAS 108
Uso del internet para - - " "
hacer negocios - Catélogo de productos- seta stiama
Encuesta Cuestionario
| basados en el Tienda online - Motor de busqueda
intercambio de - Certificado de seguridad
| datos, digitalizados |
1 entre grupos,
representando asi a )
'ap comunicacion - Tarjeta decrédito/dél_)ito
| entre dos partes, la " ‘ - Transferencia bancaria
coordinacion de fiyjo | Mediosdepago | - Paypal
de bienes y servicios - Contrareembolso
1 0 la transmision de |
pedidos electrd-
nicos.
- Privacidad
- Integridad
Seguridad { - Autenticacion
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~ VARIABLE ‘ .
DEPENDIENTE | COMPORTAMIENTO DE COMPRA DEL CONSUMIDOR
TECNICAS E INSTRUMENTOS -
DEFINICION ‘ ‘ ]
CONCEPTUAL DIMENSIONES | INDICADORES TECNICAS INST?ggIEN- ’
| Comporta- |
| miento de ; ‘ , .
| compra de los | _ ‘ Encuesta ’ Cuestionario
consumidores | - Edad
finales: indi-

- Ocupacion
Personales | - Estilo de vida
| - Personalidad

viduos y hoga-
| res que com-
{ pran bienes y
1 servicios para |
su  consumo

| personal.
: { - Motivacion
Philip Psicolégicos | - Percepcion
Kotler - Aprendizaje
- Actitudes

1.6. Justificacion e importancia

El presente trabajo de investigacion es de mucha importancia
debido a los grandes avances tecnoldgicos que hace que los
consumidores tengan un comportamiento determinado en cada
época, por lo que en la actualidad el tema de comercio electrénico es

tomado como una tendencia por las empresas.

La presente investigacion mejor6 el marco conceptual y se
adecud al estudio en nuestra localidad en e! campo del comercio

electronico y el comportamiento de los consumidores.
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. Se mejoré en cuanto a las técnicas de estudio al consumidor
y se llegd a conocer de qué manera reaccionan ante los diferentes
estimulos electronicos y cuales son los factores de mayor influencia

en la ciudad de Huanuco.

La investigacion fue de mucha importancia porque permitio
que muchos interesados puedan tener un conocimiento de comercio
electronico y comportamiento de compra en la ciudad de Huanuco y
la cual beneficié a 1a mejor toma de decisiones en base estudios
cientificos logrando asi un mejor conocimiento y atencién de los

consumidores en {a ciudad de Huanuco.
4.7. Viabilidad
1.7.1. Bibliografico

Habiendo revisado diferentes fuentes bibliograficas
hemos visto que existieron pocos libros relacionados al tema
de investigacion y también las investigaciones en cuanto al
comercio electrénico y comportamiento de compra del
consumidor. Pero se tuvo la facilidad de acceso al internet y
revisar publicaciones actualizadas como revistas, periédicos,
blogs, articulos y asesoramiento virtual u online y acceso a la
biblioteca central de 1a Universidad Nacional “Hermilio

Valdizan”.
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4.7.2. Financiamiento

Los costos generados en la materializacion de la siguiente
investigacion y su disefio de acuerdo a los datos obtenidos del e-

commerce fueron cubiertos por los investigadores.
1.7.3. Tecnolégica

Para llevar a cabo la presente investigacion se conté con
herramientas e instrumentos necesarios para su desarrolio como:

computadoras, laptops, software, etc.
1.7.4. Accesibilidad

Se cont6é con la autorizaciéon de los diferentes medios y
entidades para la realizacién de la investigacion y ser tomada como
muestra para la aplicacion de los instrumentos. También se tuvo
acceso a la biblioteca central de la UNHEVAL y de 1a Universidad de

Huanuco.

1.7.5. Tiempo
Los tesistas dispusieron de tiempo para desarrollar la
presente investigacidon de al menos 36 horas a {a semana y en
algunos césos de mayor tiempo a semana en el desarrollo de {a

presente investigacion.
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1.8. Limitaciones
1.8.1. Antecedentes
Fueron escasos los trabajos de investigacion en el campo
del comercio electronico a nivel local y nacional.
1.8.2. MetodoléQ‘icos
Se tuvo dificultades en la combinacién de ambos enfoques
de la investigacion cientifica tanto cuantitativa como cualitativa
que en la actualidad trabajar con ambos enfoques tfiene
ventajas en el desarrollo y resultados de la investigacion
cientifica.
1.8.3. Asesoramiento
Escasos profesionales en la localidad en el campo de la
investigacion cientifica con especializacién en e-comme.rcé y

conocimientos profundos en tecnologias de la informacién.
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CAPITULO Il
MARCO TEORICO

2.1. Antecedentes de la investigacion
En cuanto a los antecedentes de estudio que se relacionan con el
tema de investigacién, se ha podido encontrar las siguientes.
2.1.1. Nivel Local
JOSE MAYEL ALIAGA SALVADOR. “El comercio
electrénico y las negociaciones comerciales de las Pequefia y
Microempresas-PYMES-de la ciudad de Huanuco en el afio
2009”. Huanuco 2010. Tesis para optar el titulo profesional de
licenciado en administracion.
Arribd a las siguientes conclusiones:

- Aparte de la nueva concepcion de mercados para productos y
servicios que ya existen, el comercio electronico es una
ventana para las pequenas y micro empresas de la ciudad de
Huanuco para ofrecer productos y servicios que son
completamente nuevos. Los ejemplos incluyen servicios de
tedes, como se‘rvici‘és de directorios, o servicios de contacto,
estos significa, que se pueden establecer los contactos iniciales

entre clientes y proveedores potenciales, ademas de muchos
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tipos de servicios de informacion en finea. Las oportunidades y
beneficios.son diferentes, existe interrelacion muy fuertes entre
ellos. Por ejemplo, el aumento de la competencia y la calidad
de servicios pueden derivarse parte de la personalizacion
masiva, mientras que el acortamiento de las cadenas de
entrega puede contribuir a la reduccién de costos.

Se concluye finalmente que el comercio electrénico no seré una
moda que pase pronto, por que como se percibe tiene
consecuencias que rebasan las fronteras es probable que
existan pequefias y micro empresas en la ciudad de Huanuco
que no encuentran sentido en abrir una tienda web; pero las
tienda web no son comercio electrénico ni la economia digital.
Con el tiempo se desarrollaran nuevos tipos de via de
comunicacion, como nuevos navegadores y protocolos,
también nuevas redes privatizadas, pero la world wide web es
la presentacion de nuestra. marcha imparable hacia la
economia digital y 1a sociedad basada en el conocimiento. La
tecnologia, web y otros.

LUIS ALBERTO BAMBAREN MATA “Comportamiento del
usuario del servicio de internet en la ciudad de Huanuco
durante el afto 2013, Huanuco 2013.

Tesis para optar el fitulo profesional de licenciado en
administracion.

Arribo a las siguientes conclusiones
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Las influencias internas que inciden en el comportamiento de
los usuarios del servicio de internet en la ciudad de Huanuco
son: la percepcion, ya que los usuarios consideran al internet
como un medio de comunicaciébn masiva en su mayoria; el
aprendizaje debido a que este servicio adquieren coriocimiento,
experiencia y habilidad; la motivacién, jpofq'ue les genera €l
internet la accién de satisfacer una serie de necesidades; la
personalidad, se ve reflejado con una seria de caracteristicas
que comparten los usuarios de internet; con respecto a la
‘emocion la alegria es 1o que mas le genera a los usuarios al
utilizar el internet; los usuarios tienen una actitud favorable
hacia este servicio, que le influencia los conocimiento,
sentimientos. y conductas hacia este servicios; y con lo
referente a la memoria de los usuarios de internet, se destaca
que los usuarios recuerdan casi la mayoria de lo que aprende
en internet; todo ello se plasma en todo los cuadros y graficos
estadisticos.

El comportamiento de los usuarios del servicio de interneten la
ciudad de Huanuco, presenta estas caracteristicas en el
proceso de decision de compra, como se detalla: el {a
identificacion de la necesidad, los usuarios requieren rrealizér
una serie de actividades y en la mayoria de os casos no se
encuentran otros servicios aparte de. internet para cubrir esas

necesidades; sobre la blisqueda de informacién, los usuarios
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de internet realiza en la mayoria de las veces una bisqueda
muy rapida; sobre la evaluacién de alternativas, los usuarios
hacen una seleccion por los atributos y beneficios del lugar
donde siempre les brindan este servicio; y en la decision de

compra en su mayoria deciden utilizar este servicio por 1a

diferentes actividades que pueden realizar en €l internet; y

'sobre el comportamiento post compra, se destaca que la

mayoria se siente satisfechos del servicio de internet y por
cons‘iguiente vuelven a utilizar constantemente este servicio,
como se ven plasmadas en los cuadros y graficos estadisticos.
Nivel Regional

No se encontraron antecedentes a nivel regional.

Nivel Nacionat

CARMEN ISABEL VILLANUEVA IPANAQUE “Impacto del E-
COMMERCE en la auditoria de la Gestiébn empresarial en
Orgahizadones Comerciales de Lima Metropolitana” TESIS
Para obtener el Grado Académico de Maestria en Ciencias
Contables mencion en Auditoria. Lima 2012.

Arribd a las siguientes conclusiones:

Existe impacto del comercio electronico en el proceso de
aplaniﬁcaéién implementacion de la auditoria, basado en que las
actividades virtuales de las empresas, se realizan aplicando un

nuevo esquema de trabajo que requiere implementar un plan
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no tradicional. La complejidad de los procesos involucra {a
participacion de auditores con capacitacion en esta drea.

Para la realizacidbn de una auditoria en empresas con e-

commerce 0 sin ella, los objetivos basicos no cambian, solo

cambia el método de revision, debido a que en el primer caso
las transacciones son referenciadas en formato digital; por lo
cual, no hay efectos de comercio electronico sobre €l informe
del auditor dado que los criterios para la elaboracion del
informe del auditor se regiran por las normas establecidas. La
expansion del uso de comercio electronico tiene un fuerte
impacto en la mision de auditoria a principios de la etapa de
planificacion del trabajo.
Nivel Internacional

OSCAR ORLANDO IDROVO ZHAPA ‘“Evaluacion
Econémica e iImplementacion de un Negocio E-Commerce de
Productos Electronicos y Servicios de Publicidad” Tesis para
obtener el grado de Magister en Administracion de Empresas.

Ecuador, 2012. El autor arribo a la siguiente conclusion:

Las renovadas formas de comunicacion que estamos

experimentando, no determinan necesariamente que un
negocio en linea vaya a tener un éxito asegurado, justamente
por ello se ha analizado Ia cultura de las personas respecto al
comercio electronico. Se consideré el temor de los usuarios al

fraude y piratas informaticos, asi como romper {a cultura de
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comprar un producto sin {a persona -en frente con -quien
negociar. Todos estos factores hacen que muchos usuarios
desconfien, no obstante, {as estadisticas son alentadoras sobre
todo en Latinoamérica que ha tenido un despunte en el
comercio electronico. En algiin momento se romperan las
barreras culturales respecto a realizar compras en internet y
con la oferta de negocios en internet, como el planteado en este
tema de tesis, las personas poco a poco empezaran a negociar
con ellas, y fas buenas experiencias iran generando confianza.
En este mismo contexto, el presente trabajo retine informacién
importante de los sistemas de seguridad existente en laWeb y
analiza como nuestro sitio ofrece los estandares requeridos
‘para realizar transacciones seguras con €l cliente, mediante la
incorporacion del componente de PayPal que a su vez
mantiene sus propios estandares de confidencialidad y
seguridad para las tarjetas de crédito de sus clientes.
ALEJANDRO DIAZ MONGE “Comportamiento del
consumidor’ Tesis para obtener el titulo de: Licenciado en
Administracion julio 2011.
Arribd a las siguientes conclusiones:
Para concluir, podemos decir que el comportamiento del
consumidor se refiere a aquellas posibles actividades y
actitudes que realizan o adoptan los clientes y consumidores

cuando seleccionan, compran, obtienen y wusan bienes o
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servicios para satisfacer sus necesidades o deseos, tomando
para ello algunas decisiones.

. Es por eso, que mediante el presente trabajo se lograron
destacar dos perfiles determinantes que se presentan en las
actividades mercadoldgicas:

El primero es el impacto que tiene el papel o rol del consumidor
en las actividades de mercadotecnia.

Recordemos que el consumidor o cliente es quien juega el
papel mas importante en las actividades mercadolégicas, €s
por esto que las empresas deben estar al tanto de 1o que pasa
por su mente, asi como de todo el ambiente que le rodeay los
factores que influyen en esto con el fin de que puedan
adaptarse a sus exigencias y sobre todo, acaparar esas
necesidades tan cambiantes a los que los va orillando su
entorno.

Esto comienza creando y adaptando estrategias en la mezcla
de mercadotecnia que permitan al consumidor sentir io menos
posible inseguridad al optar o inclinarse por ciertos productos o
servicios, ya que si logramos la satisfaccion del consumidor,
pos consecuencia estos quedan grabados en su mente,
logrando cierto grado de posicionamiento, lo que dara como
resultado que muy probablemente el consumidor repetira la

compra y recomendara el producto o servicio.
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El segundo es como interviene 1a mercadotecnia en el papel
del consumidor.

Hoy en dia son muchos los factores mercadolbgicos que
intervienen en el comportamiento del cliente o consumidor, los
mas destacados, son los medios de comunicacion, pero no
vayamos muy lejos, todo el ambiente que rodea a %Iqs individuoé
estd repleto de mercadotecnia, <que consciente o0
inconscientemente influyen en su comportamiento y por lo tanto
en sus decisiones de compra.

ROMINA MORENO MALDONADO. “Factores que afectan
las transacciones de comercio electrénico en la ciudad de
Tijuana, Baja California” Tijuana 2012. Tesis para optar el
grado de maestro en administracion.

Eltesista arrib6 a las siguientes conclusiones:

Después de analizar los resultados se pudo generalizar que las
hipétesis se cumplen; es decir, para analizar la correlacién de
{as variables, se utiliz6 la prueba Ji Cuadrada. Esta prueba, nos
permitié determinar la existencia de una relacion entre nuestras
variables cualitativas. Es Necesario resaltar que esta prueba
indica solamente si existe 0 no una relacion entre las variables,
pero no sefiala el grado o el tipo de relacion; es decir, no indica
el porcentaje de influencia de una variable sobre 1a otra 0 ia
variable que causa la influencia. A continuacién se muestran

las hipétesis que fueron demostradas con el modelo:
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H1: La seguridad influye positivamente en la utilidad percibida
en la aplicacion del comercio electrénico.

H2: La confianza influye positivamente en la utilidad percibida
-eh 1a aplicacion de comercio electronico.

H3: La economia influye positivamente en ‘la utifidad percibida
en la aplicaciéon de comercio electrénico.

H4: La facilidad de uso percibida de Internet como canal de
compras influye positivamente en la utilidad percibida de
Internet como canal de compras.

H5: La facilidad de uso percibida de Internet como canal de
compras influye positivamente en la actitud hacia internet como
canal de compras.

H6: La utilidad percibida de Internet como canal de compras
influye positivamente en la actitud hacia Internet como canal de
compras.

H7: La utilidad percibida de Internet como canal de compras
influye positivamente en la intencién de compra futura en
Internet.

H8: La actitud hacia Internet como canal de compras influye
positivamente en {a intencion de compra futura en internet.
HY9: La intencibn de compra futura en internet influye
positivamente en el .consumo electronico. Por {o tanto, se
concluir que el modelo funciona de acuerdo con os alcances y

limitaciones planteadas.
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Para concluir 'sobre ia prueba del modelo de transacciones
electronicas es necesario retomar los objetivos planteados en
el capitulo1. A través de la aplicacion de encuestas, como
instrumento de medicion, se procedié a analizar los resultados
empleando un software estadistico, SPSS, cuyas pruebas
dieron informacién suficiente para aseverar que los factores
externos analizados, seguridad, confianzay economia, influyen
en la utilidad percibida por el consumidor; es decir, en la medida
en que el usuario cree que las transacciones electronicas son
seguras, confiables y reditian en su economia, piensan que
esta herramienta como canal de compras es significativamente
atil. Esta conclusion fue lograda a través de la comprobacion
de las hipétesis H1, H2 y H3.
2.2. Bases Tedricas
Las bases teodricas estan enmarcadas de acuerdo a las
ssiguientes variables:
2.2.1. Comercio Electrénico

2.2.1.1. Historia

El acto de comerciar es una actividad realizada por el
hombre desde tiempos inmemoriales. Alude a 1a necesidad
de negociar a través de la compra, venta o permutacién de
especies, y también intercambio de servicios. Estas
transacciones histéricamente se han gestado a través de

mercados, almacenes o establecimientos comerciales. Por
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primera vez en la historia esta concepcién cambia. El
surgimiento de Intermet marca una nueva era de
. entendimiento interpersonal, y una expansion radical de los

medios y alcances del comercio.

El comercio aparece desde que comienzan las relaciones
humanas y el hombre se da cuenta de que no es
autosuficiente. Por {o tanto necesita intercambiar bienes o

servicios con otros para asegurar su propia subsistencia.

