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RESUMEN

El objetivo general que tuvo esté presente trabajo fue Analizar el mercado online en
Huancayo — Junin en el ano 2020 desde la perspectiva del comportamiento del

consumidor.

Asi mismo, la hipotesis planteada fue que las caracteristicas que se presentan en el
mercado online en Huancayo — Junin en el afno 2020 desde la perspectiva del
comportamiento del consumidor son un creciente interés por adquirir productos online y

un poco de miedo al pensar que se caera en una estafa al comprar de dicha forma.

Se implement6 una metodologia es no experimental del tipo descriptivo y transversal,
ya que solo se va a describir las caracteristicas que presenta la variable dependiente
desde la perspectiva de la independiente, para lo cual solo se recolectd datos una sola

vez, sin manipular ninguna de las variables.

En el alcance, por lo planteado en la pregunta de investigacion y toda la orientacién con
la que contd el presente trabajo, fue del tipo descriptivo con propuesta.

Se us6 un muestreo del tipo estratificado pues se analiz a los 3 principales distritos de
la provincia, tomando a cada uno de estos como un grupo con el fin de lograr una

muestra representativa.

Los resultados obtenidos en el diagnostico tras aplicar la herramienta de investigacién
fueron que actualmente existe un creciente interés por el mercado online, siendo los que
mas consumen de esta forma las personas de entre 20 y 25 afos, ademas la tienda
online méas popular de la provincia es Plaza Vea online, mientras que la mas usada es
Ripley online, asi mismo, los consumidores cuando desean un producto, lo buscan por
Google o Facebook y realmente valoran las ofertas que pueden encontrar, no obstante,

aun conservan cierto recelo a comprar de esa manera.

Se concluy6 que existe un gran interés por adquirir algun producto online que deseen,
aprovechando alguna oferta exclusiva de ese medio de compra o porque no pueden
conseguir dicho articulo en su localidad, no obstante, esto muchas veces es frenado por
la desconfianza que tienen al e-commerce principalmente por pensar que se trata de un

tipo de engafo o por no tener un contacto directo con el vendedor.

Palabras clave: Consumidor, Mercado Online, Ofertas, Compras, Desconfianza.
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ABSTRACT

The general objective of this present work was to analyze the online market in Huancayo
- Junin in 2020 from the perspective of consumer behavior.

Likewise, the hypothesis raised was that the characteristics that are presented in the
online market in Huancayo - Junin in 2020 from the perspective of consumer behavior
are a growing interest in purchasing products online and a little fear at the thought that it
will fall in a scam by buying that way.

A non-experimental methodology of the descriptive and cross-sectional type was
implemented, since it will only describe the characteristics that the dependent variable
presents from the perspective of the independent, for which data was only collected
once, without manipulating any of the variables. variables.

Regarding the scope, due to what was stated in the research question and all the
orientation that this work had, it was of the descriptive type with proposal.

A stratified type sampling was used since the 3 main districts of the province are
analyzed, taking each of these as a group in order to achieve a representative sample.

The results obtained in the diagnosis after applying the research tool were that there is
currently a growing interest in the online market, being those who consume the most in
this way people between 20 and 25 years old, also the most popular online store in the
province is Plaza Vea online, while the most used is Ripley online, likewise, when
consumers want a product, they search for it on Google or Facebook and really value
the offers they can find, however, they still have a certain suspicion to buy from that way.

It was concluded that there is great interest in acquiring a product online that they want,
taking advantage of an exclusive offer from that means of purchase or because they
cannot get said item in their locality, however, this is often held back by the distrust they
have in the e -Commerce mainly for thinking that it is a type of deception or for not having
direct contact with the seller.

Keywords: Consumer, Online Market, Offers, Shopping, Distrust.
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INTRODUCCION

Actualmente en el Peru se ha dado un notable crecimiento en el ecommerce, cada vez,
mas bienes y servicios empiezan a ofrecerse de manera online con el fin de expandir
sus canales de distribucion o para comodidad de los usuarios, es gracias a eso que
muchas de estas han empezado a estudiar como es el comportamiento del consumidor
antes y durante el proceso de compra online, técnica que se lleva usando desde
principios del siglo 20 pero que ahora es adaptada al medio que nos rodea.

En el primer capitulo se evalu6 el estado actual del comportamiento del consumidor y el
mercado online, desde una perspectiva mundial hasta una local, asi mismo, se planteé
el problema general bajo la problematica actual del mercado online local, asi mismo, se
planted el objetivo general y los especificos, la justificacion, importancia, hipétesis y
variables, siendo la independiente el comportamiento del consumidor y la dependiente

la variacion del mercado online.

En el segundo capitulo se hizo el marco tedrico de la investigacion, empezando con los
antecedentes internacionales, nacionales y locales; por otra parte, se hizo las bases
tedricas de la variable independiente y dependiente, para luego culminar con la

definicion de términos basicos.

En el tercer capitulo se planted la metodologia usada, esta fue no experimental del tipo
descriptivo y transversal, el alcance, poblacién y muestra para terminar planteando el

instrumento a usar para la investigacion.

En el cuarto capitulo se hizo un breve diagnéstico sobre los 3 principales distritos con
los cuales se trabajé, asi como también de todas las tiendas online, tanto extranjeras
como de centros comerciales, que tienen presencia en la provincia, por otra parte,
también se analizé los resultados obtenidos en el instrumento usado y concluyendo todo
en el planteamiento de la propuesta del trabajo.
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CAPITULOI

PLANTEAMIENTO DEL ESTUDIO

1.1.Planteamiento del problema

Desde principios del siglo 20, se empezé a tomar un cierto interés por conocer
cémo es el comportamiento del consumidor o los patrones de consumo de las
personas, todo esto con el fin de crear mejores campanas publicitarias que
atraigan de mejor manera a los consumidores o mejorar un bien o servicio; hoy
en dia las empresas han visto una nueva oportunidad en los mercados online
y es por eso que han empezado a estudiar cuales son las conductas que las
personas que prefieren comprar un producto online en lugar de una tienda

fisica.

Estudios realizados en la pagina web estadounidense eMarketer dictan que el
mercado online 0 e-commerce tendra un crecimiento bastante importante ya
que para el 2023 este comprendera el 22% del total de ventas del retail, dando
unas ganancias totales de 29.763 trillones de ddlares alrededor del mundo, sin
embargo un estudio realizado por la agencia de marketing digital Genwords, ha
indicado que el 90% de nuevas tiendas online fracasan en aproximadamente
120 dias, ademas el 95% de estas empresas no tienen un retorno de su
inversion puesta en este tipo de comercio, esto se debe por diversos factores

como la falta de direccién en el plan de negocios, pésimo servicio al cliente y



sobre todo, la falta de conocer a sus consumidores para saber la manera mas

optima de llegar a ellos.

A nivel de Latinoamérica, el pais que cuenta con mayores ganancias por parte
del e-commerce es Brasil pues segun La Asociacién Brasilefia de Comercio
Electronico se estim6 que para el 2019 se percibia unas ganancias que superen
el US$ 26 mil millones, lo cual hace que este pais supere al resto de
Latinoamérica, no obstante, este también cuenta con diversas normas y leyes
que dificultan el comercio con diversas companias extranjeras que no tengan
una sucursal en tierras brasilefias lo cual con el paso de los afios puede ser de
poco beneficio para el pais haciendo que este sea superado por otros que estan

teniendo un crecimiento acelerado.

En Perd, una investigaciéon realizada por José Oropeza, docente del PADE
Internacional en Direccion de Marketing Digital y Comercio Electronico en
ESAN, afirmé que para el afio 2018 el pais aumenté un 30% de sus ventas
online, asi mismo analizé por un plazo de 6 meses el comportamiento de mas
de 400 personas que compraban en alguna tienda digital, concluyendo que
existen 3 tipos de personas recurrentes en los mercados digitales (los
visitantes, los que tienen intencién de comprar y los que compran), dichos tipos
se rigen principalmente por 2 ideas o drivers, la primera es la busqueda de
ofertas que se encuentren solo comprando de manera online y la segunda es
la observacién de precios para comprobar si son mas accesible que en una
tienda presencial; por otra parte, segun Helmut Caceda, CEO fundador de la
Cémara Peruana de Comercio Electrénico, para el afo 2019 se dio un
crecimiento del 31% del comercio electrénico con respecto al afo anterior,
posicionando al pais como el sexto lugar de Latinoamérica en el e-commerce,
ademas se proyecta alcanzar los US$14 mil millones al 2022, no obstante, en
su estudio también menciona que “Una de las barreras para impulsar el sector
y en el que, si podemos impactar directamente trabajando juntos como

ecosistema, es fortalecer la Confianza en las Compras Online”.

En la provincia de Huancayo, se puede considerar que el consumidor se mueve

acorde al menor precio posible, es decir, prefiere buscar ofertas o adquirir el


https://www.esan.edu.pe/pade/interactive-marketing/?utm_source=conexion&utm_medium=interno&utm_content=apuntes&utm_campaign=interactive-marketing&src=conexion_interno_apuntes_interactive-marketing
https://www.esan.edu.pe/pade/interactive-marketing/?utm_source=conexion&utm_medium=interno&utm_content=apuntes&utm_campaign=interactive-marketing&src=conexion_interno_apuntes_interactive-marketing
https://www.esan.edu.pe/pade/interactive-marketing/?utm_source=conexion&utm_medium=interno&utm_content=apuntes&utm_campaign=interactive-marketing&src=conexion_interno_apuntes_interactive-marketing

bien o servicio dependiendo de en donde se encuentre con un menor precio,
sin importarle mucho la calidad de este en la mayoria de los casos.

Es gracias a los puntos anteriormente descritos que se puede notar el problema
que conlleva no conocer al consumidor, y como actualmente el mercado online
esta en un gran crecimiento, no obstante, no se analiz6 como se relacionan
ambas variables. En base a ese contexto en esta tesis se analizara el
comportamiento del consumidor para el crecimiento del mercado online en

Huancayo-Junin en el afio 2020.

1.1.1. Formulacién del problema
1.1.1.1. Pregunta general

¢ Qué caracteristicas presenta el mercado online en Huancayo —
Junin en el afio 2020 desde la perspectiva del comportamiento del

consumidor?
1.1.1.2. Preguntas especificas

e ;Cuales son las tiendas online mas usadas y populares en

Huancayo-Junin en el afio 20207

e ;Cudles son las principales apreciaciones que tienen los
consumidores de una tienda online en Huancayo-Junin en el afo
20207

e ;Cudl es la percepcion de las ventajas y desventajas de
consumir de forma online y presencial por parte de los

consumidores en Huancayo-Junin en el afio 20207
1.2. Objetivo General

Analizar el mercado online en Huancayo — Junin en el ano 2020 desde la

perspectiva del comportamiento del consumidor.
1.3. Objetivos especificos

e Precisar las tiendas online mas usadas y populares en Huancayo-Junin en
el afno 2020.



e Analizar las principales apreciaciones que tienen los consumidores de una

tienda online en Huancayo-Junin en el afio 2020.

e Identificar la percepcion de las ventajas y desventajas de consumir de forma
online y presencial por parte de los consumidores en Huancayo-Junin en el
ano 2020.

1.4.Justificacion

1.4.1. Justificacion Técnica

= La presente investigacion contribuira al crecimiento del mercado
online en Huancayo-Junin en el aflo 2020 mediante el uso del
estudio del comportamiento del consumidor, el cual se centra en
conocer cuales son los factores externos e internos que influyen

en este, del mercado online.

1.4.2. Justificacion Economica

= Con el estudio del comportamiento del consumidor del mercado
online que se va a desarrollar en la presente investigacion se
lograria un crecimiento en los indices de ventas en las tiendas
online mas usadas en Huancayo-Junin en el afio 2020 gracias a
que se identificara las preferencias que tienen los consumidores

para este tipo de mercado.

1.4.3. Justificacion Social

= Lapresente investigacion pretende estudiar al consumidor del e-
commerce para el crecimiento del mercado online en Huancayo-
Junin en el ano 2020, ayudando a conocer cuales son las
principales apreciaciones que tienen las tiendas online, cuales
son las tiendas online mas usadas y las desventajas/ventajas
que tiene ofrecer un producto en el mercado online para de ese
modo también impulsar el uso del ecommerce pues, para los
tiempos actuales, serd de ayuda para que los consumidores
compren bienes o servicios de manera online y no arriesguen su
salud al consumir de manera presencial exponiéndose al
COVID-19.