Lo que ocurre es que los métodos de "comerciar" han ido
evolucionando a lo largo de la historia, a la vez que la propia

humanidad ha progresado y evolucionado.

A principio de fos afos 1920 en los Estados Unidos aparecio
la venta por catalogo, impulsado por empresas mayoristas.
Este sistema de venta, revolucionario para la época,
consiste en un catalogo con fotos ilustrativas de los
productos a ‘vend_e‘n Este permite tener mejor llegada a las
personas, ya que no hay necesidad de tener que atraerailos
clientes hasta los locales de venta. Esto posibilité a las
tiendas poder llegar a tener clientes en zonas rurales, que
para la época que se desarrollé dicha modalidad existia una
gran masa de personas afectadas al campo. Ademas, otro
punto importante a tener en cuenta es que los potenciales

compradores pueden escoger los productos en la
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tranquilidad de sus hogares, sin la asistencia 0 presion,
segun sea €l caso, de un vendedor. L.a venta por catalogo
tomé mayor impulso con la aparicion de las tarjetas de
crédito; ademas de determinar un tipo de relacion de mayor

anonimato entre el cliente y el vendedor.

A principio de los afios 1970, aparecieron las primeras
relaciones comerciales que utilizaban un ordenador para
transmitir datos. Este tipo de intercambio de informacion, sin
ningun tipo de estandar, trajo consigo mejoras de los
procesos de fabricacion en el ambito privado, entre

empresas de un mismo sector.

A mediados de 1980, con la ayuda de la television, surgid
una nhueva forma de venta por catalogo, también llamada
venta directa. De esta manera, los productos son mostrados
con mayor realismo, y con la dinamica de que pueden
ser exhibidos resaltando sus caracteristicas. L a ventadirecta
es concretada mediante un teléfono y usualmente con pagos
de tarjetas de crédito. En 1995 los paises integrantes del
G7/G8 {paises industrializados) crearon la iniciativa un
Mercado Global para Pymes, con el propésito de acelerar el
uso del comercio electrénico entre las empresas de todo el
mundo durante el 'cual' se cred el portal pionero en idioma

espafiol Comercio Electrénico Global.
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De igual manera el comercio electrénico, que esta orientado
al consumidor comenzd hace mas de dos décadas por parte
de las empresas con la introducciéon del Intercambio
Electrénico de Datos (EDI), el que se dio entre firmas
comerciales, con el envio y recibo de pedidos, informacion
de reparto y pago, etc. Pero cada vez que se hace uso de un
cajero automatico o una tarjeta de crédito también estamos
realizando una transaccion de comercio electronico. ED! Y
ATM (Modo de Transferencia Asincrono), pero estos
trabajan en un sistema cerrado y es por eso -que se ajustan
estrictamente a las medidas de la transaccién, siendo el
medio de comunicacion mas conveniente entre ambas
partes. En lo que respecta a la parte de Cliente-Servidor, por
intermedio de la Wordl Wide Web, se ha establecido una
nueva era, tomando y combinando las cualidades de
caracter abierto que tiene Internet con una interfaz de

usuario sencilla.

2.2.1.2. Definiciones

Existen diferentes definiciones de comercio electrénico en la
fiteratura. Por lo que es importante aclarar que el comercio
electronico no es un nuevo negocio, Sino una nueva manera
en que los negocios se llevan a cabo y la distincion
fundamental es analizar los nuevos procesos de

comercializacion.
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Suarez Kimura y Scavone M. G. (2003:1) menciona lo
siguiente:

“El comercio electrénico se encarga en realizar
electrénicamente transacciones comerciales via Internet”.
Laudon K. y Traver, G. (2009:10) menciona lo siguiente:

“El comercio electrénico es el uso de Internet y web para
hacer negocios. Se basa en la fransmision de datos, que
incluye textos, imagenes y videos por tecnologia digital.
Ademas las transacciones comerciales implican el
intercambio de valores (como dinero), productos y servicios”.
En el contexto de la definicion de comercio electronico
ocurre la discusion en la literatura entre la diferencia de

comercio electrénico {e-commerce) y negocios en linea (e-

business).

Rayport J.{ 2003:5) al respecto menciona que:

“El comercio electronico es todo lo que tiene base
electronica y dan soporte a los cambios comerciales de una
empresa, incluyendo a la infraestructura y su propio sistema
de informacién”. Por otro lado:
Kalakota R. y Robinson M. (2004:10) opinan jo siguiente:
“Los negocios electrénicos abarcan tanto fas actividades
externas como las internas con base electrénica. Este titimo
concepto es mas amplio, ya que engloba el concepto de e-
commerce”. :

Laudon K. {2009:11) sigue en esta discusion y define:

“El término negocio en linea como la habilitacion digital de
transacciones o procesos dentro una empresa”.

En otras palabras 1o describié como procesos internos los

cuales no generan directamente ingresos y no implican un
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intercambio de valores con externos. Estos procesos estan
bajo el control de la firma e involucran a los sistemas de

informacion.
2.2.1.3. importancia del Comercio Electronico

Internet ha surgido de la mano a la evolucién tecnolégica,
la cual siendo en un principio creada para cooperar €n las
primeras redes militares se ha convertido en el punto
convergente de la mayoria de los medios de comunicacion
masivos. Las tecnologias de la informacion, proceso que se
ha analogado con la Revolucién industrial a fines del siglo
XVIill, han dado paso a una "nueva economia”, la Economia
Digital, la cual ha afectado de diversas formas a los
productores, distribuidores y obviamente al consumidor final.
Esta nueva economia la que ha ampliado las fronteras de las
empresas dejando atras las barreras de espacio, tiempo y
distancia gracias al internet, llevando consigo beneficios

tanto para la empresa como para el consumidor.

El comercio electréonico nace como expresion de la eficiencia
y el "ser mas productivo”. Con el afan de satisfacer de forma
integral nuevas necesidades, haciendo uso de las nuevas
tecnologias como la internet, que juega un papel esencial en
su materializacién. Es gracias a la revolucién y vertiginoso

auge del internet en las Gitimas décadas que se ha hecho
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posible el uso del comercio electronico. Y precisamente, el
internet es la herramienta que cimenta el desafio mas

importante del rubro.

L a cantidad de comercio llevadaa cabo electronicamente ha
crecido extraordinariamente debido a la propagacioén del
Internet. Por lo que en ia actualidad es de suma importancia
tomar en cuenta el comercio electronico por la gran
diversidad de innovaciones que se realiza por este medio
como la {iransferencia de fondos electronica, Ia
administracién de cadenas de suministro, el'marketing
en internet, el procesamiento de transacciones en linea
(OLTP), el intercambio electrénicc de datos (EDI), los
sistemas de administracion del inventario, y los sistemas
automatizados de recoleccion de datos. El comercio
electrénico tipicamente usa el World Wide Web porio menos
en un cierto punto en el ciclo de la transacciéon. Un gran
porcentaje del comercio eleclronico se  utiliza
completamente para articulos virtuales (software vy
derivados. en su mayoria), como el acceso a contenido
Premium 'd-e' un sitio web; pero la mayoria del comercio
electrénico involucra el transporte de objetos fisicos de
alguna manera. El comercio electronico realizado de
empresa a consumidor es llamado en inglés Business to-

consumer o B2C.
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2.2.1.4. Caracteristicas del Comercio Electronico

El comercio elecitrénico permite que las compaiiias
ofrezcan y vendan broductos o servicios en un mercado
global de millones de usuarios. Las empresas involucradas
en el comercio electronico pueden utilizar Internet para
integrar sus sistemas con los de otras compaiias,

incrementar su eficiencia y reducir costos.
Sobre este tema, Rob y Coronel (2003: 101) explican:

“‘La adopcion de tecnologias de Comercio Electronico
permite que las compaiiias respondan con rapidez a las
presiones competitivas, ya que mejoran las operaciones
internas y facilitan las transacciones de negocios. Algunas
de las ventajas para el cliente al utilizar el Comercio
Electrénico son: las comparaciones al comprar, los costos
reducidos, la competencia incrementada, las operaciones 7
X 24 x 365 y la conveniencia total. Las ventajas de negocio
incluyen: el acceso a un mercado global de millones de
usuarios, menos impedimentos para el acceso y el
conocimiento incrementado del mercado. No obstante, el
Comercio Electrénico ofrece algunos inconvenientes tanto
para clientes como para vendedores, por ejemplo, costos
ocultos, falta de confiabilidad en la red, costos altos para
permanecer en el negocio, falta de seguridad, falta de
privacidad, bajos niveles de servicios y aspectos legales
como la infraccion de derechos de autor y fraude”.

En ofras palabras, Laudon & Guercio (2011).

“Se puede sefialar dentro de las principales caracteristicas
del comercio electrénico la difusién, la publicacién y la
comercializacion de un producto o un servicio, el cual se
realiza dentro de las siguientes pautas: ubicuidad, alcance
global, estandares, multimedia, interactividad, densidad de
informacion y personalizacion”.

Laudon & Guercio (2011) sefala:
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“La ubicuidad se refiere a que en el comercio electrénico se
puede negociar y transar desde cualquier lugar y en
cualquier momento. Es de alcance global porque el mercado
potencial para fas empresas de comercio electrénico es toda
la poblacién mundial con acceso a Internet. Los estandares
de Internet son globales, lo que disminuye los costos de
entrada al mercado para las empresas y también reduce el
esfuerzo de busqueda por parte de los consumidores, al
presentar la facilidad de comparar precios, descripciones de
productos, proveedores y plazos de entrega, entre otros. El
caracter multimedia de la red permite afiadir mas riqueza a
los documentos, como color, video, audio, texto e imagenes,
con un costo practicamente nulo; lo que la diferencia del
resto de medios e implica un alto grado de automatizacién.
Respecto de ia interactividad, comparado con la mayor parte
de medios tradicionales (salvo, hasta cierto punto, el
teléfono), el comercio electrénico permite una comunicacion
en ambos sentidos; es decir, entre el comerciante y el
consumidor. La densidad de la informacién se refiere a la
cantidad y la calidad de esta disponible para todos los
participantes del mercado, lo que en el comercio electrénico
se incrementa drasticamente ya que hay aumento de la
competencia real. Por dltimo, el comercio electrénico
permite personalizar la informacién al mostrar el nombre,
anunciar articulos en funcién de los intereses o de compras
anteriores, entre otros aspectos”.

Como sefnalan Briz y Laso (2001: 85):

“Estan fuertemente determinadas por el estado de la
tecnologia. En el futuro algunas de estas caracteristicas
adquiriran mas importancia y otras veran disminuida su
importancia como condicionantes del comercio electrénico”.
Estos autores destacan también que existen condicionantes
importantes del comercio electréonico como su caracter
globalizador, interactivo y configurado por la tecnoiogia.

Por otro lado Briz & Laso (2001) mencionan:

“El sistema de negocios virtual para los mercados
electronicos se caracteriza por su aplicacion sobre la
plataforma World Wide Web (www); la infraestructura
técnica y organizativa requerida; el contenido, los productos
y los servicios ofrecidos; los clientes, los proveedores y los
distribuidores de la compaifia; los organismos
gubernamentales y otras organizaciones con facultad
reguladora; los participantes del negocio, lo que incluye
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inversores y propietarios, asociaciones de usuarios y
sindicatos de trabajadores; y las organizaciones rivales entre
si, que poseen procesos de negocio y tecnologias
compartidas, asi como la posibilidad de acuerdos entre
empresas’.

2.2.1.5. Tipos de Comercio Electrénico

El termino e-commerce esta usado en muchas relaciones
sin distincién, pero hay varias formas para clasificario entre
ellos encontramos tres posibilidades de diferenciar el e-
commerce. Para ello se distingue segin la forma de
intercambio, la forma de pago y el vinculo comercial de las
partes.

La forma de intercambio se puede separar entre dos modos:
1. El comercio electrénico directo.

E! comercio electronico directo se refiere a los comerciosen
los cuales el bien o €l servicio se reciben inmediatamente.
- Se trata de bienes intangibles como por ejemplo audio,
software, videos e informacion.

2. El comercio electrénico indirecto.

El comercio electronico indirecto son aquellos que se
reciben después de un espacio de tiempo. Aqui se
encuentran los iinte'rcambios de bienes y servicios materiales
como libros, indumentaria o servicios de delibery.

La calificacion de forma de pago se diferencia entre

comercio electrénico completo, en donde el pago se realiza
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directamente por medio del sistema electronico, mientras en
el incompleto sera fuera del sistema €lectrénico.

La de mayor importancia es la clasificacion de los tipos de
participantes en el e-commerce. Los roles en que los actores
de comercio participan y: cambian el comportamiento en la
transaccion. En esta clasificacién se diferencian los tipos de
comercio electrénico por los participantes. En general hay
dos participantes, que bien toman €l rol de comprador o bien
el de vendedor. Se debe tener en cuenta que estos papeles
estan establecidos no de manera fija, sino que pueden variar
de transaccion a transaccion. Los actores disciernen en
general entre presupuestos privados, empresas y
administraciones publicas.

Desde el punto de vista econdomico se distingue
empresas de e-commerce a Business-to-Business (B2B) y
Business-to-Consumer (B2C). £n 1a parte B2B e-commerce
ofrecen empresas solamente sus servicios y productos para
otras empresas o clientes online, mientras en el B2C el
consumidor privado es el beneficiario.

A continuacién se explica con mas detalles los diferentes
tipos de comercio electronico teniendo en cuenta a los
participantes y los medios de wuso. Las ultimas dos

diferenciaciones, P2P y comercio moévil, estan hechas a
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base de tecnologia y crecen aceleradamente en los Gitimos
afios.

Pertusi, I. en Aspis, A., OpCit {2006:102) define:
‘Define que los agentes basicos en una transaccion
electronica pueden dividirse en comprador, vendedor y

banco (o instituto financiero)”.

Después Laudon, divide el e-commerce en 5 categorias:
B2C, B2B, C2C, P2P y m-commerce:

Comercio electronico de negocio a consumidor (B2C)

Este tipo describe €l comercio via redes virtuales {como el
Internet) cuando un negocio en !ine'a trata de vender su
producto o servicio a los consumidores individuales. Los
modelos de negocios mas populares son portales,
proveedores de contenido, tiendas de ventas al detalle en
finea {e- tailer), corredor de transacciones, generadores y

proveedores de servicios.
‘Comercio electrénico de negocio a negocio (B2B)

Esta forma de e-commerce contiene negocios que se
centran en yender sus productos o servicios a otros
negocios. Este tipo de e-commerce se maneja midiendo la
cantidad de dinero que esta circulando, es la forma mas
comin de comercio electronico. Hay dos modelos
principales: lugares de mercado en la red y consorcios

industriales. Los lugares de mercado incluyen companias de
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adquisicion de (,pfoductos) electronicos, distribuidores
electronicos y mercados de intercambio. Por otro lado los
consorcios industriales pueden contener redes industriales
privadas que implican redes a nivel empresarial o bien redes
de una sola empresa sola. Mientras que en B2C e-
commerce es la compra online por-el usuario humano el foco
predominante, en B2B es la organizacion flexible de reglas,
desarrollos y tecnologias de comunicaciobn mas enftre

sistemas de software en primer plano.

Comercio electronico de consumidor a consumidor

(c2¢)

Este tipo de comercio electronico esta caracterizado por el
comercio entre dos personas auténomas, que en jgeneral
solamente participan en el mercado como consumidores. Es
evidente que los usuarios, debido a la mayor importancia de
Internet también lo usan como plataforma para participar
individualmente en el comercio y vender bienes propios.
Ejemplos de este tipo de e-commerce no solamente son
compras y ventas de bienes materiales comoautos, articulos
electronicos o sitios de subastas como ebay.com o
mercadolibre.com., sino también otros servicios como
vender conocimientos 0 informacion personal sobre paginas

como buenastareas.com.
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Comercio electrénico de igual a igual (P2P)

Peer-to-Peer tecnologia permite a los usuarios de internet
compartir datos como videos, audio, software y texto de
computadora a computadora de manera directa. La
tecnologia puede haber llevado a cabo el mayor impacto que
aparece en la era post-dot-com. Sin embargo la gigantesca
plataforma Napster fue demandada en el negocio, y muchos
de sus descendientes estan en procedimientos con la
Asociacion de Industria de Grabacion de Ameérica
{Recording Industry Association of Ameérica- RIAA).
Actualmente redes P2P como BitTorrent 0 eDonkey son las

mas utilizadas en este sector de comercio electrénico.
Comercio movil {m-commerce)

Una parte de m-commerce crecid especialmente en ios
altimos arfios por un aumento impresionante del uso de los
Smariphone. A causa de un gran desarrollo en la red de

Internet moévil y visualizacion mejor en los equipos moviles.
2.2.1.6. Ventajas y desventajas del comercio electréonico.

Internet establece una nueva frontera en el desarrolio
de servicios que satisfacen necesidades sociales y, por
tanto, el desarrollo de negocios de éxito a largo plazo. Para

ello es conveniente entender fas ventajas y la diferencia con
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modelos de negocio tradicionales, para lo cual se requiere

una vision distinta con el fin de tener éxito.

Rob y Coronel (2003) resumen las principales
ventajas del comercio electronico. La ubicuidad, pues el
instrumento del usuario final es movil de tal forma que puede
acceder a las aplicaciones de comercio electronico en
tiempo real. La accesibilidad, ya que el usuario final debe
tener acceso en cualquier lugar y a cualquier hora; esta es
probablemente la ventaja mas grande sobre ias aplicaciones
de comercio electronico que involucran un instrumento
inalambrico para el usuario final. La seguridad, debido a que
el instrumento ofrece un cierto nivel de seguridad inherente;
por ejemplo, {a tarjeta SIM cominmente utilizada en
teléfonos moviles guarda informacion confidencial del
usuario, como la clave secreta de autenticacion, por 1o que
el teléfono movil puede ser considerado como una tarjeta
inteligente de lectura. La localizacion, pues un operador de
red puede ubicar a los usuarios registrados mediante
sistemas de posicionamiento como GPS, GSM o UMTS, y
ofrecer servicios de localizacién dependiente que incluyen
informacion local acerca de hoteles, restaurantes vy
diversiones, informacion sobre viajes, llamadas de

emergencia u oficina movil. La conveniencia, ya que el
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tamaiio y el peso-de los instrumentos méviles y 1a ubicuidad
y la accesibilidad los hacen la herramienta ideal para
ejecutar tareas personales, Finalmente, 1a personalizacion,
pues los instrumentos moviles no son por lo general
compartidos entre usuarios, lo que hace posible ajustar un
instrumento a las necesidades y los deseos del usuario,
comenzando por {a ubicacion del teléfono moévil y los tonos
de llamada; ademas, un operador moévil puede ofrecer
servicios especializados en funcion de caracteristicas
especificas y {a localizacion del usuario.

En cuanto a las desventajas, los mismos autores sefialan:
«... €l uso provoca una considerable ansiedad tanto en los
clientes como en los negocios. Ademas, existen costos
ocultos que pueden convertir un crédito en un débito.
Ademas la tecnologia no es perfecta: la poca confiabilidad
en la red es una preocupacion continua». {Rob & Coronel,
2003: 670).

2.2.1.7. Componentes

Seguridad

Existe la posibilidad de que se pueda generar fraude y
delitos informaticos, asi como de que no se reconozca un
pago realizado por medios electronicos. Sobre este
particular, existe el Secure Electronic Transaction (SET), un
protocolo especifico que pretende asegurar, mediante la
encriptacién, todos los procesos tipicos del comercio
electrénico en internet, como envios de 6rdenes de pedido

€ instrucciones de pago; solicitudes de autorizacién del
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comerciante a la institucion financiera del comprador;
confirmacién de la orden por parte del comerciante; y
solicitud de reembolso del comerciante a la ins‘tit-uc‘ién
financiera del comprador.

Esta secuencia de procesos es el objetivo de trabajo del
SET, dada la vulnerabilidad que presentan las transacciones
a través de la red. Este protocolo. trata de preservar la
autenticacion, la confidencialidad y la integridad de cualquier
negociacidén de comercio electrénico para lo cual utiliza una
serie de métodos.

La autenticacion del comprador se realiza mediante ia
emision de certificados y firmas digitales que identifican al
usuario legitimo de una tarjeta 0 una cuenta sobre la que se
instrumenta el pago del bien o €l servicio adquirido.
Asimismo, a través de certificados y firmas digitales se
garantiza que el comprador mantiene una relacién comerciai
con una institucién financiera que acepta el pago mediante
tarjetas (autenticacién del comerciante). Respecto de fa
confidencialidad, mediante la encriptacién de los mensajes
se pretende la no wulnerabilidad de la informacion que
contenga los datos necesarios para efectuar el pago, como
numero de cuenta o tarjeta y fecha de caducidad. Por ultimo,

se realizan firmas digitales que preservan la integridad de los
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datos que contienen las instrucciones de pago y garantizan
que no han sido modificados a lo largo del trayecto.
Una transacciéon SET tipica funciona de forma muy parecida
a una transaccion convencional con tarjeta de crédito y
consta de diez pasos. El primero es la decisién de compra
del cliente. El cliente navega por el sitio web del comerciante
y decide comprar un articulo, para ello llenara algin
formulario y, posiblemente, hara uso de alguna aplicacion
tipo carrito de la compra para almacenar diversos articulos y
pagarlos todos al final. El protocolo SET se inicia cuando el
| comprador pulsa el boton: «Pagar».
En el segundo paso, el servidor del comerciante envia una
descripcion del pedido que activa la aplicacién «monedero»
del cliente. En el tercer paso, el cliente comprueba el pedido
y retransmite una orden de pago al comerciante. La
aplicacion «monedero» crea dos mensajes que envia al
comerciante. El primero, la informacién sobre el pedido que
contiene los datos de este, y el segundo, con las
instrucciones de pago del cliente (nUmero de tarjeta de
“crédito, banco emisor, etc.) para el banco adquirente. En
este momento, el software del cliente genera una firma dual
que permite unir en un solo mensaje la informacion del
pedido y las instrucciones de pago, de manera que €l

comerciante puede acceder a la informacién del pedido, pero
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no alas instrucciones de pago; mientras que el banco puede
acceder a las instrucciones de pago, pero no a fa informacién
del pedido. Este mecanismo reduce el riesgo de fraude y
abuso, ya que ni el comerciante llega a conocer el numero
de tarjeta de crédito empleado por el comprador ni el banco
se entera de los habitos de compra del cliente.

En el cuarto paso, el comerciante envia la peticion de pago
al banco. El software SET crea, en el servidor del
comerciante, una peticion de autorizacién que envia a la
pasarela de pagos, incluyendo el importe a ser autorizado,
el identificador de la transaccion y otra informacion relevante
acerca de esta, todo ello convenientemente cifrado y
firmado. Entonces se envian al banco adquirente la peticién
de autorizacion y flas instrucciones de pago, que el
comerciante no puede examinar pues van cifradas *con. la
clave publica del adquirente.

En el quinto paso, el banco adquirente valida al cliente y al
comerciante y obtiene una autorizacion del banco emisor del
cliente. El banco del comerciante descifra y verifica la
peticion de autorizacion. Si el proceso tiene éxito, obtiene a
continuacion las instrucéio-nes de pago del cliente, que a su
vez verifica para asegurarse de {a identidad del titular de 1a
tarjeta y de la integridad de los datos. Se comprueban los

identificadores de ia transaccion en curso (el -enviado por el
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comerciante y el codificado en 1as instrucciones de pago) v,
si todo es correcto, se realiza y envia una peticion de
autorizacion al banco emisor del cliente a través de lared de
medios de pago convencional.

En el sexto paso, el emisor autoriza el pago. El banco emisor
verifica todos los datos de la peticion y, si todo esta en orden
y el titular de la tarjeta posee crédito, autoriza la transaccién.
En el sétimo paso, el adquirente envia al comerciante un
testigo de transferencia de fondos. En cuanto el banco det
comerciante recibe una respuesta de autorizacion del banco
emisor, genera y firma digitalmente un mensaje de respuesta
de autorizacibn que envia a la pasarela de pagos,
convenientemente cifrada, {a cual ia hace llegar al
comerciante.

En el octavo paso, el comerciante envia un recibo al
«monedero» del cliente. Cuando €l comerciante recibe 1a
respuesta de autorizacién del banco verifica las firmas
digitales y la informacion para asegurarse de que todo esta
en orden. El software del servidor almacena la autorizacion
y el testigo de transferencia de fondos y, a continuacioén,
completa el procesamiento del pedido del titular de la tarjeta,
enviando la mercancia o suministrando {os servicios

pagados.
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Mas adelante, en el noveno paso, el comerciante usa ¢l
testigo de transferencia de fondos para cobrar el importe de
la transaccion. Después de haber completado el
procesamiento del pedido del titular de la tarjeta, el software
del comerciante genera una peticion de transferencia al
banco, con lo que confirma la realizacién con éxito de la
venta. Como consecuencia, se produce el abono en la
cuenta del comerciante. Por tltimo, en el paso diez, el dinero

se descuenta de fa cuenta del cliente (cargo).

En la actualidad, €l SET solo acepta transacciones con
tarjeta de crédito/ débito, y no con tarjetas monedero. Se
esta trabajando en esta linea para extender el estandar de
manera que acepte nuevas formas de pago. Al mismo
tiempo, se estan desarrollando proyectos para incluir los
certificados SET en las tarjetas inteligentes, de tal forma que
el futuro cambio de tarjetas de crédito a tarjetas inteligentes.
La seguridad de un sitio electronico tiene que ser confiable
para que el mismo tenga éxito. El indice de personas que
compran en linea ha crecido extraordinariamente en los
ultimos afilos y se debe principalmente a la
confiabilidad que aportan hoy en dia los sitios de comercio

electronico.
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La seguridad en un ambiente de comercio electrénico

involucra las siguientes partes:

- Privacidad: que ias transacciones no sean visualizadas
por nadie.

- Integridad: que los datos o transacciones como nlimeros
de tarjeta de créditos o pedidos no sean alterados.

- No repudio: posibilita que el que generé la transaccion
se haga responsable de ella, y brinda la posibilidad de que
este no la niegue.

- Autenticacion: que los que intervienen en ia transaccion
sean leales y validas.

- Facilidad: que las partes que intervienen en la
transaccion no encuentren dificultad al hacer fa

transaccion.

Medios de pago

El término dinero electrénico es utilizado en forma general
para referirse a una amplia gama de mecanismos de pago
utilizados en el comercio electronico. Balado (2005) define €l
dinero electrénico como aquellos productos que permiten al
consumidor utilizar medios electrénicos para acceder a otros
servicios convencionales de pago.
Enla actualidad no se ha adoptado formaimente en e} ambito

internacional una terminologia respecto del dinero
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electréonico. Aquellas mas utilizadas son smartcards, e-
money, digital cash, cybermoney, <cybercurrency vy
cyberpayments. Muchas veces un mismo término puede
tener sentidos diferentes, seglin el contexto y las
circunstancias en que se utilice.

El comercio electronico, si bien se emplea, no se ha visto
como tal; 1o que se debe a que se usaba a través de medios
de transmision como televisién o radio q.ue daban como
resultado que la mayor parte de las compras reales tuviesen
{ugar fuera de la red. Con la aparicion progresiva de nuevos
medios de pago digitales se esta viabilizando la existencia
de transacciones comerciales realizadas completamente a
través de Internet.

Se ha detectado que el eslabdn mas débil en una cadena
virtual comercial de valor es 1a forma de pago, lo que se ha
converfido en el mayor obstaculo, tanto técnico como
psicolégico, que debe ser vencido para que se produzca el
despegue definitivo del comercio electrénico. Al no haber
confianza, al temer los usuarios al fraude, al desconocer los
sistemas de pago empleados y su fiabilidad, se hace dificil
que se incremente sustancialmente el uso de esta nueva
forma de comercio.

Tarjeta de crédito/débito:

Gerardo Gariboldi (1999:28) menciona lo siguiente:
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“Las tarjetas de crédito debido a su aceptacidén casi
generalizada se han convertido en el medio de pago mas
utilizado en operaciones de venta a través de la red. El
funcionamiento es simple ya que sélo consiste en enviar 1a
informacion necesaria al vendedor para que éste pueda

exigir el pago a la tarjeta emisora”.

Plataforma de seguridad

La plataforma de seguridad del comercio electrénico son
fos diferentes sistemas que protegen este mecanismo de
negociacion por Internet. Cada uno de ellos posee
caracteristicas y funciones particulares que-ayudan a ofrecer
los productos o los servicios por Internet sin requerir de
conocimientos informaticos previos. Con base en 1la
plataforma, el lenguaje de programacion, las funciones de la
tienda ‘en linea y el volumen de visitas/ pedidos esperados
seran necesarios mas 0 menos recursos; al menos en un
inicio.

La disponibilidad del servicio se traduce en el tiempo medio
que requerira el comercio electronico para ser accesible; es
decir, la garantia de que la tienda virtual sera accesible
desde internet. Ademas, la disponibilidad del servicio
depende de 1a infraestructura del proveedor seleccionado y

de los elementos de seguridad de {a plataforma de comercio
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electronico. Otro aspecto relacionado -con este punto -es el
tiempo de recuperacion en caso de ocurrir algan incidente o
desastre, pues se deben valorar los mecanismos de
recuperacion que integra el proveedor y, aiin mas
importante, si existe alguna posibilidad de perder todos los
datos.

Como ejemplo se pueden citar algunas plataformas que
funcionan en el Perii para promover el comercio electrénico:
Paypal, Safetypay y Solpagos, entre otras.

Distribucidn (logistica)

La distribucion consiste en que los productos estén
disponibles para los clientes en las cantidades necesarias.

Seguin Lamb, Hair y McDaniel (2002:383), 1a logistica es:
«... el proceso de administrar estratégicamente el flujo y
almacenamiento eficiente de las materias primas, de las
existencias en proceso y de los bienes terminados del punto
de origen al de consumonx.
Forma de entrega y canales de distribucion

El comercio electronico, como cualquier tipo de comercio,
apunta a vender un p:roducto a los clientes, con la diferencia
de que en el mercado tradicional el cliente se lleva €l
producto, mientras que en el comercio electrénico es el
propio vendedor el que ha de hacérselo llegar; por eso tiene
especial relevancia la logistica. Esto significa que €l cliente
compra el producto y el vendedor se encarga de que le

llegue lo antes posible, en perfectas condiciones y con el
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minimo costo; lo que obliga a que las empresas dedicadas
al comerci.o B2C y B2B disefien procedimientos eficientes de-
entrega de pedidos, para lo cual deben disponer de
departamentos de logistica o contratar la logistica de entrega
‘aun proveedor externo.

Para que el sistema funcione es necesario que el cliente
confie en que el producto le llegara. Por eso0, ia logistica es
una actividad compleja que requiere de fa coordinacién de
varios elementos como inventario, almacenamiento y
entrega.

La aparicién de Internet y el crecimiento del comercio
electrénico han supuesto una profunda modificacion en la
actividad y la forma de trabajar de las operadoras que
pre‘stan el servicio de logistica. Porello, se ha incrementado
fa necesidad de informacién sobre el seguimiento de los
pedidos, lo que requiere actualizacion de los equipos
tecnologicos. El proceso logistico comienza cuando el
cliente selecciona lo que desea comprar en la tienda. Si el
producto no estuviese disponible en el momento es
conveniente indicar la fecha de disponibilidad, asi el cliente
se sentira satisfecho. Cuando el producto que se adquiere
no es digital y requiere un envio, el vendedor propone una o
varias formas de entrega. El costo dependera del domicilio

de entrega, 1a demora y el peso del producto. En general, el
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envio se realiza por correo postal convencional, salvo quev
se trate de un producto que no pueda ser enviado y deba ser
retirado personalmente de alguna oficina de ventas.

Los vendedores suelen consultar en qué horario se debe
hacer la entrega, para asegurarse de que el producto sea
recibido por quien realiza la compra. £n el caso de un cliente
nuevo las -exigencias logisticas son diferentes; entre 1as
principales estan plazos de entrega fiables, seguimiento del
estado del pedido en tiempo real, pago contra reembolso,
calidad wdé la entrega, amplios horarios de servicio,
flexibilidad y personalizacion del servicio, niveles de
urgencia, costos, tratamiento agil de las devoluciones,
garantia, servicio posventa 'y conocer las particularidades de
ambito nacional o internacional.

Las caracteristicas de la «e-logistica» estan enfocadas en
e‘i almacenaje, 1a distribucion, los sistemas de informacion,
{os sistemas de preparacion de pedidos orientados al picking
de pedidos pequefios, packaging de calidad (embalaje,
etiqueta de envio), tratamiento agil del stock en transito,
sistemas de preparaciobn y expedicion sin errores
(identificacién automatica) con confrol y seguimiento en
tiempo real (radiofrecuencia), tiempos de respuesta cortos y

atencion al cliente, entre otros.
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Se debe mencionar que las cadenas de suministro y
distribucién deberan ser mas extensas y complejas, pues el
comercio electrénico, como nuevo canal, plantea las
demandas de un nuevo cliente: capacidad de planificacién e
informacion fiable, por lo que los sistemas logisticos deberan
cubrir condiciones de servicio mas exigentes. Ademas, los
diferentes modelos logisticos del comercio electrénico
deben considerar logistica integral propia, subcontratacion
parcial de actividades 0 logistica integral subcontratada, si
fuese necesario.

Es oportuno destacar que {a logistica es el elemento
-difere‘nciador mas importante de una compaiiia y €l mayor
reto a la hora de desarrollar el comercio electrénico.
Servicio

El sistema de comercio en la xre‘d. tiene un elemento de
servicio al consumidor propio, el cual es el comeo
electronico. El explorador, como rastreador universal, {lega
a ser ia interfaz normal de los usuarios y, de hecho, es ia
{nica necesaria.

Briz y Laso (2001: 105), afirman:

«... los portales son proveedores de servicios de Comercio
Electrénicon.