1.5.Importancia

El presente trabajo de investigacién es importante porque ayudara a los
empresarios que quieran empezar a ofrecer sus productos de manera online,
conocer diversos aspectos y consideraciones con las que cuentan los

consumidores a la hora de comprar algun producto de manera online.

Asi mismo, ayudara a conocer el impacto que tiene el comportamiento del
consumidor en el mercado online en la provincia de Huancayo, debido a que,
se va a demostrar mediante datos estadisticos la relacion entre estos,

demostrando si es una relacion beneficiosa o no.

También permitira conocer cuéles son las principales tiendas online en la
provincia de Huancayo, cudles son las mas usadas y mejor aceptadas por los
pobladores.

Para finalizar, en el presente trabajo de investigacién se podran abrir nuevas
posibles lineas de investigacién en el rubro del comportamiento del consumidor

y su relacion o impacto en el mercado online.
1.6. Hipotesis

Las caracteristicas que se presentan en el mercado online en Huancayo —
Junin en el afio 2020 desde la perspectiva del comportamiento del consumidor
son un creciente interés por adquirir productos online y un poco de miedo al

pensar que se caera en una estafa al comprar de dicha forma.
1.6.1. Variables
1.6.1.1. Variables Independiente
o Estudio del comportamiento del consumidor.
1.6.1.2. Variables dependientes

e Variacion del Mercado Online.



1.6.2. Operacionalizacion de Variables

Tabla 1: Matriz de operacionalizacion de variables

Tipo de Variable Variable Dimension Indicador
Factores Cultura
Culturales Clase Social
Grupos de
Factores Referencia
Independiente Estudio del Sociales Familia
mien I
comportamiento de Edad
consumidor -
Factores Ocupacion
Personales Personalidad
Ventas por
indice de Ventas pag. Web
Online. Ventas por
aplicaciones.
indice del interés Busquedas
por adquirir Web
productos Online. | —
Variacion del nteraccion

Dependiente

Mercado Online

con servicios

de venta
Online.
Percepcion de
. Ventajas
ventajas y
desventajas por
adquirir productos .
9 P Desventajas

online.




CAPITULO Il

MARCO TEORICO

2.1. Antecedentes del problema
2.1.1. Antecedentes Internacionales

e Paredes (2017) en su investigacion relacionada con “Modelo explicativo
de las variables de influencia en el comportamiento del consumidor
adolescente”, plantea como objetivo integrar, medir y significar el
comportamiento del consumidor adolescente aceptados en el Marketing.
A través del método hipotético - deductivo ha obtenido como resultados
con un 99% de confiabilidad que los adolescentes a menudo buscan el
consejo de sus padres 0 amigos para adquirir un producto con el cual no
estén muy relacionados, por otra parte, estos no buscan comprar una
marca que crean que le agradara mas a sus padres 0 amigos.
Relevancia. - Esta investigacion es relevante para la tesis porque aporta
un analisis metodolégico apropiado para las variables que influencian en

el comportamiento del consumidor adolescente.

¢ Raiteri (2016) en su investigacion relacionada con “El comportamiento del
consumidor actual”, plantea como objetivo analizar el comportamiento del
consumidor argentino. A través de métodos la observacién directa del
comportamiento del consumidor ha obtenido como resultado que el
consumidor trata de vivir de la manera que mas le guste, centrando su

estilo de vida en satisfacer sus necesidades para cumplir el rol que
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2.1.2.

escogié en la sociedad, pero cuando se trata del consumo este busca
diferentes tipos de referencias, ya sean externas, por influencias o
internas por diversas experiencias que pudo llegar a tener, siendo
especialmente influenciado por la publicidad que lo rodea.

Relevancia. - Esta investigacion es relevante para la tesis porque este
estudio brinda las diferentes tendencias y conductas que tiene el
consumidor argentino que puede ser aplicado al peruano con algunas
variaciones, asi mismo, muestra la relacion que tiene este con la

publicidad y el marketing.

Perea (2016) en su investigacion relacionada con “Estudio sobre
tendencias de consumo en Bogota. una aproximacién metodolégica”,
plantea como objetivo proponer una metodologia que permita realizar un
estudio de tendencias de consumo en Bogota, para ayudar a las
organizaciones orientar sus procesos de mercadeo. A través de métodos
como el Método Delphi y el analisis estructural, ha obtenido como
resultado que el consumidor es influenciado en sus decisiones de
compra, en cierta medida, por las tendencias de consumo imperantes en
el medio. Asimismo, recomienda la continuidad de lo planteado en este
trabajo de investigacién, por otra parte, también recomienda que los
investigadores busquen el apoyo institucional para sus investigaciones.

Relevancia. - Esta investigacion es relevante para la tesis porque muestra
cuales son las tendencias de consumo con las que cuentan las personas
de Bogota que influyen en sus procesos de compra, lo cual puede ser
adaptado para el consumidor peruano.

Antecedentes Nacionales

Pinto (2018) en su investigacion relacionada con “La subjetividad del
consumidor”, plantea como objetivo determinar la importancia de la
subjetividad detras de las motivaciones de compra del consumidor. A
través de la investigacion cualitativa, consumer insight group y una
etnografia basada en el caso de P&G (de un producto de eliminaciéon de
olores), ha obtenido como resultados primero que los entrevistados

cuentan con diversas definiciones para lo que son consumer insights



varios de ellos coinciden en que son verdades ocultas del consumidor,
ademas sefalan que hay una fuerte dosis emocional en el tema,
segundo, las consumidoras se centran mas en que les agrade el olor de
una casa 0 un ambiente recién limpio, el cual es un aspecto que les

proporciona el producto estudiado.

Relevancia. - Esta investigacion es relevante para la tesis porque nos
brinda un panorama de diversas preferencias y gustos que tienen las
consumidoras del producto estudiado, lo cual puede ser tomado en

cuenta para esta investigacion.

Flores (2017) en su investigacion relacionada con “Comportamiento del
consumidor y la calidad de servicio en el area de consumo de la financiera
Crediscotia, distrito de comas, 2016.”, plantea como objetivo determinar
la relaciéon entre el comportamiento del consumidor y la calidad de
servicio en el area de consumo de la Financiera Crediscotia, distrito de
Comas. A través del método hipotético deductivo, ha obtenido como
resultados que existe una relacién significativa entre el comportamiento
del consumidor y la calidad de servicio del drea de consumo de la
financiera estudiada, haciendo hincapié en que, a mayor comportamiento
del consumidor, existe una mayor calidad de servicio. Asimismo,
recomienda primero mantener una relacibn permanente con los
consumidores, ofreciéndoles un servicio de méaxima calidad, segundo,
que el &rea de consumo y de calidad de la financiera se involucren para
lograr mejores resultados, por ultimo, recomienda que el area de

consumo evalle el comportamiento del consumidor y se adapte a este.

Relevancia. - Esta investigacion es relevante para la tesis porque sirve
como ejemplo para ver cdmo se aplica el comportamiento del consumidor

a una financiera.

Rivera, Torres-Calderén (2019) en su investigacion relacionada con
“Factores claves del comportamiento del consumidor mayor de edad de
Lima metropolitana que influye en la intencion de compra de productos
funerarios a futuro en parques cementerio”, plantea como objetivo
determinar si existen factores claves del comportamiento del consumidor

de Lima metropolitana ancianos que influyen en las compras de
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productos funerarios a futuro en los parques cementerios. A través de la
investigacion mixta, implementando la cuantitativa y cualitativa, ha
obtenido como resultados que los cuatro factores del comportamiento del
consumidor son estadisticamente significativos e influyen en la decisién
de compra de los productos funerarios a futuro en Lima Metropolitana
son: el factor personal, social, psicologico, y cultural. Asimismo,
recomienda centrarse en los factores personales, asi como analizar a los
consumidores que no desean adquirir el producto estudiado y usar las

herramientas en dicha investigacion.

Relevancia. - Esta investigacion es relevante para la tesis porque brinda
herramientas para el estudio del comportamiento del consumidor que ya
estan validadas y fundamentadas con las cuales se puede orientar la

presente investigacion.
Antecedentes locales

Huaman (2017) en su investigacion relacionada con “Comportamiento del
consumidor y posicionamiento de marca Rogger’s, tienda Cajamarca, en
la provincia de Huancayo; 2017, plantea como objetivo determinar si
existe relaciébn entre el comportamiento del consumidor y el
posicionamiento de la marca Rogger’s, tienda Jr. Cajamarca, provincia
de Huancayo. A través del método cientifico, ha obtenido como resultado
que son 3 factores principales dentro del comportamiento del consumidor
los que conforman el 94.6% del posicionamiento de dicha empresa,
dichos factores son el cultural, social y personal.

Relevancia. - Esta investigacion es relevante para la tesis porque sirve
como ejemplo para ver como se aplica el comportamiento del consumidor

a una tienda de ropa.

Aldave, Claros (2014) en su investigacion relacionada con “Influencia del
comportamiento de los clientes en el posicionamiento de la sombrereria
Fany — Huancayo metropolitano 2014”, plantea como objetivo establecer
la influencia de los factores del comportamiento del cliente en el
posicionamiento de la sombrereria Fany — Huancayo Metropolitano. A
través del método cientifico ha obtenido como resultado que, si existe una
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relacion entre el comportamiento del consumidor y el posicionamiento de
marca para la tienda analizada, asi mismo identificaron 4 factores
influyentes en los consumidores pero que no eran muy significativos para

elegir a Rogger’s por encima de otras marcas.

Relevancia. - Esta investigacion es relevante para la tesis porque sirve
como ejemplo para ver cémo se aplica el comportamiento del consumidor

a una sombrereria.
2.2.Bases Teoricas
2.2.1. Comportamiento del consumidor

El comportamiento del consumidor se muestra al buscar, comprar, usar,
evaluar y disponer de los bienes, ideas y servicios que satisfacen las
necesidades, esto se refiere a la forma en que los consumidores toman
decisiones a la hora de consumir, ademas esto implica responder
interrogantes como: ¢ Qué compran?, ¢ Por qué lo compran?, ;Como lo
compran?, ¢Cuando lo compran?, ;Ddénde lo compran? (Schiffman y
Kanuk, 2010).

Se refiere por comportamiento del consumidor al estudio de cémo los
individuos, los grupos sociales y organizaciones eligen, compran, usany
se deshacen de bienes, servicios, ideas o experiencias para satisfacer
sus necesidades y deseos. (Kotler y Keller, 2012)

El comportamiento del consumidor es aquella actividad interna o externa
del individuo o grupo de individuos dirigida a la satisfaccion de sus
necesidades mediante la adquisicién de bienes o servicios, se habla de
un comportamiento dirigido de manera especifica a la satisfaccion de
necesidades mediante el uso de bienes o servicios o de actividades
externas (busqueda de un producto, compra fisica y el transporte del
mismo) y actividades internas (el deseo de un producto, lealtad de marca,
influencia psicolégica producida por la publicidad). (Arellano, 2002)

“El comportamiento del consumidor implica un proceso, es decir, una
sucesion de etapas relacionadas cuya descomposicion y estudio

pormenorizado permite conoces las causas, variaciones y resultados de
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las acciones de consumo. Estos procesos que caracterizan al

comportamiento del consumidor son, en realidad, procesos de

intercambio entre el consumidor y una organizacién productora de bienes

y servicios.” (Ruiz, 2001)

Entrada

Proceso

Salida

Influenclas externas

I L]
: Esfuerzos de marketing Amblente soclocultural :
) de la empresa 1. Familia '
! 1. Producto 2. Grupos de referencia :
: 2. Promaocidn 3. Fuentes no comerciales '
[ 3. Precio 4. Clase social '
: 4. Canales de distribucidn 5. Cultura y subcultura .
I [ ]
. '

Reconocimiento Campo psicoldgico
de la necesidad 1. Motivacidn
- 2 Percepcidn
3. Aprendizaje
Bisqueda antes 4. Personalidad
5. Actitudes

Evaluacion
de alternativas

L
i
1
i
:
i
[ de la compra
1
i
L
i
I
i

Comportamiento
posterior a la decisidn

Compra
1. Prueba
2. Compra repetida

T

Evaluacién
después de la compra

Figura 1: Modelo de toma de decisiones del consumidor. Tomada de
“Comportamiento del Consumidor Décima Edicién”, por Schiffman y
Kanuck. 2010, p. 38.

2.21.1.