Estos elementos, como canalizadores de {a audiencia,
pretenden ser una guia que conduzca a los usuarios hacia

aquello que desean encontrar en Internet, sea noticias,
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informacién especializada, opciones de ocio 0 Pproductos
para comprar.

El mayor valor de los portales esta en su potencial para
dirigir a los usuarios a los sitios web adecuados. Su valor es
doble porque los usuarios encuentran lo que estan buscando
mientras los propietarios anuncian. £l enfoque adoptado por
los portales para conseguir este objetivo es acumular el
mayor nimero posible de servicios bajo una imagen de
marca, como servicios de busqueda, noticias en linea e
informacién bursatil, entre otros. Los servicios de comercio
electronico no son ajenos a este enfoque y se pueden
clasificar en las siguientes categorias: directorios de tiendas
electrénicas, servicios de compra comparativa, servicios de
subastas en linea y venta directa de productos.
Mantenimiento

El «e-aprovisionamiento» es el conjunto de practicas que
utiliza internet como medio para alcanzar la eficiencia en los
procesos de atencion de ofertas, pedidos, entregas y
facturacion. Es conveniente el :reéprovisionamiien'to continuo
(CRP) y la planificaciéon y previsiobn compartida, o Colla-
borative Plﬁanning Forecasting and Replenishment (CPFR).
La creacién de-una tiendaen linea puede ser menos costosa
que una tienda fisica tradicional. Los costos iniciales de las

tiendas de comercio electrénico generalmente son una
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fraccion de los costos de las tiendas convencionales mas
pequenas. Una tienda tradicional requiere de un-local fisico,
empleados, pago de impuestos y mantenimiento. £l costo de
entrar en el mercado de comercio electrénico puede ser
mucho mas bajo.

Por ofra parte, las soluciones de software para el comercio-
electronico deben proporcionar, al menos, una presentacion
de catadlogo, capacidad del «carrito de compras,
procesamiento de transacciones, herramientas para surtir €l
catalogo de la tienda y darle mantenimiento, y herramientas
para crear y editar otro contenido del sitio. Los sitios de
comercio electronico mas grandes y complejos también
usaran software para afadir caracteristicas y capacidades al
conjunto basico de herramientas de comercio.

Schneider (2004: 245), sefiala:
“Estos paquetes de software adicionales pueden incluir:
software para {a administracion de la cadena de suministro
(SACS); software para la administracion de las relaciones
con los clientes (SARC); middleware que integre el sistema
de comercio electronico con los sistemas de informacién que
manejan el control de inventarios, el procedimiento de
pedidos y la contabilidad de la compaiiia; y software para la
administracién del contenido”.
Tienda online

Una tienda online (también conocida como tienda en linea,
tienda virtual o tienda electrénica) se refiere a un comercio
convencional que usa como medio principal para realizar sus

transacciones en un sitio web de internet.
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Al crear una Tienda Online se debe tener en claro el ptblico
objetivo y qué queremos transmitirle. Debemos buscar la
sencillez, un buen catalogo de productos y contenidos, asi
como la busqueda de relaciones con otras Webs para

conseguir notoriedad en intemnet.

Comportamiento de compra del consumidor

2.2.2.1. Historia

El comportamiento del consumidor tiene una historia
bastante reciente, es por ello que tuvo que adoptar
conceptos desarrollados en otras disciplinas-entre 1as cuales
destacan: psicologia, psicologia social, sociologia,
economia, antropologia, informatica, estadistica y las

matematicas.

Con anterioridad a los afos 60 puede hablarse de una
primera etapa que discurre entre 1930 y 1950 en que se
desarrollan algunas investigaciones de naturaleza empirica,
privadas, de empresas que desean conocer los resultados
de sus propias decisiones, siguiendo planteamientos de
mercados y apoyadas fundamentalmente en las técnicas de

investigacién motivacional.

Después de la Segunda Guerra Mundial en casi todos

los paises los objetivos del marketing eran las ventas en
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grandes cantidades de productos poco diferenciados. La
estrategia que operaba en fas organizaciones era la de la
produccién, puesto que los consumidores estaban mas
interesados en obtener el producto en si que algunos de sus
atributos. Sin embargo, las pautas de consumo han
cambiado radicalmente; los consumidores actualmente al
comprar buscan -conseguir la maxima <calidad vy
diferenciacion en sus productos. La optica de produccioén, y
posteriormente la de ventas, que procuraba colocar toda la
produccion en el mercado, han dado lugar a una perspectiva

orientada al marketing, al consumidor.

La década de los 50 es de caracter formativo por
cuanto la investigaciéon comienza a centrarse mucho mas en
concreto en el individuo. Se intensifican los esfuerzos por
explicar la problematica de eleccion de marca y por
proporcionar explicaciones de comportamiento a partir del
entorno social del consumidor. En esta linea son muy
relevantes los resultados obtenidos por importantes
escuelas de psicologia social como las de Katona y

Lazarsfeld.

En la década de los 60 el comportamiento del
consumidor empieza a ser estudiado en si mismo; es la

etapa de identificacion de la disciplina. Son afios en que
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aparecen propuestas teéricas parciales entre las que
pueden destacarse las de Howard (1963), y Kuehn (1962)
relacionadas con el aprendizaje, la de Kassarjian (1965)
sobre la personalidad, 1a de Bauer (1960) relacionada con el
riesgo percibido, 1a de Geen (1969) acerca del fenomeno y
procesos perceptivos, la de Day (1969) en torno a los grupos
referenciales, o la de Wells {1966) acuiiando el concepto de

estilo de vida.

La base tedrica de los 60 produjo en la década
siguiente una preocupacioén por dotar de una estructura

teérica global a la disciplina.

La primera corriente que desarrollé el concepto del
comportamiento del consumidor se conoce como
modernismo © positivismo. Esta teoria parte de una
perspectiva administrativa. Se desea saber la forma en que
el'consumidor recibe, aimacena y utiliza 1a informacion sobre
el consumo. Asi, se pueden conocer las pautas de su

consumo, e influir sobre él

Para el positivismo los individuos son racionales,
toman las decisiones después de ponderar las alternativas.
Ademas, el motor del comportamiento del consumidor puede
ser identificado e influenciado por las estrategias de

mercadotecnia.
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Las investigaciones sobre el mercado tienen como
objetivo predecir, y hay una gran separacion entre el

investigador y el individuo.

Mas adelante, el estudio del comportamiento del
consumidor ha ido interesandose mas por comprender mejor
su comportamiento de consumo desde las razones que
subyacen en la conducta. Este enfoque se conoce con el
nombre de interpretativismo, postmodernismo o

experiencialismo.

Se cuestionan las suposiciones del positivismo, puesto
que una perspectiva ordenada y racional de los
consumidores niega el complejo mundo social y cultural en
que vivimos. El interés no se apoya tanto en el acto de
compra, sino en el de la toma de la decision de comprar o
no, y consumir. En la conducta de consumo se inciuyen
muchos aspectos subjetivos del comportamiento del
consumidor como las emociones, el estado de animo, la
personalidad, necesidades, e incluso el placer sensorial que
proporcionan ciertos productos y servicios. Se considera que
cada acto de compra es unico, por el gran nimero de
factores que se combinan en el momento de tomar Ila

decisién de compra. E! objetivo por tanto es la comprension



64

del individuo, lo cual implica una relacion interactiva entre

investigador y consumidor.

En la ultima década el desarrollo mas avanzado de
esta disciplina se viene dando en Estados Unidos. Desde
una perspectiva empresarial el consumidor se ha convertido
en el elemento fundamental del desarroillo de estrategias y
esto ha hecho -que {as organizaciones empresariales se
preocupen por desarrollar investigaciones de mercado
tendentes a aproximarse lo mas posible al conocimientoy la
comprension de los problemas de consumo de los individuos
a fin de elaborar bienes y servicios muy préximos a sus
necesidades. Un porcentaje mayoritario de los estudios de
mercado que realizan internamente o encargan
externamente las empresas norteamericanas se orientan
especificamente a profundizar en aspectos relativos al

comportamiento de los consumidores.

En la vertiente académica, la materia se encuentra
presente en la mayor parte de los planes de estudio de las
principales universidades. La situacion en nuestro pais no es
tan satisfactoria. En el area empresarial la tematica del
comportamiento del consumidor empieza a tomar mayor
relevancia pero no de forma tan relevante como en las

empresas norteamericanas. A partir de los afios 70 ias
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teorias de! comportamiento del consumidor ya no son
consideradas como un fendmeno individual, sino que es
resultado de las transacciones que el sujeto realiza con su
entorno sociocultural y de lo que éstas transacciones

representan para él.

2.2.2.2. Definiciones
Philip Kotler y Armstrong G (2007:141), menciona:

“Comportamiento de compra del consumidor: se refiere a la
forma en que compran los consumidores finales: individuos
y hogares que compran bienes y servicios para su consumo
personal’. '

Schiffman, Leén G. y Lazar Kanuk (2005), definen:

“Se define como el comportamiento que los consumidores
muestran al buscar, comprar, utilizar, evaluar y desechar los
productos y servicios que, consideran, satisfaran sus
necesidades’.

Stanton, William J. (2004), define:

“Comportamiento del consumidor: Identificacién vy
seleccion  de mercados. Examen de la gente y las
organizaciones que compran, como compran y fos métodos
que se usan para conocerlas mejor”.

Solomon, Michael R., (2008), Define:

“Comportamiento del consumidor. Es el estudio de los
procesos que intervienen cuando una persona O grupo
selecciona, compra, usa o desecha productos, servicios,
ideas 0 experiencias para satisfacer necesidades y deseos”.



66

Blackwell, Roger D. (2001), define:

“Comportamiento del consumidor: Actividades que las

personas efectian al obtener, consumir y disponer de
productos y servicios”.

Rolando Arellano C., (2000:69), menciona:

“Aquella actividad interna o externa del individuo o grupo de

individuos dirigida para satisfacer sus necesidades mediante
bienes o servicios”.

2.2.2.3. Importancia

El comportamiento del consumidor es la clave de toda
actividad de marketing, es de mucha importancia ya que se
debe entender las necesidades que influyen en el

consumidor para la compra de bienes y servicios.

Las preferencias del consumidor hacia {os productos
y servicios estan en constante cambio. Para enfocar este
flujo y crear una mezcla de mercadotecnia adecuada para
un mercado bien definido, los responsables deben tener un

conocimiento profundo del comportamiento del consumidor.

El comportamiento del consumidor es social por
naturaleza, esto se refiere a que los consumidores deben ser
considerados en funcién de su interaccion con los demas lo
que lo conduce a tomar decisiones de compra que es

cuando el consumidor retine informacion de las alternativas,
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procesa dicha informacion, aprende acerca de los productos
disponibles y determina qué opcién es la mas viable de

acuerdo a sus necesidades percibidas.

El conocimiento de los factores de comportamiento de
compra y de los elementos que lo condicionan favorece tanto
al consumidor como a la empresa. Beneficia al consumidor
porque facilita y hace mas satisfactoria la compra y consumo
de los productos. Si los productos se adaptan a sus
necesidades y los precios establecidos estan a acorde a sus
posibilidades, entonces estaran dispuestos a pagar, el
consumidor se sentirdA mas satisfecho. Por 1o que si se
conoce el comportamiento de los consumidores, se podran
distribuir y promocionar los productos de manera que el

comportamiento hacia {a compra sea positivo.

Los beneficios para la empresa son; el desarrollo de
una estrategia comercial mas adaptada al consumidor
incrementara la demanda de los productos ofrecidos y
distribuidos. Por lo que cabe recalcar que el estudio del
comportamiento del consumidor aporta beneficios tanto para
la empresa como para los consumidores ya que en la
medida que los consumidores estén mas satisfechos con
sus necesidades, adoptan un sentimiento de confianza y

fidelidad.
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2.2.2.4. Componentes
A. Factores Culturales

En las dltimas décadas se ha podido observar un conjunto
de transformaciones econémicas, sociales y culturales cuya
vertigrinosid.ad y complejidad no admite precedente y nuestro
pais no se encuentra ajeno a ello. Diversas barreras entre
paises se van acortando debido a la globalizacién, al mismo
tiempo se amplia la brecha en el nivel de desarrollo humano

al que acceden los distintos pueblos.
A.1. Cultura

En este apartado se vera que la cultura es un factor
determinante en el comportamiento del consumidor ya que
esta vse aprende como parte de la experiencia social, esto va
desde que somos nifios y adquirimos del entorno una serie
de creencias, valores y costumbres, las cuales pueden variar

debido a la globalizacién.

Stanton, William J. (2004), define:

“Es un conjunto de simbolos y objetos de hechura humana
creados por una sociedad y transmitidos o heredados de una
generacion a otra como determinantes y reguladores de fa
conducta humana. Los simbolos pueden ser intangibles
como las creencias, valores o €l lenguaje o tangibles como
la vivienda, productos u obras de arte”.

Hawkins, (2004), define:
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“Es la totalidad compleja de conocimientos, creencias, arte,
leyes, moral, costumbres y cualquier otra capacidad o habito
adquiridos por los seres humanos como miembros de la
sociedad”.

Aun cuando la cultura no abarca los actos biolégicos
instintivos, las formas en que la gente efectia actos
instintivos, como el de comer, estan sujetas a la influencia
cultural. Por esto a todo el mundo e da hambre, pero la
forma en que la gente come, son cosas que varian entre las
culturas.

Mientras tanto, desde el punto de vista de Rolando Areliano,
(2000), 1a cultura es:

“La personalidad de 1a sociedad. Y es que, asi como cada
individuo tiene una manera de pensar y comportarse que
define su personalidad, los grupos sociales tienen una
personalidad que los diferencia del resto, es decir, estos
tienen manera de comportarse y pensar que {os hacen
Unicos diferentes de otros grupos”.

Especifica en su libro que la cultura consta de las siguientes
caracteristicas:

Aprendizaje: la cultura no es innata, sino que debe ser
aprendida mediante la socializacion, es decir, las personas
no nacen con una cultura, sino que se culturizan en el medio
donde se desarrollan.

Dinamica: 1a cultura al cumplir una funcion eminentemente
practica, cambia a medida de las razones que determinaron
el surgimiento de algunas costumbres o valores que dejan
de ser necesarias.

Naturalidad: 1a cultura es algo que ias personas no analizan

y generaimente ni siquiera conocen las razones por las

cuales siguen {as normas.
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Universalidad: para que un rasgo se considere cultural; es
necesario que sea compartido y aceptado por todos o por la
mayoria de los miembros de la sociedad.

Sin embrago Herrero (2002) afirma que la cultura consta de
_las siguientes caracteristicas universales:

a. Compuesta por categorias: las taxonomias estan en sus
cabezas. lLas categorias y taxonomias (formas de
clasificacion de la realidad) ayudan a la gente a confundirse
dentro grupo.

b. Cultura es siempre un cédigo simbolico: los de esa cultura
comparten esos mismos simbolos (entre ellos {a lengua) lo
que les permite comunicarse eficazmente entre ellos.

c. La cultura es un sistema arbitral: no hay reglas que
obliguen a elegir un modelo; cada cultura ostenta su propio
modelo de comportamiento cultural.

d. Es aprendida; no es genética, no es interiorizada por
instinto; una persona es el profesor {(ensefiador) de otra {en
muchos de los casos la madre, el padre, el tio, etc.).

e. Es compartida: es necesario que todos los miembros
tengan los mismos patrones de cuitura para poder vivir
juntos, por eso se comparte la cultura a través de la infancia
cuando se estd introduciendo a los nifios en la sociedad, es

decir, se les esta socializando.
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f. Es todo un sistema integrado: donde cada una de las
partes de esa cultura esta relacionada, y afectando a las
otras partes de la cultura.

La cultura se adquiere, no se nace con ella; se vive en ella.
Cada pais tiene su propia cultura; si nosotros vivimos en
Chile, adquirimos su cultura y su forma de interactuar en su
ugar, pero si cambiamos de pais, tendremos que modificar
nuestro comportamiento y adaptarmnos a esa nueva cultura,
es por eso que ellos mencionan que la cultura no es
estatica, los tiempos, ia tecnologia y la interrelacién con
otras costumbres han hecho que las costumbres sufran
modificaciones, por lo que el individuo ha tenido que cambiar
su comportamiento para adaptarse a ellas. (Fisher, Espejo,
2002).

Analizando los autores que toman a la cultura como un
factor determinante en el comportamiento del consumidor
logra entender que todos ellos concuerdan en que 1a cultura
se constituye por una serie de valores que se aprenden y
adoptan por la convivencia entre las personas de la sociedad
en donde se desenvuelve el individuo, sin embargo creo que
hay que tomar en cuenta que con la globalizacion las
personas que pertenecen a ciertas culturas han ido
moldeando algunas actitudes con la entrada de la misma,

pero todo esto es dependiendo de 1a firmeza de los valores
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y qué aprendieron en su cultura, pero regularmente, es la
sociedad en conjunto {a que va adoptando actitudes del

ambiente exterior y de otras culturas.

A.2. Subcuitura

E!l anadlisis de la subcultura permite a la mercadotecnia
segmentar el mercado para llegar a las necesidades,
motivaciones, percepciones y actitudes que son compartidas
por ese grupo subcultural mas especifico, 10 que permite
llegar mas a fondo y analizar detalladamente el

comportamiento.

Stanton, William J. {2006), define:

“Son grupos de una cultura que exhiben patrones de
conducta caracteristicos, suficientes para distinguirlos de
otros grupos dentro de la misma cultura. Se basan en
factores como la raza, la nacionalidad, religion e
identificacion urbana o rural’.

Philip Kotier y Armstrong G. (2003), definen:

“Grupo de personhas que comparten sistemas de valores
basados en experiencias y situaciones comunes en sus
vidas. Incluyen nacionalidades, religiones, grupos raciales y
regiones geograficas”.

La cultura consta de subculturas mas pequenas que
proporcionan a sus miembros una identificacion y
socializacién mas especificas. Las subculturas abarcan
nacionalidades, religiones, grupos raciales y regiones
geograficas. Muchas subculturas conforman importantes
segmentos del mercado, y los mercaddlogos a menudo
desarrollan productos a medida de sus necesidades. (kotler,
2001).

Por otro lado, Schoell, (1991); menciona que se deben
considerar elementos como la edad, clase social, religién,
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ubicacién geografica, tamafo de la familia y nacionalidad de
origen para identificar una subcultura. Estos autores hacen
hincapié en que las personas dentro de una subcultura
particular, tienden a ser muy similares respecto a ciertas
caracteristicas como las actitudes y los valores. Al analizar
las subculturas que existen dentro de una cultura dominante,
los mercadologos pueden desarrollar mezclas de
mercadotecnia mas especificas disefiadas segin los deseos
de esas subculturas.

Dentro de las subculturas, las actitudes, valores y
decisiones de compra de los consumidores son mas
homogéneos que las que se dan en una cultura mas amplia,
por lo que esto facilita el estudio de la conducta humana y el

impacto que éste tiene en la mercadotecnia.

B. Factores Sociales

B.1. Grupos

Los grupos también son uno de los factores que sirven
como un marco de referencia para las personas en cuanto a
{a conducta que adoptan al tomar decisiones de compra, por
lo que analizaremos las referencias de algunos autores para
llegar a comprender que tanto influyen los integrantes de los

grupos a los que pertenecen los.

KOTLER, Philip y Armstrong G. (2003), menciona que
grupos es:
“Dos 0 mas personas que interactian para alcanzar metas

individuales o colectivas. Los grupos que tienen una
influencia directa y a los que una persona pertenece, se
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denomina grupos de pertenencia. Los grupos de referencia
sirven como puntos de comparacion directos o indirectos
para moldear las actitudes o conductas de una persona. Un
grupo aspiracional es uno al que el individuo quiere
pertenecer”.

SOLOMON, Michael R. (2008), menciona al grupo de

referencia de la siguiente manera:

“Un individuo o grupo, real o imaginario, que tiene una gran
importancia para las evaluaciones, aspiraciones o0
comportamiento de una persona. influyen de tres maneras:
la influencia de la informacion, la influencia utilitaria y fa
influencia de valor expresado”.

SOLOMON, Michael R. (2008), menciona:

“Los grupos de referencia ejercen una influencia positiva o
negativa sobre el comportamiento de consumo, en la
mayoria de los casos los individuos moldean su conducta
para que sea congruente con lo que piensan que el grupo
espera de ellos. Pero en algunos casos los consumidores
pueden tratar de alejarse de las personas o de los grupos
que funcionan como Grupos de evitacion”.

STANTON, William J. (2004), menciona:

“Cada grupo en una sociedad desarrolla sus propias normas
de conducta, que luego le sirven a los miembros de guias o
marcos de referencia. En estos grupos, los miembros
comparten los valores y se espera que se apeguen a los
patrones de conducta del grupo. Pero una persona no tiene
que ser miembro de un grupo para que éste influya en él.
Pero una persona no tiene que ser miembro de un grupo
para que éste influya en él. Hay grupos a los que aspiramos
y a los que admiramos aunque no sea posible ser parte de
ellos. Los grupos de referencia potenciales: son grupos de
gente que influyen en las actitudes, los valores y el
comportamiento de una persona. Cualquier grupo cuyas
cualidades admira una persona puede servir de referencia”.
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Tipos de Grupos de Referencia
SOLOMON, Michael R. (2008), menciona:

“Influencia Normativa Grupo de referencia ayuda a
establecer y a hacer cumplir estandares de conducta
fundamentales. Influencia comparativa afecta las decisiones
sobre marcas o actividades especificas. Hay grupos
formales e informales”.

SOLOMON, Michael R. (2008), menciona:

“Grupo de referencia de membresia, grupos de referencias
que el consumidor realmente conoce”.

SOLOMON, Michael R. (2008), menciona:

“Grupo de referencia deseados: se compone por individuos
que el consumidor no conoce pero admira®, ej. Deportistas,
actores, etc.

Fisher, (2002), recalca en su libro lo siguiente.

“Es importante distinguir entre grupo, grupo de referencia y
grupo de convivencia. Grupo son dos mas individuos que
comparte un conjunto de valores, normas y creencias, y
cuyos comportamientos parecidos se relacionan entre si.
Grupo de convivencia es aquel cuyos valores se utilizan por
otros individuos como base para su comportamiento en
un momento determinado. La mayoria de nosotros
pertenecemos a diferentes grupos de convivencia: si
trabajamos nos comportamos de acuerdo a nuestro grupo
de trabajo; si asistimos a la escuela, cambiamos de grupo y
nos adaptamos a él; si asistimos a un deportivo de nuevo
cambia nuestro rol y nuestro grupo de convivencia, e
igualmente en nuestro barrio también tenemos otro grupo al
cual debemos adaptarnos cuando convivimos con sus
integrantes. Sin embargo, esto no sucede asi en un grupo
de referencia, donde la interrelacion de los miembros es
aislada o nula. Estos se dividen en aspiracionales y
disociativos. Un grupo aspiracional es aquel al que
deseamos pertenecer; un ejemplo de ello es el grupo de
directores de una empresa donde trabajamos: sin haber
llegado a obtener un nivel de direccién, nos comportamos
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como sus integrantes simplemente pro aspiracion. Por otro
lado, no deseamos integrar un grupo disociativo,
generalmente por tratarse de metas ya superadas cuando la
mayoria de la gente asciende economicamente y tiene
oportunidad de mudarse a un barrio mejor, no desea
regresar al barrio anterior, y si lo hace procura que sea solo
por unos minutos; incluso se siente incdmoda al saludar a
quienes conocia de ese lugar’.

Mientras tanto Lamb. (2000}, menciona:
Sefalan que todos los grupos formales e informales que
influyen en el comportamiento de compra de un individuo

conforman los grupos de referencia de un individuo.

“Los consumidores adquieren productos o utilizan marcas
para identificarse o integrarse a un grupo especifico.
Asimilan por medio de la observacion lo que consumen los
integrantes de sus grupos de referencia y recurren a los
mismos criterios para tomar sus propias decisiones de
consumo”.

“‘Los grupos de referencia directos son grupos de
participacion en los cuales los integrantes tienen contacto
frente a frente y afectan la vida de las personas en forma
directa. Son primarios y secundarios. Los grupos de
participacion secundaria en forma menos constante, pero
con mayor formalidad. Estos grupos incluyen clubes,
sociedades profesionales y agrupaciones religiosas”.

“Los consumidores también sufren lainfluencia de
muchos consumidores indirectos, sin necesidad de ser
integrantes de ellos. Los grupos de referencia deseados son
aquellos a los que una persona le gustaria pertenecer. Para
unirse a un grupo al que aspira una persona debe respetar
por lo menos las normas de ese grupo (las normas son los
valores y actitudes que el grupo considera aceptables). Los
grupos de referencia no deseada o grupos de disociacion
influyen en nuestro comportamiento cuando tratamos de
mantenernos a distancia de ellos. Un consumidor evitara la
compra de cierto tipo de prenda o autos, ir a determinados
establecimientos o incluso la adquisicién de una casa en
cierto vecindario con el fin de que no se le asocien con un
grupo especifico”.



77

Constantemente nos comparamos con los demas. Por tanto
los grupos de referencia son mas importantes cuando otros

pueden ver qué producto o marca preferimos.

McCarthy, (1997), menciona:

“La influencia es mas fuerte tratdndose de productos que se
relacionan con el status que uno ocupa dentro del conjunto.
Para un grupo poseer un costoso abrigo de pieles sera una
senal de que se alcanz6 el éxito. En cambio, un grupo de
defensores de los animales los considerara una sefial de
indiferencia ante su causa. En ambos casos, la decision de
comprar 0 no comprar podria basarse en las opiniones de
los integrantes del grupo de referencia del consumidor’.

Lamb, (2000); McCarthy, (1997) mencionan:

“Quien ejerce influencia sobre otros, puede ser un miembro
de un grupo de referencia que, por sus habilidades
especiales, conocimientos, personalidad u otras
caracteristicas, es flamado lider de opinidn, los cuales se
encuentran en todos los niveles de la sociedad, y una
persona podria ser un lider de opinidon en ciertas areas de
productos y un seguidor en otra. Si alguien planea comprar
un automdévil, esa persona tal vez busque la opinién o el
liderazgo de un amigo miembro de la familia de quien se
piensa se sabe de automodviles. Las recomendaciones de
palabra que van de boca en boca pueden constituir una
importante influencia de compra. La mejor cosa que un
duefios de casa puede oir cuando contrata a un pintor es
que lo hizo ese pintor en la casa de un vecino 0 amigo y que
el cliente anterior quedo satisfecho con el trabajo. Una
combinacion de marketing puede verse favorecida por una
publicidad de boca en boca por parte de esas personas. Sin
embargo también sucede lo contrario. Si los lideres de
opinién no estan satisfechos, seguramente expondran sus
puntos de vista al respecto e influiran negativamente en la
gente’.

Viendo los diferentes puntos de vista de los autores,
retomados anteriormente se puede ver que el individuo

adopta la conducta inspirada en el grupo porque desea
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establecer o conservar 1a relacion deseada, asi como la

imagen obtenida a través de esa relacion.

B.2. Familia

En este punto estudiaremos la forma en que la familia

influye en el comportamiento de compra del consumidor
respecto de sus miembros, distinguiremos {a importancia
que le da cada autor a este factor asi como 1las
concordancias que estos tienen en cuanto a que la familia
es el determinante para los individuos al tomar decisiones de
compra, claro esta, depende de la solidez familiar.
Para kotler (2001), “la familia es la organizacion de compras
de consumo mas importante de la sociedad. Podemos
distinguir dos familias en la vida del comprador. La familia de
orientacion, que consta de la esposa y los hijos del
consumidor, ejerce una influencia mas directa en el
comportamiento de compra que cualquier otro grupo”.

A los mercadologos les interesan los papeles y la influencia
relativa del marido, la esposa y los hijos sobre la compra de
una amplia variedad de productos o servicios. Estos papeles
varian mucho en los diferentes paises y clases sociales. Las
diferencias clave entre los grupos basados en la familia

se felacionan en el tamafio y ia solidez de la unién familiar.

Por su lado Schoell, (1991), coincide con kotler en que 1a
familia es el mas importante de todos los grupos al que

pertenece una persona. Estos Gltimos hacen referencia que
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para tomar buenas decisiones de mercadotecnia, ios

mercadodlogos deben considerar que:
1. Muchas decisiones se hacen en unidad con ta familia.

2. El comportamiento del consumidor empieza con la unidad
de la familia. Los nifios aprenden de sus padres patrones de

comportamiento de compra.

3. La forma de ser de la familia y las preferencias por el
producto que los nifios observan son modelos que imitan,
alteran o rechazan al establecer sus propias familias. La
tranémisién de las preferencias de la marca es factor

importante para el esfuerzo del mercadélogo.

4. Las decisiones de compra de la familia son una mezclade
la interaccion familiar de las decisiones individuales. Los
productos comprados con base en la interaccién familiar se
deben comercializar de manera diferente a los comprados
en base a las decisiones individuales. El tipo de decision de
compra que representa un producto es de gran relevancia

para los mercadodlogos.

5. La familia actia como un intérprete de las fuerzas

culturales y sociales del individuo.
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Sin embargo Lamb, (2000), menciona cuan importantes son
los nifios en las decisiones de compra de sus padres, ya que
en muchas familias ambos padres trabajan y tienen poco
tiempo disponible, por lo tanto quiza se aliente a los nifios a
participar. Ademas los hijos de familias con un solo padre
participan mas en la tomas de decisiones de su familiaa una
edad mas temprana que los de familias con ambos padres.
Los nifios influyen de manera especial en las decisiones
relacionadas con la comida; es frecuente que contribuyan a
decir donde va la familia por comida rapida, y muchos de
ellos participan en decidir la clase de alimentos que se
consumen en casa, y muchos hasta influyen en las marcas
especificas que compran sus padres. Por ultimo los nifios
intervienen en las decisiones de compra de los juguetes,
ropa, vacaciones, recreaciéon y autos, aun cuando no sean

los compradores de tales productos.

Los anteriores autores distinguen también en su libro de
marketing los diferentes papeles de toma de decisiones
entre los miembros de 1a familia y remarca que estos tienden
a cambiar segun el producto que se compra. Los iniciadores
son los que sugieren, dan la pauta del proceso de compra,
este puede ser cualquier miembro de la familia. Por ejemplo,
la hermana podria iniciar la busqueda del producto si pide

una bicicleta nueva para su-cumpleanos. Los influenciadores
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son los miembros de la familia cuyas opciones varian. En
nuestro ejemplo, la mama funcionaria como v‘ig.iia'nte de
precios, cuyo principal papel es aprobar los rangos de
precios. El hermano podria dar su opinién sobre ciertas
marcas de bicicletas. Quien toma decisiones es el miembro
de la familia quien en realidad tiene la uiltima palabra
respecto a la compra o no. Por ejemplo, al final el papa
escogera la marca y el modelo de la bicicleta después de
buscar informaciéon adicional con la hija acerca de las
caracteristicas estéticas, como color, y agregar sus propios
criterios de compra, como durabilidad y seguridad. El
comprador seguramente el papa o la mama es el (inico que
~intercémbiara dinero por el producto. Por ditimo el
consumidor es el usuario final real, la hermana, en el caso

de la bicicleta.

Comunmente la familia brinda a sus miembros las
Oportunidades de estar expuestos a los productos y
probarlos, ademas de que les infunden valores de consumo,
puesto que la mayoria de los integrantes de una familia
tienen fos mismos patrones y estan de acuerdo en adoptar
cierto producto, sin embargo depende del tipo de familia en
donde se desenvuelva el individuo. Para una familia
disfuncional en donde dos hijos viven con la madre, estos

tendran la oportunidad para dar opiniones o influir en la
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compra de ciertos productos que en una familia funcional, en

donde dos nifios viven con su padre y madre.

B.3. Clase Social

La clase social suele ser un determinante para comprender
mas el comportamiento del consumidor, por lo que en este
capitulo conoceremos la opinién de autores acerca de este
factor asi como su division que va desde los estratos mas
inferiores hasta los mas superiores, esto es para
comprender algunos indicadores que determinan la clase
social y el poder de compra, ya que el consumo de ciertos
articulos es uno de los medios de expresar {a posicion de
clase social.

Segtin kotler, (2001), “las clases sociales son divisiones
relativamente permanentes y ordenadas de una sociedad,
cuyos miembros comparten valores, intereses y conductas
similares. La clase social no esta determinada por un solo
factor como el ingreso, sino que se mide como una
combinacién de ocupacion, ingreso, riqueza y oftras
variables. Las personas que pertenecen a determinada
clase social suelen actuar de manera similar a los miembros
de esta que a los miembros de otras clases sociales, que
incluye el tener preferencias diferenciadas hacia productos y
marcas relacionados con muebles para el hogar, aparatos
electrénicos, actividades de viaje y automoviles. Por
ejemplo, la mayoria de la gente prefiere vivir en vecindarios
constituidos por personas de su propia clase”.

La Clase Alta
Integrada por personas muy ricas y acomodadas. Los

individuos de la clase alta creen que son gente bonita y se

preocupan por su apariencia personal. Poseen mas
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confianza en si mismos, son mas extrovertidos y orientados
é la cultura que la gente de otras clases sociales. También
parecen ser mas permisivos y dispuestos a tolerar puntos de
vista alternos. Es mas probable que la clase alta trate de
contribuir con algo a la sociedad, por ejemplo, participando
en las actividades del gobiemno, en trabajo voluntario en
-organizaciones de beneficencia o con participacion activa en
asuntos civicos. En cuanto a patrones de comportamiento
de consumo, resulta casi seguro que las personas de clase
sean duefias de su casa y tengan autos nuevos y
camionetas, asi como que fumen menos. Los muy ricos
muestran su fortaleza financiera gastando mas en sitios de
descanso de su propiedad, vacaciones y servicios
domésticos. Las amas de casa no toman decisiones de
compra en cuanto a articulos de primera necesidad, ya que
tienen una cocinera que es la que conoce las necesidades a
este respecto; asi, es ella quien elige los productos y el lugar
donde habra de adquirirse. £Es comun que las compras se
realicen en tiendas de autoservicio. Poseen tarjetas de
crédito internacionales, y por lo regular hacen dos 0 mas

viajes al extranjero al afio. (Lamb, 2000; Fisher, 2004).