Segmentacion de Mercado

La segmentacion de mercado es una estrategia usada por
mercaddlogos para dividir el mercado en grupos homogéneos a
fin de conocerlo y poder hacer estrategias de marketing
acertadas. (Cardenas, 2014)
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Se conoce como segmentacion de mercado al método por el que
se logran dividir a los consumidores potenciales de la empresa en
diversos grupos, estos permiten que las empresas puedan lograr
hacer llegar un mensaje en especifico a su publico objetivo, por
otra parte, la segmentacién en su significado general puede
dividirse en otras grandes categorias como por ubicacién o por
edad y al usar dicho tipo de técnicas, las campafnas de marketing
pueden ser mas eficientes ya que logran impactar a las personas
correctas con contenido personalizado para ellas. (Becerra, 2018)

“La segmentacién de mercado es un proceso de mercadotecnia
con el que una empresa puede dividir a un amplio mercado en
grupos o subgrupos mas pequefios los cuales cuentan con
integrantes con semejanzas o ciertas caracteristicas en comun.”
(Sanchez, 2020)

Ejemplos de Segmentacion:

Figura 2: Ejemplo de una segmentacion por sexo. Tomada de
“Segmentacion de Mercados Primera Edicion”, por Fernandez. 2009, p.
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Figura 3: Ejemplo de una segmentacion por nivel socioeconémico. Tomada de
“Segmentacion de Mercados Primera Edicién”, por Fernandez. 2009, p. 28.
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2.2.1.2.

a) Variables de segmentacion

Segun Ricardo Joel Céardenas Antunez, en su libro
“‘Analisis del consumidor’, las variables para la

segmentacion de mercado son las siguientes:

Demograficas: Ayudan a calcular el publico objetivo y
tamano del mercado desde el punto de vista demografico.
(Estas son: edad, sexo, nivel socioeconémico, estado civil,

nivel de instruccién, religion, tipo de vivienda)

Econdémicas: Son definidas por la evolucién y distribucién
del presupuesto anual en el pais, distribucion y evolucion

del dinero usado por la familia, indices econdémicos, etc.

Geograficas: Hace referencia a variables ambientales que
determinan el estilo de vida presente en comunidades por
estructura geografica. (Estas son: unidad y condicion
geograficas, etnia y tipo de poblacion)

Psicograficas: Cuentan con una gran influencia en los
motivos y decisiones del consumidor a pesar de no ser
claramente perceptibles y no siempre ser medibles. (Estas
son: grupos de referencia, clase social, personalidad,

cultura, ciclo de vida familiar, motivos de compra, etc.)
Factores externos

Factores culturales: Estos factores cuentan con una gran
influencia sobre el comportamiento del consumidor para lo cual se
debe conocer cosas fundamentales de este como la clase social
del comprador, el papel que cumple en la cultura y subcultura.

Clase social: A la clase social se le puede definir como una
divisibn que esta presente en cada sociedad existente,
principalmente esta esta regida por factores como el ingreso
monetario que puede recibir una persona, su puesto laboral,

logros educacionales, entre otros; asi mismo, para la
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mercadotecnia usa una clasificacién basada en letras para ser

mas especifica con este tema.

Tabla 2: Clases sociales segun la Mercadotecnia

Clase alta superior A
Clase alta inferior B
Clase media alta C+
Clase media Cc
Clase media baja D+
Clase baja superior | D
Clase baja E

Poblacion segtin niveles de ingresos, 2004-2018 (%)
W Pobre Vulnerable M Clase media @ Clase alta

100

]

[=1)
(=]

| =

o

2004 05 06 07 08 09 10 M 12 13 14 15 16 17 208

Figura 4: Poblacion segun niveles de ingreso. Tomada de “Informe de El
Comercio — IPE: Clase media crece en el Peru”, por el Instituto Peruano de

Economia. 2019, p. 21.
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Clase media segun regiones, 2004-2018 (%)
2004 W 2018
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Lambayeque
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Ucayali

Junin
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Amazonas
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Cajamarca
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Figura 5: Clase media segun regiones, 2004-2018(%). Tomada de “Informe de
El Comercio — IPE: Clase media crece en el Peru”, por el Instituto Peruano de

Economia. 2019, p. 21.

Cultura: Segun E. B. Tylor "La cultura o civilizacion, en sentido
etnografico amplio, es ese todo complejo que incluye el
conocimiento, las creencias, el arte, la moral, el derecho, las
costumbres y cualesquiera otros habitos y capacidades
adquiridos por el hombre en cuanto miembro de una sociedad"

La cultura esta conformada por valores que la sociedad acepta
y transmite por medio de lenguaje y simbolos; esto no solo llega
a influir en el comportamiento del consumidor, sino que
también lo hace los valores culturales, los cuales llegan a
expresarse por medio de artes, comida, vestimenta,
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basicamente, todo lo que podemos percibir con los 5 sentidos.
(Cardenas 2014)

Clasificacion de los valores culturales: Segun Assael,
los valores culturales se dividen en: Terminales, los cuales
son los objetivos a lograr o desarrollar y los instrumentales
gue son los medios necesarios por los que se alcanzan los

objetivos anteriormente planteados.

Tabla 3: Ejemplificacion de la relacion entre las variables
terminales e instrumentales segun la Mercadotecnia

V. especificos de

V. Culturales consumo
(Terminales) (Instrumentales)

e Servicio Inmediato
e Publicidad
confiable

¢ Informacién

e Vida confortable precisa

e Vida excitante o Eliminar la

e Mundo pacifico contaminacién

e Igualdad ¢ Ubicacion

e Libertad conveniente de

e Seguridad tiendas

e Placer e Vendedores

e Salvacion amables

e Reconocimiento  Precios bajos
Social e Soluciones al

e Sabiduria desempleo

e Armonia Familiar e Proteccion al

e Justicia consumidor

e Productos de
calidad
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Subcultura: Como su nombre lo indica, la subcultura es una
parte de la cultura pero que no comparte los comportamientos
o ideologia de esta, es decir, es un grupo de personas con
comportamientos, gustos, etnia, identidad sexual, etc. Que son
diferentes a los predominantes de la cultura a la que

pertenecen.

Tabla 4: Clasificacion de las subculturas segun Kotler

Caracteristicas
Subcultura

Grupo de personas que
habitan una misma
Nacionalidad region o pais. (Ejemplo:

Huancainos)

Grupo de personas que
cuentan con una misma

fe, tables, mitos

Religiosas especificos. (Ejemplo:
cristianos)
Grupo de personas que
comparten una misma
raza, a pesar de estar
Raciales

ubicados fuera de su
region de origen.

Dentro de un mismo
territorio geografico o
nacion pueden existir
diversos habitos y
Geograficas :
costumbres que sirven
para identificar cada

subcultura.
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Factores sociales: Dentro de los factores sociales tenemos a dos
grupos de influencia que cuentan con un gran poder sobre las
decisiones de compra de los consumidores pues son estos los

gue cuentan con una relacién mas directa.

Grupos de referencia: En la mercadotecnia los grupos de
referencia son usados con el fin de asegurar a los usuarios a
probar un bien o servicio, asi mismo con estos se consiguen
indicios para poder elaborar métodos y estrategias con las
cuales lograr un cambio en el comportamiento del consumidor.
(Cardenas, 2014)

Segun la sociologia, es un concepto que indica a un grupo al
que un individuo u otro grupo se compara. Para los soci6logos
se considera de dicha manera a todo grupo al que los
individuos lleguen a considerar como estandar para la
autoevaluaciéon y su propio comportamiento dentro de los
grupos de los que forman parte; asi mismo, estos son utilizados
con el fin de evaluar y determinar la naturaleza con la que
cuentan un determinado individuo o caracteristicas de un grupo
en concreto, ademas de, otros atributos socioldgicos. Es el
grupo al que se refiere al individuo o aspira a pertenecer. Se
convierte en la inspiracion a partir de la cual esta toma su forma
de actuar, ordena sus experiencias, percepciones,
conocimiento e ideas acerca de si mismo. Es importante para
la determinacion de la autoidentidad, actitudes y relaciones
sociales. Se convierte en la base de referencia para hacer
comparaciones y contrastes, y en la evaluacién del aspecto y
el rendimiento. (Merton, 2002)
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Tabla 5: Clasificacion de los grupos de referencia en base a sus
caracteristicas.

Tipo de Grupo Caracteristicas

Relacién regular (Puede ser

cara a cara)
De contacto
Valores, actitudes y normas

del individuo son aprobadas.

Es el grupo al que el individuo
De aspiracion quiere pertenecer y en donde

es socialmente positivo

Es un grupo en donde, a
pesar de que el individuo se
De rechazo relacione con ellos, no
aprueban las normas, valores

y actitudes de este.

Es aquel en donde no hay
. ningln  contacto 'y no
De evasion
aprueban las normas, valores

y actitudes del individuo.

Familia: Es considerada como el grupo social mas importante
y a lo largo del tiempo, al igual que la cultura, su concepto ha
ido cambiando con el pasar del tiempo, no obstante, se la
puede definir como el grupo social en donde el consumidor se
siente cuidado, sin la necesidad de existir lazos sanguineos

dentro de dicho grupo.
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Tabla 6: Clasificacion de los papeles involucrados en el proceso de
toma de decision de las familias que facilitan a los expertos de la
mercadotecnia la tarea de identificar las decisiones de sus miembros
segun diversos autores

Tipos de papeles Caracteristicas

Es el que proporciona
Influenciador informacién a los miembros de la

familia.

Es quien controla el flujo de
Informador informacién a los miembros de la

familia.

Es la persona que cuenta con la
facultad para determinar de
Decidor manera conjunta o unilateral las
disposiciones. (Puede ser 1 0

varios)

Comprador Es aquel que efectua la compra.

Es aquel que se encarga de
Preparador transformar los productos en

convenientes para la familia.

Son los que solo usan o
Usuario consumen los productos

adquiridos.

Es aquel que mantiene en un
Mantenedor buen estado todas las cosas para

que den el servicio correcto.
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2.2.1.3.

Eliminador

Son los encargados de iniciar o
disponer la descontinuacion de
los productos.

Factores internos

Factores personales: Para el consumidor existen 3 principales

factores personales que definen su comportamiento de compra,

siendo los primeros de estos su edad y etapa del ciclo de vida,

pues dependiendo de en qué etapa se encuentre sus gustos

varian; ocupacion, pues esta define el tipo de bienes y servicios

que estos pueden permitirse; y por ultimo el estilo de vida del

consumidor.

Estilos de vida: Para Peru, el especialista en marketing,

Rolando Arellano Bahamonde, ha identificado 6 estilos de vida,

los cuales son:

Tabla 7: Clasificacion de los estilos de vida segun Arellano

Estilos de Vida

Caracteristicas

Sofisticados

o Abiertos al mundo y a la
globalizacién.

e Liberales en ideas vy
actitudes.

¢ Disfrutan de sus ganancias

e Procuran cuidar de su
apariencia personal.

o Les interesa el
reconocimiento social
mediante  educacion vy
cultura.

e Confiados

e Optimistas
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Interesados en obtener
bienes y riquezas.

Progresistas

Cuentan con un caracter
activo y pujante.

Proactivos y voluntariosos
Dedicados y sacrificados.
No tiene mucho interés en
su imagen personal.

Son practicos al respetar
las convenciones sociales.
Son exigentes y
autocriticos.

Buscan el respeto social.
Su orientaciéon es hacia el
logro.

Cuentan con altas
expectativas hacia el futuro.
Son realistas con la

proyeccién de sus ingresos.

Modernas

Trabajadoras y con caracter
pujante.

Complementan varias de
sus facetas personales.
Visualizan su futuro con
optimismo y buscan el éxito
personal.

Cuentan con mucha
autoconfianza.

Buscan estar a la moda y
asumir nuevos retos.

Son lideres de opinion en

su entorno.
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Buscan la realizacion fuera
de las labores domésticas.

Son decididas y buscan
surgir social y

econdémicamente.

Formalistas

Célidos y hogarenos

Poco innovadores en su
rutina diaria.

Suelen tener una tendencia
hacia el machismo

Tratan de mantener su nivel
de vida.

Se puede notar una cierta
pasividad en su
comportamiento habitual.
Falta de ambicibn vy
aspiraciones.

No aceptan el cambio con
facilidad pues no quieren
arriesgar su estatus en la
sociedad.

Su aspiracibn estad en
valores intangibles como
ser honrados y respetados.
Estan orientados a ahorrar
y educarse.

Conservadoras

Son calmadas, carifosas y
sensibles.

Disfrutan de las labores del
hogar.

Sus hijos son su principal

centro de atencién.
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Les resulta dificil plantearse
retos o tomar riesgos.
Tienden a preferir la
tranquilidad y estabilidad.
Son prejuiciosas y
machistas

Cuentan con wuna moral
inflexible.