La Clase Media
Los consumidores de clase media tienen perspectiva de la

vida muy diferente. Para ellos es importante alcanzar metas,
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estatus y prestigio. En comparacion con la clase baja, los
miembros de la clase media tienen una orientacién mas
fuerte hacia afuera, hacia la sociedad en general y hacia sus
pares en particular. En apariencia, el estilo de vida de la
clase media es mas dinamico que el estilo estatico de la
clase baja. Los logros educativos tienen mayor impacto en
el estatus social y econémico de una persona, y quien tuvo
unos estudios universitarios y no los concluyé es la que mas
se aproxima al concepto tradicional de la clase media. La
gente de la clase media vive en el terreno intermedio entre
los que tiene y los que no tienen. Aspira el estilo de vida de
los mas acomodados, pero esta limitada por las realidades
economicas y las actitudes cautas que comparte con la clase
trabajadora. En cuanto a la ropa, buscan estar a la
moda con disefios de marca. Desean imitar a personas de
estratos similares 0 mayores. Este estrato reacciona a 1a
publicidad transmitida en los medios. (Lamb, 2000; Fisher,

2004).

La clase trabajadora es una subclase de la clase media. El
individuo de la clase trabajadora depende del apoyo
econdmico y emocional de sus parientes. Los miembros de
esta clase social se apoyan en los. :parie‘ntés para saber de
oportunidades de trabajo, consejos y ayuda en épocas

dificiles. E! hincapié en los lazos familiares es signo de la
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vision del mundo local del grupo por ejemplo, a la clase
trabajadora, le gustan mucho mas las noticias locales que a
los auditorios de clase media, que muestran mas entusiasmo
con noticias nacionales e internacionales. Las personas de
la clase trabajadora también pasan sus vacaciones mas
cerca de casa y visitan a sus parientes cuando salen de

viaje. (Lamb, 2000).

La Clase Baja

Los miembros de la clase baja suelen estar en el nivel de
pobreza o por debajo de ella. Esta clase social muestra el
nivel mas alto de desempleo, y muchos individuos o

familias reciben subsidios 0 asistencia por parte del estado.

(Lamb, 2000; Fisher, 2004) mencionan:

“Buena parte de ellos son analfabetas, con poca educacion
formal. Ademas sus miembros pueden padecer condiciones
de salud mental y fisica malas y vida mas corta que los
miembros de las demas clases sociales. En comparacion
con los consumidores de mayores ingresos, los de clase
baja tenian dietas mas pobres y suelen adquirir muchos tipos
diferentes de alimentos cuando van de compras. En cuanto
a muebles y electrodomésticos, compran, en tianguis o con
vendedores ambulantes. Compran en abonos o al contado”.

Segun Kotler (2001) “las clases sociales tienen varias
caracteristicas. Primera, los miembros de una clase social
tienden a comportarse de una forma similar a personas de
dos clases sociales distintas. Segunda, se percibe que las
personas ocupan posiciones inferiores 0 superiores segun
su clase social. Tercera, una clase social esta indicada por
un conjunto de variables, por ejemplo, ocupacion, ingresos,
educacion y orientacion de valores, y no por una variable
individual. Cuarta, los individuos pueden pasar de una clase
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social a otra ascendiendo o descendiendo durante el curso
de su vida. La variacion de esta movilidad varia dependiendo
de la rigidez de la estratificaciéon social en una sociedad
dada’.

Con la visualizacion de las aportaciones de ciertos autores
y concluido que {a mayoria de las veces el ingreso suele ser
un indicador engafioso de la posicion en la clase social,
generalmente fa ocupacién ofrece una buena indicacién de
{a clase social, al igual que {a vivienda, sin embargo los
autores manejan ciertos parametros que encasillan a los
individuos de una clase social, acosta de que en la
actualidad, mucha gente trata de aparentar cierta clase
social ante {a sociedad sin contar con los elementos que
realmente los ubicarian dentro de ia misma. Es una lucha
cotidiana de los miembros de una sociedad por llegar a ser
parte de una clase social, por mantenerse en la que se
encuentran 0 por no caer en lainmediata inferior. Creo
que el estrato mas susceptible al cambio son los de la clase
media, ya que estos siempre tendran como anhelo llegar a
ser miembro de la alta, mientras que los de la clase baja se

preocupan por subsistir el dia a dia.

2.3. Definicion de términos bésicds
Autenticacion: la identificacion tanto del comprador como la tienda

para comprobar que no existe fraude mediante una entidad
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certificadora que durante la operacion de pago garantice la
autenticidad de la transaccion.

Aprendizaje: la cultura no es innata, sino que debe ser aprendida
mediante la socializacion, -es decir, 1as personas no nacen con una
cultura, sino gque se culturizan en el medio donde se desarroilan.
Consumidor: es aquel individuo que usa o dispone finalmente del
producto o servicio en cuestion.

Comportamiento del consumidor: se define como el
comportamiento que los consumidores muestras al buscar, comprar,
utilizar, evaluar y desechar los productos y servicios que consideran
van a satisfacer sus necesidades. Segin ARELLANO, R. {2002), el
concepto de comportamiento del consumidor significa “aquelia
actividad interna o externa del individuo o grupo de individuos dirigida
a la satisfaccion de sus necesidades mediante la adquisicion de
bienes o servicios”

Contrareembolso: medio de pago utilizado en las ventas a distancia
que consiste en abonar el costo del pedido online directamente a la
persona que nos haga la entrega del mismo en nuestro domicilio,
generalmente en efectivo.

Catalogo de productos: conjunto de publicaciones u objetos que se
encuentran clasificados para la venta que incluye fotografias de
productos, caracteristicas, graficos, gama ofertada donde se muestra

los beneficios que el cliente puede obtener.



88

Certificado de seguridad: documento electrénico mediante ef cual
un tercero confiable garantiza la vinculacion entre la identidad de un
sujeto o entidad.

Control de fraude: establecimiento de filtros para evitar pedidos
fraudulentos, aunque esto sea molesto para el cliente, solicitar
documentacion adicional al que realiza el pedido (incluyendo copia de
la propia tarjeta, documento de identidad y/o datos del banco) al no
disponer de la firma del cliente.

Comprobacion de pedidos: cerciorarse de la integridad de los datos
y pedidos del cliente que incluiran las direcciones, datos e informacion
necesaria para comprobar el pedido.

Cliente: es aquel que compra o consigue el producto, es decir la
persona que acude al punto de venta y efectia {a transaccion.
Existencias: conjunto de bienes, especialmente mercancias, en un
almacén o tienda que aln no se han vendido o no se han empleado.
Estilo de vida: son modos de ser y de actuar compartidas por un
grupo significativo de personas. Estas personas se parecen por
razones sociodemograficas (edad sexo clase social) psicolégicas
*(actitudeé, motivaciones, intereses) de comportamiento (que compra
que consume) de equipamiento (que posee y como lo utiliza) de
infraestructura (vivienda mercados) etc.

Familia: grupo de personas formado por una pareja {normalmente
unida por lazos legales o religiosos), que convive y tiene un proyecto

de vida en comin, y sus hijos, cuando los tienen.
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Clase social: clase social es una forma de estratificacion social en fa
cual un grupo de individuos comparten una caracteristica comun que
los vincula social 0 econémicamente, sea por su funcion productiva o
"social", poder adquisitivo 0 "econémico” o por la posicion dentro de
la burocracia en una organizacion destinada a tales fines

Gestion de stock: organizar, planificar y controlar el conjunto de
existencias pertenecientes a una empresa.

Integridad: no manipulacion de la informacion o alterarla mientras se
realiza una transaccioén electronica. Para ello existen mecanismos de
seguridad como son cédigos de autenticacion, firma digital,
comunicacion segura, etc.

Medios de pago: es un sistema de pago que facilita la aceptacion de
pagos electrénicos para las transacciones en linea a través de
internet.

Motor interno de busqueda: buscador integrado que permite la
busqueda de productos por diversos criterios y parametros desde 1a
base de datos.

Motivacion: la motivacion puede definirse como «el sefialamiento o
énfasis que se descubre en una persona hacia un determinado medio
de satisfacer una necesidad, creando o aumentando con ello el
impulso necesario para que ponga en obra ese medio 0 esa accion, 0
bien para que deje de hacerlo.

Creencia: una creencia es €l estado de la mente en el que un

individuo -considera como verdadero el .conocimiento o la experiencia
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que tiene acerca de un suceso O cosa; cuando se objetiva, el
contenido de la creencia contiene una proposicion iogica, y puede
expresarse mediante un enunciado lingiiistico como afirmacion.

Las actitudes: una actitud es una predisposicion aprendida a
responder ante un objeto o una clase de objeto en una forma
constantemente positiva 0 negativa.

La percepcién: proceso mediante el cual un individuo selecciona,
organiza e interpreta estimulos para entender €l mundo en forma
coherente y con significado.

Logistica: distribuciéon a los clientes de los productos o servicios
adquiridos.

Tarjeta de crédito: medio de pago que permite realizar compras que
se pagaran en el futuro que presenta una banda magnética o un
microchip emitida por una entidad financiera.

Tarjeta de débito: la tarjeta de débito es un instrumento financiero de
pago emitido por una entidad bancaria o financiera, que permite al
titular acceder tunicamente ai saldo positivo que dispone en su cuenta
corriente o de ahorro, en el momento en que realiza un movimiento.
Un pago a través de una tarjeta de débito trae como consecuencia un
cargo directo a la cuenta asociada a la misma.

Transferencia bancaria: la transferencia bancaria es un modo de
mover dinero, que se lleva a cabo empleando entidades de crédito,

como los bancos.
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Gestion del cobro: previsién, control y conciliacion de los cobros, y
de fa organizacion de los mismos.

Seguridad: tecnologia que combina hardware y software, politicas y
procedimientos que permiten la ejecucion de garantias de
operaciones criptograficas.

Tiempos de “corte” de pedidos: establecer horarios para procesar
pedidos teniendo en cuenta:

-Tiempo que se necesita para preparar el pedido, gestionar y
documentar un pedido (validacién, facturacién, cobro).

-La hora en que se pueden recibir pedidos por parte del cliente para
el cumplimiento de los compromisos de entrega.

Tienda online: comercio convencional que usa como medio principal
para realizar sus transacciones un sitio web de Internet, donde los
vendedores de productos y servicios ponen a disposicion de sus
clientes un sitio web en el cual pueden observar imagenes de los
productos, leer sus especificaciones y finalmente-adquirirlos

PayPal: sistema de intermediacion financiera que le permite realizar
compras y ventas online en forma segura. PayPal, es lider confiable
en pagos en linea facilita a los compradores y empresas hacer y
recibir pagos en linea.

Privacidad: gestionar y proteger los datos sensibles y privados de
forma rapida, sencilla y rentable que reduzcan los riesgos de

filtraciones de datos intercambiados en la red.
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Toma de decisiones

es el proceso mediante el cual se realiza una eleccion entre las.
opciones o formas para resolver diferentes situaciones de la vida en
diferentes contextos: a nivel faboral, familiar,
sentimental, empresarial (utilizando metodologias cuantitativas que
brinda la administracion). La toma de decisiones consiste,
basicamente, en elegir una opcion entre las disponibles, a los efectos
de resolver un problema actual o potencial (aun cuando no se
evidencie un conflicto latente).

Las actitudes: una actitud es una predisposicion aprendida a
responder ante un objeto o una clase de objeto en una forma
constantemente positiva o negativa.

Utilidad: si bien el individuo no tiene una idea completamente clara
de las razones de su comportamiento cultural, la cultura si es un medio

para satisfacer mejor las necesidades de la sociedad.
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CAPITULO i

MARCO METODOLOGICO

3.1. Nivel de investigacion
El presente informe de investigacién con respecto al nivel de la
investigacién se enmarco en el segundo nivel, que es el nivel
descriptivo - correlacional porque nos pemmitid describir las
caracteristicas de la variable independiente (comercio electronico) y su
relacion con la variable dependiente (comportamiento de compra del

consumidor)”.

3.2. Tipo de investigacion
El presente informe de investigacion se enmarca dentro de los

siguientes tipos las cuales se detallan a continuacion:

3.2.1. Por su alcance temporal
El presente informe de investigacion es sincronico, porque su
periodo de ejecucion fue aproximadamente de ocho meses.
3.2.2. Por su profundidad: el informe de investigacion fue
descriptivo, porgue sélo se limité a describir, sefalar, indicar y
caracterizar el comercio electronico y su frelacién con el

comportamiento de compra del consumidor.
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3.2.3. Por su caracter: el informe de investigacion fue mixto, porque
se utilizé dos enfoques, el cuantitativo porque se hizo uso de la
estadistica haciendo un procesamiento estadistico y cualitativo
porque se proceso6 1a informaciéon mediante el analisis cualitativo
y la interpretacion de datos.

3.2.4. Por su Marco: es de campo, porque se recogi¢ los datos e
informacién en 1a ciudad de Huanuco.

3.2.5. Por su Fuente: es mixta, porque se recopilaron datos primarios
para fines del trabajo de investigacion. Del mismo modo se
recogieron datos secundarios como investigaciones que fueron
realizados con otros fines las cuales sirvieron de referencia al
presente informe.

3.2.6.

Por su Objeto: es disciplinar, porque se realizé él estudio de dos
enfoques de las Ciencias Administrativas; el comercio
electrénico y el comportamiento de compra del consumidor.
3.2.7. Por su Estudios al que dan Lugar: El informe de investigacién
utilizé la teécnica de la encuestas, porque se necesitd recurrir al
acopio de datos mediante el instrumento del cuestionarios para
{a recoleccion de los datos.
3.3.Disefio de investigacion
El disefio del informe de investigacion fue no experimental,
transaccional sincronico, el esquema del referido disefio se indica a

continuacion.
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DESCRIPTIVO / CORRELACIONAL

-
\

Xi

Mo r

Yi

Doénde;

Mo = Muestra
Xi = Variable independiente (comercio electrénico)

Yi = variable dependiente (comportamiento de compra del
consumidor)

r = Relacion .

3.4.Métodos de investigacion
En la elaboracién del trabajo de investigacion se utilizé los siguientes
métodos
3.4.1. Método principal
En el trabajo de investigacion se utilizé el método principal,
porque para su elaboracion se aplicé el Método Cientifico

sistematicamente ordenado

Método descriptivo explicativo: para analizar, describir y
explicar la hipdétesis, materia de investigacion, indagando sus
relaciones causales con el problema y contrastandolos con los

objetivos.
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3.4.2. Métodos secundarios

Método de 1a observacioén.- En el trabajo de investigacion se
aplicé éste método para determinar el dimensionamiento del
problema y especificarla con el fin de establecer la magnitud del

problema y el impacto que esta generando.

Método Inductivo.- En el trabajo de investigacion se aplico el
método inductivo, porque se empleé en la etapa de la
descripcién del problema de iinvestigacién,' dado que se tendra
que considerar un referente textual de forma especifico
(sintomas) para luego ir determinando los aspectos genéricos
del problema en estudio, que gira en torno al comercio
electronico y su influencia en el comportamiento de compra del

consumidor.

Método Deductivo.- El estudio del comercio electronico y su
influencia en el comportamiento de compra del consumidor, se
establecio el dimensionamiento de forma genérica, llegando por

ultimo a lo especifico con el establecimiento de la muestra.

Meétodo Analitico.- En el trabajo de investigacion se empleo el
método de analisis, porque se estudié las partes del todo que
viene ser el comercio electronico y el comportamiento de Comjp‘ra

del consumidor.
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3.5.Poblacion y muestra

3.5.1.

3.5.2.

| clupap | | TOTAL |

Determinacion de la poblacion
La poblacién se conformé por las personas de edades de 15
anos a 49 afios de la ciudad de Huanuco, que se detalla a

continuacion:

POBLACION DE LA CIUDAD DE HUANUCO

EDAD

15-29 |  30-49
HUANUCO| 22128 | 21,370 | 43,498

FUENTE: INE!
ELABORACION: Tesistas

La muestra
3.5.2.1. Seleccion de Ia muestra
La muestra del presente informe de investigacion es
probabilistica, porque se procedid a operacionalizar con la
férmula mediante el muestreo aleatorio de acuerdo a la cantidad
total del segmento de personas de {a ciudad de Huanuco.
Formula: 2 A

e Z°pgq.N

N-De’*+pqgZ’

Dénde:

N = Poblacion
n = Tamarno de muestra

p = Probabilidad de éxito 60%

g = Probabilidad de fracaso 40 %
e = Nivel de precision 7 %

Z = Limite de confianza 1.96

_ (1.96)2(0.6)(0.4)(43,498)
" = (43,498 — )(0.07) + (0.6)(040)(1.96)?

=189
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ELABORACION: Tesistas

3.6.Técnicas e instrumentos

La técnica e instrumento que se utilizé durante el trabajo de campo en

la recoleccién de datos del presente informe se detalla a continuacion:

EDAD | POBLACION MUESTRA
| 15- 49 i 43,498 189 personas
FUENTE: INEI

TEcNicA | INSTRUMEN- APLICACION / USO
| ENCUESTA | Cuestionario | Consumidores de 15 a 49 afios de edad

3.7.Procesamiento de datos

Los datos recolectados durante el trabajo de campo fueron procesados

utilizando los métodos y técnicas de

la estadistica como: cuadros

estadisticos, la mediana, fa moda y desviacion estandar.

3.8.Presentacion de datos

Los datos procesados fueron presentados en cuadros estadisticos,

graficos de barras, etc.
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CAPITULO IV

RESULTADOS

. PRESENTACION DE RESULTADOS

Los datos obtenidos durante el trabajo de campo realizado en la
ciudad de Huanuco, se procesaron mediante métodos y técnicas de
la estadistica, las cuales se presentaron con cuadros estadisticos y
graficos de barras las que fueron analizadas e interpretadas para una

mejor apreciacion, y que se detallan a continuacion:

SEXO DE LOS ENCUESTADOS
CUADRO N° 01
Sexo. |  Cantidad Porcentaje.
“Masculino 105 55.6%
Femenino 84 44.4%
Total 189 100.0%
FUENTE : Cuestionario

ELABORACION: Tesistas

SEXO DE LOS ENCUESTADOS

GRAFICO N° 01

60,0% 55,6%

50,0% - 44;4%
40,0% -

30,0% -

20,0% -+

10,0% -

0,0% -

Masculino Femenino

FUENTE : Cuadro N° 01

' ELABORACION: Tesistas
ANALISIS E INTERPRETACION
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Los resultados que se muestran en el Cuadro N° 01 y Grafico N° 01,
con respecto al sexo de los encuestados, como se puede observar de
los datos obtenidos, 105 personas que representan el 55.6%, son
varones, mientras que 84 personas que representan el 44.4%, son
mujeres.

Observando los resultados se puede ver que mas de la mitad de las
personas encuestadas son de sexo masculiino, por o que se puede
deducir que en fa ciudad de Huanuco transitan mayor cantidad de
varones.

EDAD DE LOS CONSUMIDORES DE LA CIUDAD DE HUANUCO

CUADRO N° 02
_CpREn|  CerEmEn |
15-20 | 41 21.7%
21-30 | 98 ’ ~ 51.9%
31-40 | 36 1 19.0%
41-49 | 14 ] . 74%
Total 189 |  100.0%
FUENTE : Cuestionario

ELABORACION: Tesistas

EDAD DE LOS CONSUMIDORES DE LA CIUDAD DE HUANUCO

GRAFICO N° 02

60,0% 51,9%
50,0%
40,0%
30,0% 21,7% 15,0%
20,0% 4

W T

0,0% T L T - 1
15-20 21-30 31-40 41-49
FUENTE : Cuadro N° 02

ELABORACION: Tesistas

ANALISIS E INTERPRETACION
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Los resultados que se muestran en el Cuadro N° 02 y Grafico N° 02,
con respecto a 1a edad de los consumidores de la ciudad de Huanuco,
como se puede observar en el grafico del total de 189 personas entre
varones y mujeres que representan el 100%, 41 personas
respondieron que pertenecen a las edades de entre 15 a 20 afios de
edad que representan el 21.7%, 98 personas respondieron que
pertenecen a las edades de entre 21 a 30 afos de edad que
representan el 51.9%, y 36 personas indicaron que pertenecen al
rango de edades de 31 a 40 afios de edad que representan el 19%,
también 14 personas respondieron que pertenecen a las edades de

entre 41 a 49 personas las cuales representan €l 7.4%.

Por lo tanto podemos observar que el segmento de edades con mayor
cantidad de personas es de 21 afios a 30 afios de edad, lo que
significa que son consumidores de mayor cantidad en la ciudad de

Huanuco.

USO DIARIO DEL INTERNET EN LA CIUDAD DE HUANUCO

CUADRO N° 03
Desc'l"i;’c':'iéh Canﬁdéd Pofcéhtaje
Si_ 140 1 741%
No , 49 25.9%
_ Total : 189 100.0%
FUENTE : Cuestionario

ELABORACION: Tesistas
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USO DIARIO DEL INTERNET EN LA CIUDAD DE HUANUCO

GRAFICO N° 03
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FUENTE - Cuadro N° 03
ELABORACION : Tesistas

ANALISIS E INTERPRETACION

Los resultados que se muestran en el Cuadro N° 03 y Grafico N° 03,
responden a la pregunta: ;Usa usted internet diariamente?, como se
puede apreciar de los datos obtenidos, 140 personas que representan
el 74.1% sefialaron de manera afirmativa, mientras que 49 personas

que representan el 25.9% indicaron que “NO”.

Por lo tanto se puede observar que la gran mayoria de personas hace
uso del internet diariamente, esto debido a la expansién de la
infraestructura de redes y que mayor cantidad de personas hacen uso

del servicio en sus domicilios.
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INGRESO MENSUAL DE LOS CONSUMIDORES DE LA CIUDAD

DE HUANUCO
CUADRO N° 04
Descripciéh ' Cantidad Porcér;t;jé
Menos de 500 soles 18 9.5%
Entre 500 -1000soles | 70 37.0%
Entre 1000 — 2000 soles 88 ‘ 46.6%
Entre 2000 - 3000 soles 11 | 5.8%
Entre 3000 - 4000 soles 2 ] 1.1%
Mas de 4000 soles ‘ 0 | 0.0%
. Total | 189 100.0%
FUENTE : Cuestionario

ELABORACION: Tesistas

INGRESO MENSUAL DE LOS CONSUMIDORES DE LA CIUDAD
DE HUANUCO

GRAFICO N° 04
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FUENTE : Cuadro N° 04
ELABORACION: Tesistas

ANALISIS E INTERPRETACION
Los resultados que se muestran en el Cuadro N° 04 y Grafico N° 04,

- responden a la pregunta: ;Cuanto gana usted por mes?, como se
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puede observar de los datos obtenidos, 18 personas que representan
el 9.5% indicaron que ganan menos de 500 soles por mes, 70
personas que representan el 37% indicaron que ganan de entre 500
a 1000 soles por mes, 88 personas que representan el 46.6%
indicaron que ganan entre 1000 a 2000 soles por mes, mientras que
11 personas que representan el 5.8% indicaron que ganan de entre
3000 a 4000 soles por mes, y por Gltimo ninguna persona respondio
que gana mas de 4000 soles por mes.

Observamos que la gran mayoria de personas tienen ingresos de
entre 1000 a 2000 soles por mes, io que significa que estan por
‘encima de la remuneracion minima vital y que tienen un poder

adquisitivo y son los potenciales compradores en linea.

USO DE TARJETA DE CREDITO DE LOS CONSUMIDORES DE LA

CIUDAD DE HUANUCO

CUADRO N° 05
Descripcion Cantidad Porcentaje
} st 0 110 582%
No | 79 41.8%
| Total | 189 100.0%
FUENTE . Cuestionario

ELABORACION: Tesistas
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USO DE TARJETA DE CREDITO DE LOS CONSUMIDORES DE LA

CIUDAD DE HUANUCO

GRAFICO N° 05
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FUENTE : Cuadro N° 05
ELABORACION: Tesistas

ANALISIS E INTERPRETACION

Los resuitados que se muestran en el Cuadro N° 05 y Grafico N° 05,
responden a la pregunta: ; Tiene tarjeta de crédito?, como se puede
observar de los datos obtenidos, 110 personas que representan el
58.2% respondieron “Si”, mientras 79 personas que representan el

41.8% respondié “NO”.

Por lo tanto se observa que la gran mayoria de los consumidores de
la ciudad de Huanuco posee tarjeta de crédito y ello debido al

crecimiento del comercio electronico en los Uitimos tiempos.
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LA COMPRA EN LA TIENDA ONLINE DE ACUERDO A LA
CULTURA DE LOS CONSUMIDORES DE LA CIUDAD DE

HUANUCO
CUADRO N° 06
Descripciénm o Car;tidad - Forcenféje
Si : 122 64.6%
No ] 67 35.4%
, Total 189 100.0%
FUENTE - Cuestionario

ELABORACION: Tesistas

LA COMPRA EN LA TIENDA ONLINE DE ACUERDO A LA
CULTURA DE LOS CONSUMIDORES DE LA CIUDAD DE
HUANUCO

GRAFICO N° 06
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FUENTE : Cuadro N° 06
ELABORACION: Tesistas

ANALISIS E INTERPRETACION

Los resultados que se muestran en el Cuadro N° 06 y Grafico N° 06,
responden a la pregunta: ;La compra en una tienda online, se debe a
la cultura que usted tiene?, como se puede observar de los datos
obtenidos, 122 personas que representan el 64% respondieron “Si”,

mientras 67 personas que representan el 35.4% respondié “NO”.
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Mas de la mitad de los consumidores compra en una tienda online

influenciado por la cultura esto debido a las conductas adquiridas en

su entorno por lo que éste factor es la que predomina al momento de

realizar una compra.

USO DE LOS CATALOGOS DE PRODUCTOS DE ACUERDO A
LOS ESTILOS DE VIDA DE LOS CONSUMIDORES DE LA CIUDAD

DE HUANUCO
CUADRO N° 07
Descripciéh Cantidad | Pg;ééhtaje
Una vez por afio 5 2.6%
| Entre 2 — 5 veces por afio 10 5.3%
| Entre 6 — 10 veces por afio 9 4.8%
{ Al menos una vez por mes 16 8.5%
Al menos una vez por sema 149 78.8%
Total - 189 100.0%
FUENTE : Cuestionario

ELABORACION: Tesistas

USO DE LOS CATALOGOS DE PRODUCTOS DE ACUERDO A
LOS ESTILOS DE VIDA DE £ OS CONSUMIDORES DE LA CIUDAD

DE HUANUCO
GRAFICO N° 07
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ELABORACION: Tesistas
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ANALISIS £ INTERPRETACION

Los resultados que se muestran en el Cuadro N° 07 y Grafico N° 07,
responden a la pregunta: Ud. ;Cada cuanto tiempo ha visto los
catalogos de productos en internet, de acuerdo a los estilos de vida
que tiene?, como se puede observar de los datos obtenidos, 5
personas que representan el 2.6% indicaron “una vez por ano”, 10
personas que representan el 5.3% indicaron “entre 2 a 5 veces por
afio ", 9 personas que representan el 4.8% sefialaron “entre 6 a 10
veces por ano”, 16 personas que representan el 8.5% indicaron “al
menos una vez por mes’, y mientras que 149 personas que
representan el 78.8% indicaron “al menos una vez por semana’.
Observamos que un gran ntimero de personas que representan €l
78.8% hacen uso del catalogo de productos de al menos una vez por
semana probablemente por la expansion de la infraestructura de las
redes y cada vez mas se hace indispensable revisar los catalogos
antes de una decision de compra y ello contribuye al cambio a los
estilos de vida de los consumidores.

LA TIENDA ONLINE Y LA MOTIVACION DE COMPRA DE LOS
CONSUMIDORES DE LA CIUDAD DE HUANUCO

CUADRO N° 08
Descripcién Cantidad | Porcentaje
Utilidad 15 7.9%
Precio | 34 | 18.0%
Confiabilidad 48 25.4%
Seguridad 37 19.6%
Facilidad 17 %.0%
Papidez : 38 20.1%
_ Total 189 100.0%
FUENTE : Cuestionario

ELABORACION: Tesistas
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LA TIENDA ONLINE Y LA MOTIVACION DE COMPRA DE L OS
CONSUMIDORES DE LA CIUDAD DE HUANUCO
GRAFICO N° 08
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FUENTE : Cuadro N° 08
ELABORACION: Tesistas

ANALISIS E INTERPRETACION

Los resultados que se muestran en el Cuadro N° 08 y Grafico N° 08,
responden a la pregunta: ; En una tienda online, cual es el factor que
le motiva a realizar una compra?, como se puede observar de los
datos obtenidos, 15 personas que representan el 7.9% indicaron
“utilidad”, 34 personas que representan el 18% indicaron “precio”, 48
personas que representan el 25.4% sefalaron “confiabilidad”, 37
personas que representan el 19.6% indicaron “seguridad”, 17
personas que representan el 9% indicaron “facilidad”, y mientras que
38 personas que representan el 20.1% respondieron “rapidez”.
Haciendo un comentario se observa que existe mayor cantidad de
personas que respondieron “confiabilidad” seguido de “rapidez” como
factor que motiva a realizar una compra en una tienda online,

probablemente porque existe una desconfianza en realizar una
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compra en internet debido a que en nuestro medio el avance del

comercio electrénico es incipiente.

USO DE MEDIOS DE PAGOS EN INTERNET EN LA CIUDAD DE

HUANUCO

CUADRO N° 09

Medios de pago Cantidad Porcentaje
| Contrareembolso 8 | 4.2%
| Tarjeta de credito/debito 99 52.4%
Paypal 10 5.2%
Transferencia bancaria 39 20.6%
Efectivo{en una agencia 33 17.5%
TOTAL | 189 100.0%
FUENTE : Cuestionario

ELABORACION: Tesistas

USO DE MEDIOS DE PAGOS EN INTERNET EN LA CIUDAD DE

HUANUCO

GRAFICO N° 09
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ANALISIS E INTERPRETACION

Los resultados que se muestran en el Cuadro N° 09 y Grafico N°
09, responden a la pregunta: ¢, Qué medios de pago conoce para
realizar una compra en 'internef'?, como se puede observar en el
grafico 8 personas que representan el 4.2% respondieron que
conocen como medio de pago el contra reembolso, 99 personas
que representa el 52.4% respondieron que conocen la tarjeta de
crédito/debito, 10 personas que representan el 52%
respondieron que conocen “Paypal” como medio de pago, 39
personas que representan 20.6% respondieron que conocen fa
“transferencia bancaria” y 33 personas que representan el 17.5%
conocen como medio de pago el “efectivo’.

Como se observa el 99 que representa a personas 52.4%
conocen como medio de pago la tarjeta débito y crédito esto
debido a que las empresas bancarias ofertaron y desarroilaron
este medio de pago que en la actualidad se volvié comun en el
comercio electrénico ya que una gran parte de la poblacion

posee una tarjeta débito o crédito.
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BUSCADOR WEB QUE SE UTILIZAN PARA LA BUSQUEDA DE
PRODUCTOS EN INTERNET EN LA CIUDAD DE HUANUCO

- CUADRO N° 10

" Buscador web ' Cantidad ;Pc;r(’:'ent"aifé "c‘f‘: g

Google 167 88.4%

Yahoo 15 7.9%

Alta Vista 5.2%

Ninguno 0.0%

Otro 0.0%

TOTAL 189 100.0%

FUENTE : Cuestionario
ELABORACION: Tesistas

BUSCADOR WEB QUE SE UTILIZAN PARA LA BUSQUEDA DE
PRODUCTOS EN INTERNET EN LA CIUDAD DE HUANUCO

GRAFICON° 10
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ANALISIS E INTERPRETACION

Los resultados que se muestran en el Cuadro N° 10 y Grafico N° 10,
responden a la pregunta: 10.;Cual es el buscador web que utiliza con
mayor frecuencia al hacer una busqueda de productos en internet?,
como se puede observar de los datos obtenidos, 167 personas que
representan el 88.4% indicaron que utlizan Google con mayor
frecuencia para buscar producto en internet, 15 personas que
representan el 7.9% indicaron que utilizan con mayor frecuencia
Yahoo, 7 personas que representan el 5.2% sefialaron que utilizan
con mayor frecuencia Alta vista”,

Como se observa 167 personas que representa el 88.4%
respondieron que utilizan con mayor frecuencia Google para buscar
productos en internet, esto debido a que Google es capaz de procesar
mas de 1000 millones de peticiones de blusqueda diarias y su motor
de bisqueda es el sitio web mas visitado a nivel mundial.

TIPOS DE PRODUCTOS QUE COMPRAN EN LA TIENDA ONLINE
DE ACUERDO A LA SITUACION ECONOMICA EN LA CIUDAD DE

HUANUCO
CUADRO N°11
{ Alimentoy bebidas 54 28.6%
Articulos electrénicos 13 6.9%
Articulos de hogar 13 6.9%
Juegos y aplicaciones 20 | 5.3%
Libros 21 11.1%
~ Viajes y transporte ' 60  31.7%
Otros 8 4.2%
TOTAL ' 189 100.0%
FUENTE : Cuestionario

ELABORACION: Tesistas
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TIPOS DE PRODUCTOS QUE COMPRAN EN LA TIENDA ONLINE
DE ACUERDO A LA SITUACION ECONOMICA EN LA CIUDAD DE
' HUANUCO

GRAFICO N° 11
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ANALISIS E INTERPRETACION

Los resultados que se muestran en el Cuadro N° 11 y Grafico N° 11,
responden a la pregunta: ; En la tienda online, qué tipo de productos
compra de acuerdo a su situacion econdémica?, como se puede
observar de los datos obtenidos, 54 personas que representa el
28.6% compran alimentos y bebidas, 13 personas que representan el
6.9% compran articulos electronicos y articulos para el hogar, 20
personas que representan el 5.3% compran juegos para el hogar, 21
personas que representan 11.1% compran libros, 60 personas que
representan el 31.7 compran viajes y transportes y 8 personas que
representa el 4.2% prefieren compras otros productos como ropa y

calzados.
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Como se puede observar 60 personas que representa el 31.7%
compran viajes y transporte en internet esto debido a que ahora la
mayoria de las empresas de transportes ofrecen sus servicios
mediante este medio uno de ellos son las aerolineas.