Tratan de preservar las
buenas costumbres.

Son las encargadas del
cuidado de su familia.

Suelen ser religiosas.

Austeros

Son aquellas personas que
buscan sobrevivir al dia a
dia.

Temen enfrentarse  al
cambio y asumen pocos
riesgos.

Cuentan con una vida de
sacrificio.

Se sienten excluidos.

No les gusta plantearse
objetivos dificiles de cumplir
o salir de sus habitos.
Reniegan de la suerte que
les ha tocado.

No tienen muchas
esperanzas en mejoras que
lleguen pronto.

Prefieren evitar el contacto
con personas diferentes a
ellos.
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Progresistas Formales

RICOS
%D %/1 Hombres
Sofisticados /6 <
Conservadoras
Austeros
Mujeres
POBRES Modernas
MODERNOS TRADICIONALES

Figura 6: Segmentacion de los estilos de vida. Tomada de “Los seis estilos de
vida en Peru”, por Rolando Arellano Bahamonde. 2018.
Factores psicolégicos: Dentro de este tipo de factores tenemos
a dos que son muy importantes para definir el comportamiento del
consumidor, siendo el primero de estos la motivacidn de este para
consumir algun bien o servicio, ya sea por necesidad o deseo y la
percepcion que pueda tener de la situacion en la que se presente.

2.2.3. Variacion del Mercado Online

Kotler y Amstrong (2012) afirman que el marketing digital, “son esfuerzos
por comercializar productos y servicios, y por establecer relaciones con
los clientes a través de internet”

Alonso (2008) menciona que “uno de los errores mas frecuentes cuando
se habla de marketing digital es el de pensar que se restringe
exclusivamente a la publicidad digital”

Florez (2012) Para las empresas las bases de su funcionamiento y las
reglas que tiene que seguir cambian constante y rapidamente, “lo digital
lo estd cambiando todo”

Francicsco Abarza (2019), indica que el comercio electronico es uno de
los sectores que mueve mas dinero en todo el mundo, y todo demuestra
que esta situacibn no solo se mantendra, sino que tendra cambios

positivos gracias a la implementacion de nuevas tecnologias.
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2.2.3.1.

2.2.3.2.

2.2.3.3.

El Internet

Kotler (2003) senala que “internet es una red internacional de
redes de ordenador que ha hecho que la comunicacién
internacion, instantanea y descentralizada sea posible”
Laudon (2008) nos dice que “internet es el sistema de
comunicacion publico mas extenso del mundo, que ahora
compite con el sistema telefénico mundial en términos de
alcance y rango, es la implementacién de un sistema de
computacién cliente/ servidor e interconectividad con otras
redes en el mundo, que enlaza cientos de miles y millones de
personas a nivel mundial’

“Internet es una red internacional de redes de ordenador que
ha hecho que la comunicacién internacional, instantdnea y
descentralizada sea posible”. [KOTLER, 2003:737] - “Sistema
de comunicacién publico mas extenso del mundo que ahora
compite con el sistema telefénico mundial en alcance y rango.
También es la implementacion de computacion cliente/servidor
e interconectividad de redes mas grande del mundo, que
enlaza cientos de miles de redes individuales de todo el mundo
y mas de mil millones de personas a nivel mundial.” [LAUDON,
2008: 277]

El Comercio

Segun la definicion de la Real Academia de la Lengua
Espafola (2005), el comercio de define como la negociacién
que se hace comprando y vendiendo bienes o servicios,
también como comunicacién y acuerdos entre dos partes.

Martinez (2004) sefiala “comercio desde el punto de vista
econdmico, se caracteriza por la intermediacién entre

productores y consumidores con fines de lucro”
Tipos de Comercio
a) El comercio mayorista

Es el tipo de comercio de venta al por mayor o mayoreo,

que consiste en la compra y venta de bienes o servicios en
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cantidades mayores que les permia abastecer a otros
subclientes.

b) El comercio minorista

Es el comercio en el que la venta se hace directamente a

los clientes finales, en cantidades medidas.
c¢) El comercio exterior

El comercio exterior esta definido por la OMC como el
comercio internacional e intercambio comercial de un pais,
cuando se especifica el mercado destino de esta
transaccién.

Martinez (2004) no sefiala como “el conjunto de
ordenamientos juridicos, de caracter nacional e
internacional que regulan las relaciones necesarias que
sobre esta materia existen entre los 6rganos de diferentes

estados”
d) El comercio Interior

Es el comercio realizado en el interior del mismo pais, ya
sea de persona a persona 0 mediante una entidad
reguladora que permita un intercambio justo y conveniente

para ambas partes.
2.2.3.4. Comercio Electrénico

Originalmente la expresion “comercio electronico” o e-
commerce, tenia como significado la compra electronica o a la
venta en linea y con el pasar de los anos las definiciones han
ido tomando diferentes perspectivas analizadas desde
diferentes campos y ramas de investigacion.

LAUDON (2002), “el comercio electronico es el proceso de
comprar y vender bienes o servicios electronicamente,
mediante transacciones a través de internet, redes y otras
tecnologias digitales”

MCLEOD (2000) indica que “definimos el comercio electrénico

como el uso de las computadoras para facilitar todas las
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operaciones de una compafhia. Muchas de las operaciones son
internas y se realizan dentro de la empresa en las diferentes
areas y la mision del comercio electrénico es la interrelacién de
cada una de esas &reas con los clientes de manera indirecta
pero eficiente”

Meltzer (2018) afirma que, “la forma de comercializar bienes y
servicios ha experimentado grandes cambios, pasando de
medios tradicionales para los procesos de compra y venta, a la
utilizacién de tecnologias de tendencia que se adaptan al
mercado. La principal opcién que se presenta en estos tiempos
modernos es la incursibn del comercio electrénico,
aprovechando la globalizacion del internet y el flujo de datos
transfronterizos”

Garcia (2018) nos dice que “el termino de comercio electronico,
como se lo conoce mundialmente, es definido por varios
autores como la actividad que implica compra y venta de
productos y servicios con la diferencia que en dicho proceso
intervienen ahora medios o herramientas tecnolégicas como el
caso de internet”.

La era del ecommerce

Yenetracion de ecommerce en Espafia y gasto por usuario (en dolares)

@ renetracion (% de poblacion total) @ Gasto anual por usuario ($)
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Figura 7: La era del ecommerce. Tomada de “Anélisis del Ecommerce en
Espana”, por STATISTA. 2016.
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COMPRAS ONLINE
EN PERU

Hébitos de compra online entre los peruanos

EL PORCENTAJE DE LAS TRANSACCIONES VALOR MEDIO DE UN PEDIDO
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Figura 8: Compras Online en Peru. Tomada de “Analisis del Ecommerce en
Peru y el Mundo”, por PICODI. 2018.
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COMPRAS ONLINE
EN EL MUNDO

Dispositivos mds usados para compras online
y gastos medios

———E

D Smartphones g Computadoras D Tablets ﬂ;":?pmgt’
{en USD)
'. Peru $41
" Nigeria $43
é Tailandia $46
. Viet Nam $48
1+ Fintanaia O
D ripinas D e s 2 e
# cansrenmna AR EETT e ses
) rumania T eex sk sse
() reia Do e ek e ses
B rawistan T e e 2% g6
B indonesia C e s ges
@ Colombia I R
= Espata D e L ses L e 896
© Kezastan A
S Hungria I C O
@ rurauis R C S
@ Ruse D es et 4 s10a
@ Singapur Css e 3 47
& Uerania D mee e A ea
@& cnie DoEm e ge2
VS sudatica CEm e 5% %46
® serania EEE R e s108
& Esiovaquia SIS . sea
£ wvaksia Ll
| = [ sex e 2 s2ie
B selaris [~ O i
& Cheauis Doam L ess L A ge2
- Polonia L e sas
) wenco Comw e we s
< Agentna Doomsw e o s
© ongkong  [ESEER L e se0
@ rortugal [ O O
& nustaic Dlex e s
@ s [zon IR s see

Figura 9: Compras Online en el mundo. Tomada de “Anélisis del Ecommerce
en Peru y el Mundo”, por PICODI. 2018.
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a) Evolucién del Comercio Electréonico

Se puede decir que el comercio electrénico tuvo sus inicios en los
Estados Unidos en 1920, cuando varias empresas comenzaron a
hacer sus ventas a través de catalogos, esto significaba las personas
podian hacer la compra de sus productos desde sus casas, en
consulta con otras personas, y de esta manera tener una mejor
relacion con el producto. Los catalogos incluian imagenes e
informacion de los productos asi el usuario podia decidir con toda
seguridad que producto adquirir.

El uso de computadoras tuvo un gran impacto en el intercambio de
informacién, muchas empresas empezaron a hacer sus compras y
pedidos por este medio lo cual impulsaba a los clientes a adquirir una
computadora para poder relacionarse con la empresa, en algunos
casos la empresa brindaba este material al cliente para efectuar sus
compras.

EDI es la sigla para intercambio electronico de datos, que consiste
en transmisiones directas de datos entre computadoras
pertenecientes generalmente a diferentes companias. Muy utilizada
para todo el proceso de compra y venta.

Posteriormente se incursiona en el uso de internet que tuvo sus
inicios con un proyecto que buscaba técnicas para intercambiar
informacién entre redes de computadoras. Hoy en dia el comercio
electronico hace sus operaciones utilizando los avances tecnoldgicos
y las telecomunicaciones para realizar la compra y venta de

diferentes productos.
2.2.3.5. Tipos de Comercio Electrénico

Es importante aclarar que la clasificacion del término de
comercio electrénico varia segun los autores, sin embargo y de
acuerdo a Moertini (2012) y Sigmond (2018), existen tres tipos
de comercio principales debido a la participacion que estos
tienen en el mercado digital y son los siguientes:
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Clasificacion de comercio electronico segun el tipo de transaccion

Transaccion Caracteristica
B2B Operacion comercial directa entre empresas
B2C Venta de empresa a consumidor final
B2G Operacion comercial entre empresa y gobierno
B2I Actividad dirigida a captar inversores
B2A Actividad comercial entre empresa y la administracion puiblica
c2Cc Operacion comercial entre consumidores
C2A Actividad comercial entre consumidor y administracion
C2B Actividad comercial entre consumidor y negocio
C2G Actividad comercial entre consumidor y gobierno
G2G Operacion comercial de gobierno a gobierno
G2B Operacion comercial entre gobierno y negocio
G2C Operacion comercial de gobierno a consumidor

Figura 10: Clasificacion de comercio electronico segun el tipo de transaccion.
Tomada de “Tipos de Ecommerce”, por Basantes et al. 2016.

a) Negocio a Negocio (B2B/ Bussines to Bussines)

Sila (2015) El comercio electrénico B2B puede ser definido como la

transaccion econémica efectuada entre empresas que utilizan la

internet y diversas tecnologias con la finalidad de conseguir multiples

beneficios, entre los cuales podemos mencionar los siguientes:

mayor eficiencia, aumento de ventas, mejoras en las relaciones con

los clientes y mayor penetracion en el mercado.
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Ejemplos de comercio electronico de negocio a negocio

Negocio Aplicacién de comercio electronico
La rama de compras del gobierno federal
estadounidense creé un sistema de pedidos llamado
GSA Advantage, que permite a las dependencias
U.S. General |federales comprar todo a través de su sitio Web. El
Services sitio presenta 220.000 productos y tramita $ 12

Administration

millones de ventas anuales. Al utilizar la Web, las
dependencias pueden ver todas sus opciones de
compra y tomar decisiones con base en el precio y
la entrega.

AMP Inc.

Al colocar sus 400 catalogos en la Web, este
fabricante de componentes eléctricos espera reducir
y finalmente eliminar entre $8 y $10 millones en
costos de impresion y trasporte al afo, y ofrecer
catalogos que siempre estén actualizados. AMP
cred una nueva division llamada AMPeMerce
Internet Solutions para ayudar a fabricantes y otras
compaiias a crear catalogos de productos y
mecanismos de venta basados en Internet.

General Electric
Information
Services

Opera una red de procesos comerciales (TNP) en la
que GE y otras companias suscriptoras pueden
solicitar y aceptar licitaciones de proveedores
seleccionados por Internet. TNP es un sitio Web
seguro, desarrollado para uso interno de GE, que
ahora esta al alcance de otras companiias para
efectuar licitacion a medida y compras
automatizadas. GE obtiene ingresos al cobrar a los
suscriptores por el servicio y al recibir una cuota del
vendedor en caso de concretarse una transaccion.

Figura 11: Ejemplos de comercio Electronico. Tomada de “Negocios Business
to Business”, por Laudon. 2002.

b) Negocio a Cliente (B2C/ Bussines to Consumer)

Laudon y Guercio (2017) definen “al comercio electrénico B2C como

el tipo de negocio en linea en donde las empresas, intentan llegar a

un consumidor individual. Este tipo de comercio electronico se

caracteriza principalmente por la compra de bienes al por menor.

Aunque el B2C es muy conocido y aplicado a nivel mundial, los
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autores antes mencionados, estiman que, con el tiempo, su

participaciéon disminuird notablemente”.
c) Cliente a Cliente (C2C/ Consumer to Consumer)

UNCTAD (2016) y Leonar y Jones (2019) nos dicen que “El comercio
electrénico C2C es definido como una versién moderna, derivada de
los tipos de comercio en linea ya existentes. Se caracteriza por
interacciones comerciales, efectuadas entre consumidores,
generalmente a través de medios sociales alojados en la internet.
Debido a su facil acceso y reducidos costos de aplicacion es
mayoritariamente utilizado por pequefios comerciantes y grandes

minoristas.
Paises con mayor participacion en comercio electronico a nivel mundial
Pais Porcentaje de participacion en Valor en bill_uncs de dolares
c-commerce americanos

Estados Unidos 28 % 7,10

Japon 10 % 2,53

China 8 % 2,02

Replblica de Corea 5% 1,30

Alemania 4% 1,01

Resto del mundo 45 % 11,39

Figura 12: Paises con mayor participacion en comercio electronico a nivel
mundial. Tomada de “Analisis del Ecommerce Mundial”, por UNCTAD. 2017.

Paises con mayor participacion en comercio electrénico B2B
Participacion en comercio

Valor en billones de dolares

Pais electronico B2B, proporcional a :
americanos

su actividad total

Repiblica de Corea 96 % 1,1
Japon 96 % 24
Estados Unidos 91 % 6.4
Alemania 91 % 0.9
Canada 90 % 0.4
Espaiia 90 % 0,2
Francia 89 % 0.5
Australia 87 % 0,1
Reino Unido 76 % 0,6
China 69 % 1,3

Figura 13: Paises con mayor participacion en comercio electronico B2B.
Tomada de “Analisis del Ecommerce Mundial”, por UNCTAD. 2017
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2.2.3.6. Comercio Electronico en América Latina

América Latina tiene muchos mercados en etapa de desarrollo,
pero para que avancen deben enfrentarse a situaciones que
ocurren dentro del propio pais, muchos de estos desafios son
denominados por Field y Dean (2014) como “fuentes de friccion
que estan relacionadas directamente al dificil acceso a
infraestructura, tecnologia, costos o capacitacion en temas
relacionados con TICS.

Meltzer (2018) sefiala que “Centrandonos en instrumentos
legales de regulacién internacional, podemos afirmar que es
complejo encontrar una normativa que garantice operaciones
relacionadas al comercio electronico en su totalidad. Si bien es
cierto, en organismos de alcance internacional como la
Organizacion Mundial del Comercio (OMC) se han tratado
ciertos aspectos superficiales en su normativa, hasta la
actualidad no se han implementado reformas directamente
vinculadas al comercio digital, tomando en cuenta que dichas
normativas se implementaron incluso antes de la globalizacién
de la internet”.

Uno de los mas grandes problemas presente en América Latina
es su Politica de Comercio muy limitada deficiente. La
inexistencia de una buena cultura de comercio dentro de los
paises ha generado multiples barreras comerciales, que con el
tiempo se han convertido en el factor principal de un escaso
dinamismo comercial, tanto tradicional como electrénico.
Meltzer (2018) afirma que “es fundamental que la region de
América Latina y el Caribe implementen una politica de
comercio integrado, de esta manera se aprovecharia al
maximo cuestiones direccionadas al comercio electronico
internacional. Sefala ademas que dicha politica seria clave
para un proceso de transformacién. En la figura 1 se describen
los beneficios que traeria consigo la implementacién de

sistemas de comercio electrdnico en los paises de la region”
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a. Posibilidad de nuevas exportaciones
como consecuenca del uso de b. Mayor oferta de servicios digitales
plataformas digitales

Beneficios por
aplicacion de
comercio electrénico

c. Valor agregado para las d. Existencia de flujos de datos
exportaciones de bienes globales

Figura 14: Beneficios por la implementacion de sistemas de comercio

electrénico en América Latina y EI Caribe. Tomada de “Beneficios por

aplicacion de comercio electronico”, por Meltzer. 2018
A pesar de que podria calificarse al comercio electrénico como
un proceso lento en la regién, seria ilogico pensar que América
Latina no forma parte de la transformacion y revolucion digital
que se esta generando. Siguiendo las conclusiones del trabajo
de Suominen (2017), mas de la mitad de la region esta
conectada al internet actualmente. Este dato refleja un
incremento significativo, tomando en cuenta que, en el afo
2000, unicamente el 5 % de la poblacion estaba conectada.
Broome (2016) indica que “El acelerado crecimiento que
presentan las actividades vinculadas al comercio electronico a
nivel mundial, estad haciendo que la regién cambie de manera
notable los patrones tradicionales de comercializacion,
optando por alternativas basadas en mejoras tecnolégicas, que
brinden mayor visibilidad en mercados internacionales”
Para Gomez (2018), “la regidon de América Latina no ha
explotado en su totalidad el comercio electrénico debido a que
se encuentra en una etapa muy temprana de desarrollo,
impidiendo asi un potencial crecimiento”.
CEPAL (2018) afirma que “En la actualidad, los paises que
muestran mayor actividad de comercio electrénico en la regién
de América Latina y el Caribe son: Brasil, Chile, Colombia,
México y Peru. Por su parte paises como Ecuador, Paraguay,
Venezuela y Bolivia, registran los indices mas bajos. En cuanto
a nivel de empresas, un 51 % de empresas grandes de la
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region tienen participacion en el comercio electrénico, esto
incluye tanto compras como ventas”

UNCTAD (2017) y CEPAL (2018) nos menciona que “Obtener
estadisticas oficiales del comercio electronico B2B a nivel
internacional, es uno de los principales obstaculos que se
presentan en investigaciones relacionadas a estos temas. Las
razones que derivan de lo antes expuesto, se asocian a la
dificultad de acceso a los datos o la no existencia de los
mismos. En el caso especifico de América Latina, paises como
Argentina, Brasil y Chile, utilizan informacién recopilada por
camaras de comercio y empresas privadas. Es preciso acotar
que la informacion que registran dichas instituciones, no es de

libre acceso”

E-COMMERCE HA CRECIDO MAS DE 300% EN LA REGION

400~ CRECIMIENTO DE LA PENETRACION EN LA REGION 387%

350 — Semanas de aislamiento
300
250
200 179% 161%
130 100%
100 ——— : ] D
Uno Dos Tres Cuatro
’- (=) México
PENETRACION 2 : Mas de 100%
SEMANAL G Colombia asde °
’ Brasil Mas de 60% Fuente: Kantar  Gréfico: LR-GR

Figura 15: Crecimiento del Ecommerce. Tomada de “Analisis del comercio
electrénico en Latinoameérica”, por Kantar. 2020
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COMPORTAMIENTO DEL COMERCIO ELECTRONICO EN LA COYUNTURA ACTUAL

El e-commerce crece a tasas
de 150% debido a las
politicas de aislamiento

PENETRACION
ANUAL 2019

9,90%
Colombia

550% e

Chile

Fuente: Sondeo LR/ Linio / Kantar /

Resultados del comercioen
linea se adelant6 dos o tres
afos por efecto de la
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Figura 16: Comportamiento del comercio electronico en la coyuntura actual.
Tomada de “Analisis del comercio electronico durante la pandemia”, por
Camara colombiana de comercio electronico. 2020

El mercado online también es llamado comercio electronico, Gestidon nos indica

que este tipo de comercio esta creciendo y se esta volviendo cada vez mas

dinamico en Peru, donde cada tipo de negocio usa metodologias que se

adapten a él.

DESCRIPCION DEL NEGOCIO

Sectores con presencia en e-commerce

Flores I 1919

Ropa, accesonos y Zapaios
Equipos electrénicos
Reservaciones para hoteles y tours
Cosméticos
Jugueles y muftecas
Hardware de computadoras
Boletos y reservaciones aéreas
Comestbles

Libros impresos

Articulos deportivos

Cuidado personal
Videos, DVDs y juegos
Software informatico
Entradas para eventos
Betidas alcohdiicas
Suministros para babés
Productos para mascolas
Autos, molocicletas y acoesorios
Teidtonos cehiares
Misica (no descargada)
Libros electronicos

I 13.0%
I ©.1%
S 745
I 7.4%
I 6.1%
CEE— 6.1%
I 6.1%
I 5.7%
I 3%
I 35%

I 3.0%

| 13%

. 13%

| 13%

. 13%

| 09%

| 09%

W 09%

¥ 04%

B 04%

B 04%

Investigacién y analitica digital

Se analizaron 230 negocios

Se escogieron 129 negocios

v

~

Se categorizan en 22 sectores

Top 3 de sectores por tipo de negocio

B2B

- Software informatico
- Hardware de computadoras
- Equipos electrénicos

B2C

- Flores
- Libros impresos
- Cuidado personal

Cuponeras

- Cosméticos

- Comestibles

- Ressrvaciones para
hoteles y tours

Total de negocios: 230 o

#sFuturoLabs

Figura 17: Estudio del comercio electrénico para el Perd. Tomada de “Sectores
con presencia en el Ecommerce”, por Future Labs. 2015
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El lider de los sectores con presencia en e-commerce es el de las flores.

DESCRIPCION DEL NEGOCIO
Empresas seguin tipo de negocio

*
B2C B2B
Business to Consumer C U PO NERA Business to Business

91.5% 4.7% 3.9%

En sectores
TOP3 Ll
- Flores - Cosméticos - Software informético
A - Cuidado personal A - Comestibles A - Hardware de computadoras
- Bebidas alcohdlicas - Reservaciones para hoteles y - Equipos electronicos
tours
BOTTOM 3
- Cosméticos - Equipos electrénicos
v - Reservaciones para hoteles y v - Boletos y reservaciones aéreas ' - Reservacones para hoteles y
tours = Juguetes y mufiecas tours
- Comestibles
*Para este lll Estudio se ha considerado prescindir de tres categorias B28/82C, C2C y B28/C2C.
**Séio se han fomado en cuenta los sectores que tiene un % mayor a 0 en cada tipo de negocio.
- o v
Investigacion y analitica digital Total de negocios: 129 oX%
¢:sFuturoLabs

Figura 18: Descripcion del negocio. Tomada de “Sectores con presencia en el
Ecommerce”, por Future Labs. 2015

Sin embargo, a pesar de ser lider, ain no ha desarrollado la adaptabilidad a

moviles completamente, afirmo el director de Future Labs.

PROCESO TRANSACCIONAL
Empresas segtn canales de venta

Comercios que sblo cuentan 0 /
CLIC K ( con una Iren(l;a om’:neu ) » 54 . 3 0

En sectores TOP 3 BOTTOM 3 *%
- Mdsica (no descargada) - Hardware de computadoras
A - Videos, DVDs y jueges v - Cuidado personal
- Boletos y reservaciones adreas - Bebidas alcohdlicas
BR'C K AN D Comercios que ofrecen sus 0
M T AR productos o servicios de > 5 . 7 0
OR manera online y offline
En sectores TOP3 BOTTOM 3
- [Entradas para eventos - Reservaciones para hoteles y
A - Suministros para bebés v tours
- Libros electrbnicos - Software informético

- Cosméticos

**Sblo so han tomado en cuenta los sectores que tiene un % mayor a 0 en cada tipo de negocio.

Investigacion y analitica digital Total de negocios: 129 o3% F
+FuturoLabs

=)

Figura 19: Proceso Transaccional. Tomada de “Sectores con presencia en el
Ecommerce”, por Future Labs. 2015

El sector que ha presentado mayor crecimiento de numero de comercios

electrénicos es el de ropa, accesorios y calzados.
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PROCESO TRANSACCIONAL

Top 5 de medios de pago segtin tipo de negocio
21.4%

183%
1
143% 143% 199% 58%
8% 2% 112%
74%
53%
0.0% 0.0% 0.0%
828 Cuponera
# TransterenciaDepésto Bancario ﬂmam.\wn

* El porcentaje equivale a la proporcién de comercios por tipo de negocio que contaban con cada medio de pago.