CONTOL DE FRAUDE Y LA ACTITUD POSITIVA DE LOS
CONSUMIDORES EN LA CIUDAD DE HUANUCO

CUADRO N° 12

" Descripcion | Cantidad |  Porcentaje
Si 168 88.9%
NO 21 ‘ 11.1%
| Total 189 _ 100.0%
FUENTE : Cuestionario

ELABORACION: Tesistas

CONTOL DE FRAUDE Y LA ACTITUD POSITIVA DE LOS |
CONSUMIDORES EN LA CIUDAD DE HUANUCO

GRAFICO N° 12
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ANALISIS E INTERPRETACION

Los resultados que se muestran en el Cuadro N° 12 y Grafico N° 12,
responden a la pregunta: 12. j Considera Ud, que se debe realizar un
control de fraude para que su actitud de compra sea positiva? como
se puede observar de los datos obtenidos, 168 personas que
representa el 88,9% respondieron deberia realizarse un control de
fraude que Sl y 21 personas que representa el 11.1% respondieron

que no.

Como se observa 168 personas que respondieron consideran que si
deben realizar un control de fraude, ya que la mayoria de los
emprendedores en esta area suelen estar inicialmente focalizados en
multiples detalles de su iniciativa relacionados con la financiacién, la
pagina web, el modelo de negocio, fos margenes, los proveedores,
etc. Sin embargo, hay otros aspectos en los que no se suele pensar
iniciaimente y que pueden tener impacto en los resultados de la
iniciativa si no se tienen en cuenta; por ejemplo, el fraude al que €l
negocio se vera sometido y los modos de gestionarlo y controlarlos ya

que de esto depende la satisfaccion de los clientes.
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PERCEPCION DEL CONSUMIDOR DE LA SEGURIDAD EN EL
COMERCIO ELECTRONICO EN LA CIUDD DE HUANUCO

CUADRO N° 13

Descripcion “ Cantidad Porcentaje
Muy buena 30 15.9%
Buena 55 29.1%
Regular 60 31.7%
Mala 44 | 23.3%
Total 189 100.0%
FUENTE : Cuestionario

ELABORACION: Tesistas

PERCEPCION DEL CONSUMIDOR DE LA SEGURIDAD EN EL
COMERCIO ELECTRONICO EN LA CIUDD DE HUANUCO

GRAFICON° 13
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ANALISIS E INTERPRETACION

Los resultados que se muestran en el Cuadro N° 13 y Grafico N° 13,
responden a la pregunta: ; Actualmente cual es el grado de seguridad
que percibe en el comercio por internet?, como se puede observar dé
los datos obtenidos, 30 personas que .représenta el 15.9% indicaron
“‘muy buena”, 55 personas que representan el 29.1% indicaron
“Buena”, 60 personas que representan el 31.7% respondieron
“regular” y mientras que 44 personas que representan el 23.3%

respondieron “mala’.

Haciendo un comentario se observa que mayor cantidad de personas
tienen una percepcion “regular” de la seguridad en cuanto al comercio
electronico, esto debido a que en la actualidad la cultura de compra
online se estd incrementando gracias al incremento de la
infraestructura de redes y mayor oferta de productos en internet por
empresas serias y seguramente muchos consumidores han vivido 1a
experiencia de comprar en una tienda online y ello les trajo una

ventaja en diversos aspectos.
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4.2. DISCUSION DE RESULTADOS

La discusion de los resultados del presente trabajo de investigacion,

se realizaron en las siguientes dimensiones:

4.2.1. CON LOS ANTECEDENTES

Los resultados del presente trabajo demuestran que el
78.8% de los consumidores de la ciudad de Huanuco
manifestaron que “al menos una vez por semana” hacen uso
de los catalogos de productos en internet;

En el trabajo de investigacion. “El comercio electrénico y
las negociaciones comerciales de las Pequefa vy
Microempresas-PYMES-de ia ciudad de Huanuco en el afio
2009”. Huanuco 2010., el autor JOSE MAYEL ALIAGA
SALVADOR, arribé a la siguiente conclusién: se concluye
finalmente q"ue el comercio electronico no serd una moda que
pase pronto, porqgue como se percibe tiene consecuencias que
rebasan las fronteras es probable -que existan pequefas y
micro empresas en la ciudad de Huanuco que no encuentran
sentido en abrir una tienda web; pero las tienda web no son
comercio electronico ni la economia digital. Con el tiempo se
desarrollaran nuevos tipos de via de comunicacién, como
nuevos navegadores y protocolos, también nuevas redes
privatizadas, pero la world wide web es la presentacion de

nuestra marcha imparable hacia la economia digital y la
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sociedad basada en el conocimiento. La tecnologia, web y
otros. Haciendo una comparaciéon con los resultados de la
presente investigacion se aprecia que el comercio electrénico
tiende a crecer cada dia mas, porque mayor cantidad de
consumidores para realizar una compra recurren al internet y
que con el tiempo se desarrollaran nuevas formas de redes
gracias al avance de la tecnologia. Asi de los datos obtenidos,
140 personas que representan el 74.1% sefialaron que si
hacen uso del internet.

En a tesis titulada “Evaluacion Econémica e
Implementacién de un Negocio E-Commerce de Productos
Electrénicos y Servicios de Publicidad”, el tesista OSCAR
‘ORLANDO IDROVO ZHAPA, entre una de sus conclusiones
manifiesta: Las renovadas formas de comunicacion que
estamos experimentando, no determinan necesariamente que
un negocio en linea vaya a fener un éxito asegurado,
justamente por ello se ha analizado la cultura de las personas
respecto al comercio electronico. Se consider6 el temor de los
usuarios al fraude y piratas informaticos, asi como romper la
cultura de comprar un producto sin la persona en frente con
quien negociar. Todos estos factores hacen que muchos
usuarios desconfien, no obstante, las estadisticas son
alentadoras sobre todo en Latinoamérica que ha tenido un

despunte en el comercio electrénico. En algin momento se
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romperan las barreras culturales respecto a realizar compras
en internet y con la oferta de negocios en internet, como el
planteado en este tema de tesis, las personas poco a poco
empezaran a negociar con ellas, y las buenas experiencias iran
generando confianza. En este mismo contexto, el presente
trabajo redne informaciéon importante de los sistemas de
 seguridad existente en la Web y analiza como nuestro sitio
ofrece los estandares requeridos para realizar transacciones
seguras con el cliente, mediante la incorporacién del
componente de PayPal que a su vez mantiene sus propios
estandares de confidencialidad y seguridad para las tarjetas de
crédito de sus clientes.

La conclusion a la que arribé el tesista concuerda con los
resultados que se han obtenido durante el proceso de
investigacién y que se encuentran plasmados en el cuadro
estadistico N° 08, grafico N° 08, en el sentido que para realizar
una compra online los consumidores tienden a desconfiar la
compra en internet motivada por la cultura y el medio en la que
se encuentran, por lo que consideran como uno de fos factores

de mayor importancia a la confiabilidad.

4.2.2. CON LAS BASES TEORICAS
Los resultados obtenidos durante el frabajo de campo, la

cual se observa el cuadro N° 09 en el capitulo cuatro, se
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demuestra que el 52.4% manifiestan que hacen uso de ia
tarjeta de crédito y débito para hacer una compra en una tienda
virtual

Al respecto Gerardo Gariboldi (1 '999:28) menciona lo siguiente:
‘Las tarjetas de crédito debido a su aceptacion casi
generalizada se han convertido en el medio de pago mas
utilizado en operaciones de venta a través de {a red. El
funcionamiento es simple ya que sélo consiste en enviar la
informacién necesaria al vendedor para que éste pueda exigir
el pago ala tarjeta emisora"..La cita mencionada corrobora con
{os resultados obtenidos en el presente trabajo de investigacion
ya que en {a actualidad el medio de pago mas conocido por {os
consumidores es la tarjeta de crédito y débito debido a que
mayor numero de personas tienen acceso a este medio
ademas de facilitar una transaccién de compra online.

Los resultados que se muestran en el cuadro N° 08 y
grafico N° 08 evidencian que los consumidores consideran ala
confiabilidad como un factor importante para realizar una
compra €n una tienda online
Al respecto Rob y Coronel (2003) mencionan: “La adopcion de
tecnologias de Comercio Electronico permite que las
compafiias respondan con fapidez a las presiones
competitivas, ya que mejoran las operaciones intemas y

facilitan las transacciones de negocios. Algunas de las ventajas
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para el cliente al utilizar el Comercio Electronico son: las
comparaciones al comprar, los costos reducidos, Ia
competencia incrementada, las operaciones 7 x 24 x 365y la
‘conveniencia total. Las ventajas de negocio incluyen: el acceso
a un mercado giobal de millones de usuarios, menos
impedimentos para el acceso y el conocimiento incrementado
del mercado. No obstante, el Comercio Electronico ofrece
algunos inconvenientes tanto para clientes como para
vendedores, por ejemplo, costos ocultos, faita de confiabifidad
en la red, costos altos para permanecer en el negocio, falta de
seguridad, falta de privacidad, bajos niveles de servicios y
aspectos legales como la infraccién de derechos de autor y
fraude”. La cita mencionada corrobora los resultados obtenidos
en ¢l trabajo de investigacion porque los consumidores para
realizar una compra en una tienda virtual tienden a desconfiar
del comercio electronico, por lo que los consumidores de la
ciudad de Huanuco consideran a la confiablidad como uno de
los factores que los motiva a realizar la compra.

Los resultados que se han obtenido durante el trabajo de
investigacion coinciden con las apreciaciones que se presentan
en las bases tedricas por lo que hoy en dia gracias al uso de la
tarjeta de crédito el comercio electronico a evolucionado

aceleradamente pero a pesar de ello aun falta conseguir un
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grado de -confiabilidad al momento de decidir una compra

online por parte de los consumidores.

4.2.3. CON LA HIPOTESIS

Al estructurar el Proyecto de Investigacion, se planteé la
siguiente hipotesis:
Hi: ElI comercio electrénico influye de manera positiva en el
comportamiento de compra de los consumidores en la ciudad
de Huanuco.
Los resultados que se muestran en los cuadros N° 06, 07, 08,
09, 12, 13, demuestran que el comercio electrénico influye
positivamente en el comportamiento de compra, porque debido
al avance de la tecnologia se fue modificando la cultura de
compra de los consumidores generando asi mayor confianza en
sus transacciones online, 10 que a su vez modifica sus estilos
de vida y formas de realizar sus compras haciendo uso de otros
medios de pago y optimizando al maximo su tiempo,
influenciando de la misma manera en el incremento de compra
en ‘i‘ntemet.
En la hipétesis especifica se habia formulado lo siguiente “Los
medios de pago de mayor uso que motivan una compra online
es la tarjeta de crédito/debito”.
Los resultados que se muestran en el cuadros N° 05, 09,

evidencian que los consumidores de la ciudad de Huanuco
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hacen uso en su mayoria las tarjetas ya sea débito y crédito; ya
que este medio de pago es de uso comun en el entorno, lo que
motiva a los consumidores a hacer uso de sus tarjetas; porque
es de uso mas sencillo para este medio. Con estas evidencias
se puede expresar que la hipétesis de la presente investigacion

queda aceptada.



1.

126

CONCLUSIONES

Hi: El comercio electronico influye de manera positiva en el
comportamiento de compra de los consumidores en la ciudad de
Huanuco.

Las respuestas de las encuestas identificaron las expectativas de los
consumidores para el futuro del comercio electrénico en la cuidad de
Huanuco. En los resultados se observan que los consumidores valoran
el precio, la rapidez, la confiabilidad y la visualizacién de los productos
en un catalogo, {o que favorece que los consumidores tiendan a cambiar
sus habitos de consumo ia cual contribuye al crecimiento de este

modelo de negocio.

. El medio de pago de mayor preferencia al momento de realizar una

compra por internet, es la tarjeta de crédito y débito, debido a que en la
actualidad existe mayor oferta por fas empresas del sector financiero y
su uso es de mayor preferencia que el pago por PayPal y transferencia

bancaria, por parte de los consumidores en la ciudad de Huanuco.

Los consumidores de la ciudad de Huanuco, basan su negatividad en el
uso del comercio electronico por la faita de confianza y la falta de
seguridad con sus datos que puedan proporcionar al momento de-

realizar -una compra en una tienda online.
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4. Los consumidores que hacen uso del comercio -electrénico en su
mayoria son las que pértenecen a las edades de; entre 21 y 30 anos de
edad. Por lo que queda demostrado que los jovenes son los
consumidores reales y po’tenc’fales dentro del comercio electrnico
porque son los que estan mas pendientes de los productos que se
ofertan por este medio y se encuentran acorde al avance de la

tecnologia.
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SUGERENCIAS

Las empresas deberian empezar a familiarizarse con los aspectos
del comercio electronico y comportamiento de compra del
consumidor, es decir que se involucren tanto con las terminologias
como con las funciones, para poder aprovechar las miuiltiples

ventajas que se pueden obtener al hacer uso de la tecnologia

basada en el comercio electroénico.

Las Micro y Pequefias empresas hacer uso del comercio electronico
ya que genera ahorro en los costos, y la propuesta del mercado
digital es la adecuada para generar ventajas al consumidor y el

empresario.

Implementar sistemas de seguridad eficientes dentro de las
empresas para evitar la desconfianza de los consumidores, ya que
actualmente existen delitos informaticos que ponen en peligro los

datos confidenciales de fos usuarios.

Las empresas hacer uso como medio de pago a las tarjetas de
crédito/débito, debido a su aceptacidn generalizada ya que éste
medio de pago es la mas usada en operaciones de compra y venta

a través del internet.
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UNIVERSIDAD NACIONAL “HERMILIO FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS
VALDIZAN" £.A.P DECIENCIAS ADMINISTRATIVAS -
RUANUCO

CUESTIONARIO

Somos alumnos de fa E.A.P. Ciencias Administrativas y estamos realizando una
investigacion titulada “EL COMERCIO ELECTRONICO Y SU INFLUENCIA EN EL
COMPORTAMIENTO DE COMPRA DEL CONSUMIDOR EN 1A CIUDAD DE
HUANUCO™; a continuacion Ud. encontrara varias preguntas las cuales debe
responderla con toda veracidad marcando con un (X) en €l recuadro correspondiente.
Le agradecemos anticipadamente por su gentil colaboracion.

1. Sexo
Masculino (] Femenino (]
2. Edad

a) 15-20afos ]
b) 21-30afios 3
¢) 31-40afos 1
d) 41-49afios ]
3. ¢Usa usted internet diariamente?
sitC 3 _ No [
4. ¢Cuanto gana usted por mes?
a) Menosde500soles [
b) Entre 500-1000sofes T
¢) Entre 1000 —2000 solesf ]
d) Entre 2000 — 3000 soles{__1
e} Entre 3000 - 4000 soles[—_]
f) Mas de 4000 soles —
5. ¢Tiene tarjeta de crédito?
Si 1 No
6. ¢lacompra en una tienda onfine, se debe a la cultura que usted tiene?
Si 1 No [
7. Ud. é{Cada cudnto tiempo ha visto los catdlogos de productos en internet, de acuerdo
a los estilos de vida que tiene?
a) Una vez por afio -
b) Entre 2 -5 veces por afio N
t) Entre6-—10veces porafio [
d) Almenosunavezpormes [}
e) Almenos unavez por semana[__]
8. &En una tienda online, cuil es ef factor que le motiva a realizar una compra?
a) Utilidad 1
b) Precio 3
¢} Confiabilidad 1
d) Seguridad [_1
e} Facilidad [
f} Rapidez { I



9.

10.

11.

12,

13.
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¢Qué medios de pago conoce para realizar una compra en internet?

a) Contrareembolso —
b} Tarjeta de crédito/débito [
c} PayPal —

d) Transferenciabancaria [
e) Efectivo (en und agencia) ]

&Cudl es el buscador web que utiliza-con mayor frecuencia al hacer una buisqueda de
productos eninternet?

a} Google [

b} Yahoo []

¢) Altavista ]

d) Ninguno [T

¢En la tienda online, qué tipo de productos compra de acuerdo asu Sltuamén
econémica? Marque fas opciones que crea conveniente:

a) Alimento y bebidas —

b) Articulos electrénicos [

c) Articulos de hogar 3

d} Textiles e indumentaria ]

e) Libros 1

f) Viajesy transporte |

B OBF0 ettt s s b st e e e st bbb et
éConsidera Ud., que se debe realizar un control de fraude para que su actitud de
‘compra sea positiva?

si No [T

éActualmente, cudl es el grado de seguridad que percibe en el comercio por internet?

a) Muybuena [
b) Buena 3
¢} Regular —3
d} Mala 3

GRACIAS POR SU COLABORACIONI!