Cantidad de medios de pago ofrecidos

EDIO EDIO MEDIO MEDIO MEDIO
E PAGO E PAGO DE PAGO DE PAGO E PAGO
15.5%  28.7% 28.7% 13.2% 8.5%
Investigacion y analitica digital Total de negocios: 129 o FUtU ro L db S

Figura 20: Proceso Transaccional. Tomada de “Sectores con presencia en el
Ecommerce”, por Future Labs. 2015

El tipo de negocio mas representativo es el Bussiner to Consumer (B2C), cuyo
principal medio de pago es la transferencia o depdsito bancario.

REDES SOCIALES
Presencia en redes sociales segun principales redes sociales

n86.8% ’56.6% 26.4%
@1 5.5% m&S% 3.1 %

Uso de Redes Sociales segtn tipo de negocio

100.0% 1““
542%
20.0% 20.0% 20.0% 2'”* 16.7% 16.7%
EEE - e -
® Facebook = Twitter ®Google Pinterest L  Instagram
Investigacion y analitica digital Tolal de negocios: 129 0° F
FuturoLabs

Figura 21: Redes Sociales. Tomada de “Sectores con presencia en el
Ecommerce”, por Future Labs. 2015

Las redes sociales con mayor presencia e impacto en los comercios
electrénicos son: Facebook (87%), Twitter (57%), entre otros que trabajan en

distintos sectores del comercio electrénico
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Metodologia

01 Revision de los principales sitios de comercio electronico del pais

02 Revision de lista de los comercios electrénicos del pais en las
principales organizaciones: CAPECE, VISA, SAFETY PAY.

03 Criterios de seleccién de comercios electronicos

Tiendas electronicas que cuentan con, por lo menos, un

pueden ser med

Periodo de estudio: 1 febrero al 30 marzo 2015

Investigacién y analitica digital

°¢sFuturoLabs

Figura 22: Metodologia. Tomada de “Sectores con presencia en el
Ecommerce”, por Future Labs. 2015

Explicacién de la ficha técnica usada en el lll Estudio de Comercio Electrénico
para el Peru en el 2015 de Future Labs.

2.3.Definicion de términos basicos

o Estrategias de Marketing: Conjunto de acciones para llevar a cabo el
plan de marketing.

¢ Fidelizacion de clientes: Lealtad o fidelidad de un cliente para adquirir
de forma continua o periédica un bien o servicio.

e Lideres de opinidon: Personas capaces de influir en la toma de
decisiones de las que los rodean o escuchan.

e Mercado: Es un proceso que opera cuando hay la presencia de
consumidores y vendedores de algun bien o servicio, dandose entre ellos
una accién de intercambio.

o Marketing digital: Son todas las estrategias de comercializacion
mediante el uso de canales digitales.

e Marca: Es un signo distintivo para diferenciar una marca e identificarla,
ademas de hacer Unicos a los bienes y servicios sobre sus competidores
en el mercado.

¢ Online: Su traduccion al espafiol significa “En linea” y hace referencia a
alguien que esta conectado a una red.
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Oferta: Puede hacer referencia a la cantidad de bienes o servicios que
una empresa puede ofrecer, mientras que por otra parte también significa
la venta de un producto a precio reducido.

Plan de negocios: Es un documento que describe un negocio y todas
sus estrategias para lograr el éxito de manera general, ademas presenta
un estudio de mercado y un plan de accién para lograr los objetivos de la
empresa.

Publicidad: Conjunto de estrategias para dar a conocer bienes o
servicios a las personas.

Posicionamiento de marca: Es el lugar que ocupa una marca en la
mente de los consumidores por encima de la de su competencia.

Retail: Su traduccion al espariol significa “comercio minorista” y es un
sector econdmico que engloba a empresas especializadas en la
comercializaciébn masiva de bienes o servicios a grandes cantidades
consumidores.

Rentabilidad econémica: Es el beneficio promedio de una empresa o
marca con respecto a todas las inversiones realizadas.

Resenas: Es un examen a una obra o acontecimiento reciente de manera

concisa y breve para darlo a conocer a las personas.

Servicio al cliente: Es la atenciéon que un negocio o empresa brinda a
sus consumidores para atender sus diferentes inquietudes como pedidos,

reclamos o consultas.
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CAPITULO 1l

METODOLOGIA

3.1. Método y alcance de la investigacion

3.1.1.

3.1.2.

Método cientifico

En la presente investigacion se utilizd el método cientifico ya que segun
Bonilla y Rodriguez este es un “Método se entiende como el conjunto de
postulados, reglas y normas para el estudio y la solucién de los problemas
de investigacion, institucionalizados por la comunidad cientifica
reconocida.” Y para Bisquerra es “El método es un procedimiento o
conjunto de procedimientos que sirven de instrumento para alcanzar
los fines de la investigacion.”, ademas es del tipo hipotético-deductivo ya

que se buscé corroborar la hipoétesis planteada.

Alcance de la investigacion

Por lo planteado en la pregunta de investigacion y toda la orientacion con
la que cont6 el presente trabajo, el alcance fue del tipo descriptivo con

propuesta.
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3.2. Disenio de la investigacion

El presente estudio, es no experimental del tipo descriptivo y transversal, ya

que solo se va a describir las caracteristicas que presenta la variable

dependiente desde la perspectiva de la independiente, para lo cual solo se

recolect6 datos una sola vez, sin manipular ninguna de las variables.

3.3. Poblaciéon y muestra

3.3.1.

3.3.2.

Poblacion

En esta investigacion, se tom6 como poblacion a todas las personas de
entre 18 y 44 anos en los 3 principales distritos (Huancayo, Tambo y
Chilca) en 2020, pues segun un estudio realizado por Jaime Montenegro
gerente de Comercio Electréonico de la Camara de Comercio de Lima, los
de dicha edad son los que tienden a consumir bienes o servicios online.

La poblacién es el conjunto de los tres principales distritos de la provincia
de Huancayo que se encuentra dentro dicho rango de edad, segun datos
oficiales de la DIRESA JUNIN para el afio 2019 habia un total de 162111
personas y considerando que la tasa de crecimiento para esta provincia
es: +1.04%/Ano, el resultado para este ano serian aproximadamente
unas 163797 personas lo cual supera las unidades dadas por SIERRA
BRAVO, haciendo que esta poblacidén sea INFINITA.

Muestra

Para la presente investigacion titulada “Estudio del comportamiento del
consumidor para el crecimiento del mercado online en Huancayo-Junin
2020” se us6 un muestreo del tipo estratificado pues se analizé a los 3
principales distritos de la provincia, tomando a cada uno de estos como

un grupo con el fin de lograr una muestra representativa.

n=181 personas

Z%..p.q
eZ

2. =95% =4

e=5%
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p = Segun un estudio realizado por Jaime Montenegro gerente de
Comercio Electrénico de la Camara de Comercio de Lima el
porcentaje de personas que consumen de manera online dentro de
ese rango de edad es de un 87%

q=13%

~4.0.87.0.13

n= 0052 181 persona aprox.

3.4. Técnicas e instrumentos

Las principales técnicas que se emplearan en este estudio seran:
e Encuesta: Sera aplicada a las 181 personas de los 3 principales distritos de
la provincia. (ver anexo 1)

Los instrumentos fueron validados por expertos, los cuales son:

e Lametoddloga Lic. Iralmy Yipsy Platero Morejon, docente investigador de la
Universidad Continental. (ver anexo 4)

e El ingeniero industrial Ruben Dario Arzapalo Bello, director de la EAP de
Ingenieria Industrial. (ver anexo 5)
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CAPITULO IV

Diagnéstico, resultados y discusion

4.1. Diagnéstico situacional
4.1.1. Descripcion de la provincia

En el presente estudio se tomé como unidad de estudio a los 3 principales
distritos de la provincia de Huancayo, estos son: Huancayo, El Tambo y
Chilca.

INGENIO
QUICHUAY

SAN JERQHIMO SANTO DOMMNGO
S0 QULCAS DE ACOBAMBA

HUALHUA
EL TAMBO

SAN AGUSTIN DE CAJAS. PARIAHUANCA
SICAYA
PLCOMA'

CHILCA. SAPALLANGA
HUANCAN.
HUAYUCACH
VIQUES
HUACRAPUQUIO. PUCARA

CHUPURO

CHCCHE COLCA CULLHUAS

HUASICANCHA

ARHUACALLANGA
CHONGOSALTO

CHACAPAMPA

Figura 23: Mapa politico de la provincia de Huancayo. Tomada de “Mapa de
Huancayo”, por Mapade.org.
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4.1.1.1. Distrito de Huancayo

Considerado como el distrito principal de entre los 28 que
conforman a la provincia debido a ser la capital tanto del
departamento de Junin como de la provincia de Huancayo, creada
como Santisima Trinidad de Huancayo el 2 de enero del 1857, asi
mismo esta dividido en 7 sectores los cuales son: Ocopilla, Palian,
Chorrillos, La Rivera, Cajas Chico, San Carlos y Torre Torre; para
el ano 2019, segun datos oficiales de la DIRESA JUNIN, el total
de sus habitantes era de 122,212, pero para este estudio se
tomara solo a 61 personas como una de las muestras para el
instrumento seleccionado. Actualmente el alcalde de este distrito
es Henry Lépez Cantorin.

Figura 24: Bandera del distrito de Huancayo. Tomada de “Santisima Trinidad
de Huancayo”, por Esacademic.com.

Figura 25: Escudo del distrito de Huancayo. Tomada de “Santisima Trinidad
de Huancayo”, por Esacademic.com
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Figura 26: Plaza Constitucion de Huancayo. Tomada de “Plaza Constitucion
Huancayo”, por Wanka.pe. 2018

4.1.1.2.

Distrito de El Tambo

“Mediante la Ley N° 9847 se cred politicamente el distrito de El
Tambo, el 13 de noviembre de 1943, durante el primer gobierno
del Presidente Constitucional de la Republica Dr. Manuel Prado
Ugartechi” (MuniElITambo, 2019)

El Tambo se ubica al norte de Huancayo, al lado izquierdo del Rio
Mantaro a 3,253 m.s.n.m., cuenta con un total de superficie
territorial de 147.36 km2. (MuniElTambo, 2019)

Para el ano 2019, segun datos oficiales de la DIRESA JUNIN, el
total de sus habitantes era de 166,806 pero para este estudio se
tomara solo a 60 personas como una de las muestras para el
instrumento seleccionado. Actualmente el alcalde de este distrito
es Carlos Ayala Aquino.
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Figura 27: Escudo del distrito de El Tambo. Tomada de “Municipalidad distrital
del Tambo”, por gicaperu.com

Figura 28: Parque Bolognesi de EI Tambo. Tomada de “Huancayo: Homenaje
a los héroes de la epopeya de Arica”, por ejercito.mil.pe. 2019

41.1.3.

Distrito de Chilca

“El dia 2 de mayo de 1957 se cred este distrito por medio de la
Ley 12829, cuando el presidente del Peru era Manuel Ignacio
Prado Ugarteche. El nombre Chilca proviene del quechua “Chillca”
que significa arbusto de hojas pegajosas la cual se cuenta era una
planta medicinal muy abundante ubicada por estos lugares.”
(MuniChilca, 2015)

Cuenta con una extension de 8.3 kilometros cuadrados, con una

altitud promedia de 3275 metros sobre el nivel del mar, para el
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ano 2019, segun datos oficiales de la DIRESA JUNIN, el total de
sus habitantes era de 89,397 pero para este estudio se tomara
solo a 60 personas como una de las muestras para el instrumento
seleccionado. Actualmente el alcalde de este distrito es Luis
Carlos De la Cruz Sullca.

\/

V;
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Figura 29: Bandera del distrito de Chilca-Huancayo. Tomada de “Municipalidad
de Chilca”, por munichilca.gob.pe

\\/y
N

a4

Figura 30: Escudo del distrito de Chilca-Huancayo. Tomada de “Municipalidad
de Chilca”, por munichilca.gob.pe

4.1.2. Presencia del mercado online en la provincia

Actualmente, gran parte de las tiendas online méas populares del mundo
han estado ingresando a brindar sus servicios a su provincia, algo que
hace unos afnos era impensable por los costos de envid y a que gran parte
de la poblacion de Huancayo no contaba con internet, pero gracias a la
globalizacion y a que el uso del internet se ha ido masificando en la
provincia, todo eso cambio; por otra parte, otras tiendas online que han
empezado a brindar sus servicios en la provincia son las de centros
comerciales o malls que han llegado a establecerse en los 3 principales
distritos de la provincia (Metro en Chilca, Plaza Vea en Huancayo y El

Tambo, entre otros).
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4.1.2.1. Tiendas online extranjeras

e Amazon: Fundado en el afo 1994 de la mano de Jeff Bezos,
originalmente llamado Cadabra, pero al creer que dicho termino
se confundiria con la palabra cadaver, se decidi6 optar por el
nombre de Amazon, inspirado en el Amazonas debido a que, en
palabras del creador, dicho lugar es inmenso, exético y diverso,
algo que es lo que buscaba para su compania; actualmente es
una de las tiendas online mas grandes a nivel mundial, teniendo
presencia en diversos paises como: China, Japén, Argentina,

USA, Alemania, Rusia, Brasil, etc. (Urbano, 2018)

s o y [

/xyr/ s s o

Figura 31: Sede Seattle de Amazon. Tomada de “Las nuevas oficinas de
Amazon seran un espectacular invernadero en el centro de Seattle”, por Raul
Alvarez, 2016
No obstante, esta tienda no cuenta con una gran presencia en el
pais, principalmente porque muchos de sus productos no pueden
llegar a diversos puntos del pais, como por ejemplo los distritos
gue se estan estudiando.
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Nintendo Switch with Neon Blue and Neon Red Joy-Con -
HAC-001(-01)

Visita la tienda de Nintendo
rw i ¥ 34,096 calificaciones | 808 preguntas respondidas

LAY en Consola Nintendo Switch

Solo queda(n) 1 en stock (hay mas unidades en camino).

Este articulo no se puede enviar a la ubicacion de entrega seleccionada. Elija una ubicacion de entrega I
diferente

Estilo: Console

Console w/ 128GB Memory card Console w/ 64GB Memory card

Color: Neon Blue and Red HAC-001(-01)

CIEHC]

3 Play Styles: TV Mode, Tabletop Mode, Handheld Mode

6.2-inch, multi-touch capacitive touch screen

4.5-9+ Hours of Battery Life *Will vary depending on software usage conditions

Connects over Wi-Fi for multiplayer gaming; Up to 8 consoles can be connected for local wireless
multiplayer

= Model number: HAC-001(-01)

Pasa el mouse encima de la imagen para aplicar zoom

Nuevo y usado (101) desde US$ 356.00

Figura 32: Ejemplo de un producto vendido en la tienda de Amazon que no

puede ser enviado a la ubicacion seleccionada.
Aun asi, el panorama estaria por cambiar ya que, segun Peru-
Retail: “Ante el avance del comercio del comercio electrdnico en
el mercado peruano, Amazon ha formado una alianza con
Western Union que permitira a los consumidores paguen en
efectivo y en soles lo que compren en la plataforma del gigante
del retail online. Este servicio fue firmado en Perl y en otros
paises del mundo, entre ellos Colombia y Chile.” Lo cual podria
cambiar el panorama actual.

e Mercado Libre: Fundada el 2 de agosto del afio 1999 de la mano
del joven argentino Marcos Galperin, el cual, mientras realizaba
una maestria en la Universidad de Stanford, se top6 con la tienda
Ebay e inspirado por el modelo de negocio que esta tenia, asi
como el éxito que esta estaba teniendo en Estados Unidos,
decidié emprender su propia tienda online, pero esta se centraria
en brindar sus servicios a Latinoamérica. (Diaz, 2020)

Segun Javier Diaz de la pagina Negocios y Emprendimiento:
Actualmente, Mercado Libre factura mas de $2 mil millones de
dblares anuales en ventas y brinda empleo a méas de 9 mil
personas por toda Latinoamérica. Con la crisis sanitaria a nivel
global del 2020 ocasionada por el covid-19, la empresa ha
redoblado sus esfuerzos para mantener su vigencia y seguir

ofreciendo sus servicios en medio de la inmovilizacién social.
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WA mado @ Descarga gratis la app de Mercado Libr/

Categorias toria Tiendas oficiales  Ofertas de la semana Sider - Ayuda Creatucuenta Ingresa  Mis compra

COMPRA DESDE CASA

Aprovecha y llévate

lo mejor en calzado

F %)
140 %] SMRA

Paga cémodo y seguro Hasta 12 cuotas sin interés con: ine; Mas medios de pago
s . BBVA () Riners Clob o ..

(ERNATIO)

Ofertas de la semana vermas
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Figura 33: Version de escritorio de la égina central de Mercado Libre.

Ay o nuawer

Actualmente, esta tienda online es la mayor usada en el pais, ya

que, en palabras del Pedro White, gerente general

del

mencionado Marketplace en el pais: “Seguimos siendo, por

mucho, el lider en trafico de comercio electrénico en el

Perd. Tenemos mas de 15 millones de visitas al mes, eso nos

sigue posicionando” esto gracias a la accesibilidad a la hora de

adquirir un producto en dicha plataforma, pues los vendedores

pueden hacer envios a casi cualquier parte del Peru, ademas,

gracias a que Mercado Libre actia como intermediario entre

vendedores y consumidores, se reduce la desconfianza para

adquirir un producto de modo que mas gente pueda probarlo.
Con Compra Protegida, tu dinero esta seguro en cada momento.

——

-
}l,f——-__%} .IF® 21 dias de cobertura desde que compraste,

si no te llega el producto.

10 dias de cobertura desde que lo recibes,
si te arrepientes o el producto tiene un
problema.

2 2

S

Figura 34: Beneficios de la compra protegida ofrecida por Mercado Libre.
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e EBay: Originalmente llamado como Auctionweb, fundada el 3 de
septiembre del afno 1995, de la mano de Pierre Omidyar con el fin
de crear un mercado seguro para que usuarios del internet, lo cual
en sus inicios generd un poco de desconfianza por parte del
publico en general, pero poco a poco este empezaria a ganar
terreno como uno de los comercios online mas usados del mundo.
(Naveira, 2020)

Recibe mas
articulos, mas

rapido

Esto te puede interesar

000066

Ofertas Celulares Celulares y Relojes Tablets Belleza y salud PC y laptops
accesorios

Figura 35: Version de escritorio de la pagina central de eBay.

A pesar de ser uno de los comercios online con presencia a nivel
mundial, llegando incluso a estar en el top 6 de tiendas online mas
importantes a nivel mundial, no cuenta con una gran popularidad
en el pais, esto primordialmente a que muchos de los vendedores
no realizan envios a algunas partes de Peru, mientras que, los
que, si lo hacen, cuentan con costes de envio bastante elevados

y mas aun con la pandemia actual.

Sistema De Consola Negra Sega Dreamcast Sports Original trabajar con
controladores - mostrar titulo original

& 11 articulos vistos por hora

Estado: Usado
“ | ”
Includes controllers, cables, memory cards, & extension cable.

Precio. US $209.99 iCémpralo ahora!
Aproximadamente S/. 757.50
Agregar al carro de compras

© Agregar a la Lista de favoritos

Usuario antiguo

Envio: USD69.99 (aprox. si.252.47) eBay International Standard Delivery | ver detalles

Los envios internacionales pueden estar sujetos a ramites de aduana y tarfas adicionales. @

Realiza envios 3: Todo el mundo  Ver exclusiones

Entrega: Prevista entre el jue. 3 dic. y el lun. 11 ene.

El vendedor hace el envio 1 dias después de que el pago se hace efectivo. @

Figura 36: Ejemplo de un producto vendido en la tienda de eBay con un
elevado coste de envio.
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e Alibaba Group (Aliexpress): Fundada el 4 de abril de 1999 por
Jack Ma, 17 de sus amigos y un socio capitalista, con la idea de
crear un negocio B2B entre empresas chinas y extranjeras
creando de ese modo un Marketplace agil y seguro, fue asi que
este grupo a lo largo de sus afos ha ido creando diversas
empresas, de entre las que mas se destaca a la tienda online
Aliexpress, la cual fue fundada en el afio 2010 con el fin de que
esta tenga una mayor globalizacién y que sus productos puedan
llegar a todas las personas posibles. (Galeano, 2020)

amazon
T

K ThAawcon

Over 50% BEM Dss
of the GMV for the o 2019 Shouonio
top 6 eCommerce TOTAL GLOBA_L
players is from ONLINE GMV: ebay

$3.4T

marketplace sales

e, P
Rakuten FHDTRN &
5%
Walmart ﬁ??’oﬁ ﬁ Shopee

Figura 37: Total global del volumen bruto de mercaderia online. Tomada de
“Two of the third global eCommerce transaction volume is concentrated within
the top 6 players; most importantly, these are largely marketplaces vs. Online
retailers”, por WSJ tech, 2019.

AI i EXPTGSS [ airpods 2 case All Categories ;?

airpods 2 case  caseiphone 11 | smartwatch 2020 mouse  hellokisty = usb memory

= Categories Flash Deals LIVE New User Zone

Women's Fashion

| Beauty e .

Phones & Telecommunications Welcome to AliExpress

| Computer, Office & Security

> Consumer Electronics Discover up to 70% off now e - “

O Jewelry & Watches o

Home, Pet & Appliances

Signin

M Bags & Shoes

Toys , Kids & Babies

P o
& Outdoor Fun & Sports ¢ . 99 3 i
Pmmeiie 44 Your fave u h re | | — ‘aao

Flgura 38: Version de escritorio de la pagina central de AliExpress.
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Actualmente, Aliexpress es una de las tiendas online que ha
tenido una buena entrada al mercado local, esto gracias a que los
productos ofertados en dicha tienda muchas veces son mas
baratos que los que venden en la localidad, ademas, otra gran
ventaja que ofrece esta tienda es que muchos de sus productos
cuentan con envio gratis, capaz de llegar a los distritos estudiados
en el presente estudio, no obstante, su gran desventaja es que los
productos pueden demorar en llegar, incluso mas de lo
especificado en la pagina.

TECHKEY-unidad flash usb resistente al agua, 64GB, 32GB, 16GB, 8GB, 4GB

EOTHREY

()

% % % % 4.8~ 13288 Valoraciones 29152 vendidos

cio: PEN 7,87 - 40,02 /" Comienza el

Stelo ya en |a cesta y compra més tarde en ofe 11 nov. a las 00:00 PT

PEN 9,25 - 46,92 reizaz-6256 2%

Conseguir cupones

Capacidad:

4GB 8GB 16 GB 32 GB 64 GB 128 GB

Color:

Iy =2 D =D

Cantidad:
1 + 2405523 unidades disponibles

= (=]
—n .’t / l ._!_, Envio gratis

a Peru por Seller's Shipping Method ~
oga el 02/02 o rembolso complet

Figura 39: Ejemplo de un producto vendido en la tienda de Aliexpress con
envio gratis.
41.2.2. Tiendas online de centros comerciales y tiendas
departamentales

¢ Ripley: Originalmente fundada como una tienda ropa chilena en
el ano 1964, llegd al Peru siendo un mall en el ano 1997, para
concretarse como uno de los mas populares del pais, no fue hasta
el ano 2012 en donde Ripley abrié sus puertas al publico
huancaino en el centro comercial Real Plaza. (Centro
Emprendedor, 2014)
La tienda online de este Mall es bastante accesible para el publico
de los distritos estudiados, gracias a que los productos que
compras en dicho Marketplace puedes recogerlo en la tienda sin
coste alguno o también puedes pedir que lo lleven a un domicilio
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especificado por un maédico precio, ademas uno de los factores
mas importantes que usa Ripley para promocionar las ventas por
dicho Marketplace son las ofertas, de modo que los articulos que
venden, cuentan con un descuento especial solo por comprarlo de
manera online.

Bienvel

ategorias M R I ) Iniciar Ses

my Torjeta = A\ Mejoramiento Rla Sigue tu
R\pley WSupevmevcado (&) salud 1Y dei hogar S internacional compm

e’Iap

tops

Lenovo @
S/1,599 S/ 2,399 S/ 2,999

precio oferta: S/ 1,699 antes: S/ 2999 antes: S/ 3,999
antes: S/ 1,999

Figura 40: Version de escritorio de la pagina online de Ripley.

CAPCOM

MEGA MAN ZERO/ZX LEGACY COLLECTION
NINTENDO SWITCH

5369
S/125

Figura 41: Ejemplo de un producto con oferta y despacho gratis en la pagina
online de Ripley.

e Saga Falabella: Segun informacion brindada por Saga Falabella
“En 1955, Sears Roebuck abre la primera gran tienda por
departamentos en el Peru. Las ventas a crédito y su innovadora
politica de devoluciones marcaron la pauta en el mercado local.
En 1988, Sears se transforma en Saga, Sociedad Andina de los

Grandes Almacenes, lanzamiento que va de la mano con el
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establecimiento de promociones y precios competitivos todos los
dias.” Fue asi que esta empresa se origin6 y con el paso de los
anos ha ido expandiéndose a diversas partes del Per(, de modo
que para el afno 2016 esta llegaria a Huancayo, junto con el centro

comercial Open Plaza.

O
@ CATEGORIAS ¢Qué buscas? ) MiCuets V' S ,[, :

NUESTRAS TIENDAS NOVIOS CMR PUNTOS PAGA TU CMR

VER ESPECIAL -

Figura 42: Version de escritorio de la pagina online de Saga Falabella.
Esta tienda online, al igual que la de Ripley ofrece productos en
descuento si los compras directamente desde ella y brinda la
facilidad de recoger los productos en la tienda o que te los envien
a un domicilio especificado.

KINGSTON Codigo: 16483087
Il/loeawagi Micro SD Kingston Canvas 16GB Clase g
K,izl;lgl}s;tl(o)!l; 3.0 (2) Escribir comentario 28%DCTO

16GB

2T o P—

S/ 17.90 =&
S/24.90
> Marca: KINGSTON Unidades disponibles: 2
> Modelo: SDCS 16GB
o Tipo: Memorias Micro SD
> Alto: 10.5cm
> Ancho: 11.5cm

Caracteristicas destacadas

Ver més caracteristicas

@ Tipo de entrega

Despacho a domicilio
Revisar disponibilidad >

Retiro en tienda

ol Selecciona unatienda >
B 1]

Figura 43: Ejemplo de un producto con oferta y despacho gratis en la pagina
online de Saga Falabella.
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e Oechsle: Fundado por el inmigrante aleman Augusto Fernando
en julio del 1879, dedicada principalmente a la venta de botones,
encajes e hilos importados desde Europa, para después empezar
a importar diversos productos que atraerian a la atencion de la
gente, al igual que Ripley, una de las tiendas departamentales
llegaria junto al centro comercial Real Plaza a la ciudad de

Huancayo.

LG SAMSUNG

) 3208 e sacp fuu ey
Fhon S '%w"g?.‘a.‘ %8 g FRON. 8 MP ‘.‘..S‘%N‘.‘ ,,,,,,,, RAM
colores: @) @

HASTA

:50%em

En Celulares

' Online s/ 499 EE 4
e Bl v449 8D N
9o

Figura 44: Version de escritorio de la pagina online de Oechsle.

Online s/ 699

s/ 649 &3

Aligual que tiendas anteriormente mencionadas, Oechsle también
coloca productos con ofertas especiales al comprarlos via online
y con la facilidad de poder recoger tus compras en la tienda o que
lo envien a un domicilio en especifico.

LG SKU: 1743062

LG K22 6.2" 32GB Titan

Antes 569968
Online S/ 499.00
Tarjeta Oh 11 S/ 449.00

Unidades disponibles: 10+

6 Cuotas Mensuales de S/ 84.82* con Tarjeta Ol * TceA 79.67%

Calcula tus cuotas
= 1 - Agregar al carro

Despacho a domicilio Retiro en tienda

Disponible @ Disponible
Ver distritos Ver distritos
S [ITIITIN]
13+2PM(M) ri%(();R?A m 2GB Cambios y devoluciones en nuestras 22 tiendas a nivel nacional.
FRONaAER L) INTERNA  yam  RAM

Figura 45: Ejemplo de un producto con oferta y despacho gratis en la pagina
online de Oechsle.
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e Estilos: Fundado originalmente como una pequena tienda de

boutique de la familia Carbajal Gorvenia, con casi unos 30 afos
de experiencia ha logrado crecer en el mercado peruano gracias
a sus innovadoras propuestas que ha presentado a lo largo de los
anos, fue asi que actualmente cuenta con unas 22 tiendas
departamentales repartidas por todo el Per(, originalmente
llegaria junto al centro comercial Real Plaza para la provincia de
Huancayo, pero decidiria mudarse al Open Plaza hace un par de
anos. (PeruRetail, 2019)
Por otra parte, el Marketplace de esta tienda departamental
cuenta con la ventaja de ofrecer productos con descuento por
comprar de manera online, ademas han estado implementando
envios siguiendo un protocolo de salud para evitar contagios de
la pandemia actual.

Consultas y Pagos

Q [ . O]
estllxog'l

Tecnologia v Moda v Calzado v Hogar v  Deportes v Jugueteria Y Bebés v  Accesorios v  Belleza Y Salud v Supermercado v Otras Categorias v

Smart

halloween =0 g

Precios de infarto en todo
linea blanca

QUIERO VER TODO — normal:s/1,699

Figura 46: Version de escritorio de la pagina online de estilos.

KINGSTON USB DTMICRO DUO 3.0 OTG

16GB
vv Internet: S/ 44.90
e Compartir f ¥ ®
¥ VgEgingston | |
|
/ . DataTraveler® microDuo 3.0
' v‘ ! Y ash Drive ‘ Encuentra si el producto esta disponible en tu ciudad:

En stock 4 Productos

de al T 6n aqui

Figura 47: Ejemplo de un producto con oferta en la pagina online de estilos.
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e Metro: En el afio 1992 se inauguré el primer super mercado Metro
en el distrito de Chorrillos en Lima, por el Grupo Wong,
posicionandose como un fuerte competidor en el mercado
peruano gracias a diversas publicidades que hicieron junto a
estrellas de la cultura popular, en el afio 2012 llegaria al distrito de
Chilca como un super mercado independiente y también ofertando
productos via web.

At no configuraste tu tienda =i-ci @ micuenta v
Sied Encuentra tus productos aqui Q f.—'? 3 D
CATEGORIAS Televisores Electrohogar Dormitorio Niftos y Bebés Vinos y Licores Limpieza Aguas y Bebidas Lécteos >3

Conoce aqui nuestras acciones para mitigar el impacto del COVID-19.

ALTO EN
AZUCAR

EVITAR SU CONSUMO
EXCESIVO

En Caramelos,
Gomitas y Galletas

re del 2020 y/o hasta agotar stock. Precios sujetos a variacién sin previo aviso

Figura 48: Version de escritorio de la pagina online de Metro.

e Plaza Vea: Segun informacion brindada por la pagina web de
Plaza Vea: “Nace el 1993 con el nombre de Santa Isabel y diez
anos después nos volvimos parte del Grupo Intercorp, grupo que
nos dio el respaldo econémico para seguir creciendo y buscando

mejorar la vida de mas familias peruanas.”

® HASTA 55% DCTO oh! EN ELECTRO, HOGAR Y BAZAR “r

G Supermercado v Electroy hogar v @ Ofertas Oh

' Irasupermercado (7 Iraelectroyhogar  CatalogosVea  ;Necesitas ayu

Haz tus compras con %%%i‘.‘,‘;i’,y‘ y Recibelas el mismo dia e wmics y conscone

7:::. . M =2 g ol fi o e o
[ pHiups  EJ ""71,2997}3: B Sg— 1,499 P "1,749 =

i $/1.499 § PN s 51599 P s 1.899
Figura 49: Version de escritorio de la pagina online de Plaza Vea.
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Llegdé a Huancayo en el afo 2012 junto a Real Plaza y varias
tiendas departamentales que se mencionaron anteriormente, y al
igual que estas, brinda ofertas online con descuentos Unicos por
comprarlos mediante esa via y con la facilidad de recoger lo

comprado en la misma tienda o que lo envien a un domicilio en

especifico.

D'ONOFRIO | SKU: 926322

ALTO EN Panetén DONOFRIO Bolsa 900g
GRASAS
SATURADAS) Jil [SSS. e

Online  $/16.03| €D

| 0 v @ = o BB 0ek
g Métodos de entrega:

kB

Delivery Recojo
programado en tienda

Ver distritos Ver tiendas

Figura 50: Ejemplo de un producto con oferta y despacho gratis en la pagina
online de Oechsle.

. Resultados

Para realizar el diagnostico del presente estudio se aplicé un cuestionario (ver
anexo 1) a los distritos escogidos con anterioridad, tras realizado esto se
consiguieron los siguientes datos:

e Primera pregunta: Distrito al que pertenecen

Otro: 2 67%

Huancayo: 32 62%
Chilca: 32.62%

El Tambo: 32_09%

Figura 51: Grafico circular del porcentaje obtenido en la primera pregunta
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Se observa que la mayor parte de compradores se
encuentran en el distrito de Huancayo, siendo el
segundo el distrito de Chilca y el ultimo el distrito de
El Tambo.

e Segunda Pregunta: Edades

Tabla 8: Edades de los encuestados

Edad | Cantidad | Porcentaje
21 20 11.17%
22 20 11.17%
23 19 10.61%
24 18 10.06%
20 17 9.50%
25 17 9.50%
26 10 5.59%
28 10 5.59%
18 7 3.91%
19 7 3.91%
27 4 2.23%
30 4 2.23%
32 3 1.68%
33 3 1.68%
29 2 1.12%
34 2 1.12%
35 2 1.12%
36 2 1.12%
37 2 1.12%
40 2 1.12%
41 2 1.12%
44 1 0.56%
31 1 0.56%
33 1 0.56%
39 1 0.56%
40 1 0.56%
45 1 0.56%

Se observa que las edades predominantes de encuestados en esta encuesta
fueron las de 20 a 22 afos, siendo estos los que cuentan con un mayor

porcentaje del total obtenido.
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e Tercera Pregunta: ;Usted prefiere comprar de manera

tradicional u online?

Online: 47_37%

Tradicional: 52.63% —

Figura 52: Gréafico circular del porcentaje obtenido en la tercera pregunta

Tras hacer un conteo de las respuestas dadas por
las personas que respondieron esta pregunta del
cuestionario, se nota que en los 3 distritos todavia
hay una mayor preferencia a consumir de manera
tradicional.
e Cuarta Pregunta: Al realizar una compra online, lo ha hecho
desde:

Aplicacién: 27_81% ..

Pag. Web: 72.19%

Figura 53: Grafico circular del porcentaje obtenido en la cuarta pregunta

Se puede notar que hay una tendencia en usar
las paginas web de las tiendas online en lugar
de usar los aplicativos, esto primordialmente
porque muchas personas no desean descargar

una aplicacién que les consuma espacio.
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¢ Quinta Pregunta: ;Qué medio ha usado con mayor frecuencia
para realizar una compra online o buscar un producto de una

tienda en especifico?

Aplicacién: 25.00%

Pag. Web: 75.00%

Figura 54: Grafico circular del porcentaje obtenido en la quinta pregunta

Siguiendo lo visto en la anterior pregunta, se
visualiza que las personas a la hora de buscar
algun articulo que deseen adquirir, lo hacen desde
la pagina web de las tiendas en lugar de usar una
aplicacién para ello.

e Sexta Pregunta: Cuantos articulos ha adquirido en alguna tienda

virtual en los ultimos meses (Cifra aprox.)

Articulos Obtenidos (Aprox.)

20

15

10

111

. | | - m 0
0 1 10 15 2 20 3 30 4 5 & 7 B

Figura 55: Grafico de columnas agrupadas sobre los articulos adquiridos de

manera virtual
Se puede visualizar que no muchas personas
tienden a adquirir una gran cantidad de articulos
por la via online, no obstante, si podemos ver que
muchas personas han comprado minimo una vez
en los ultimos meses, lo cual demuestra que si hay
un interés sobre el cual trabajar para motivar a

estos a seguir consumiendo.
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150

100

50

Séptima Pregunta:

Tabla 9: Preguntas Cerradas

Preguntas Cerradas Si

NO

¢Durante los Gltimos meses, ha consumido algin bien o servicio | goo, | 189%

online? (Puede ser delivery)

¢Ha usado algun buscador web o red social para buscar donde

comprar o adquirir un producto?

86% | 14%

119§ 70.00%

En ambas preguntas se nota la gran predominancia
de la opcién “Si” en lugar de su contraria, lo cual
indica otra vez que hay un buen interés tanto por

adquirir como por buscar articulos por la via online.

Octava Pregunta: ; Qué buscador web o red social ha usado para
buscar donde comprar o adquirir un producto?

124 | 72.94%

54 | 31.76%

3/1.76%

Google

Facebook Instagram QOtros

Figura 56: Grafico de barras sobre los medios de busqueda online.

En esta pregunta se aprecia el poder que tiene la
red social Facebook para la busqueda de articulos
online, incluso superando a Google, asi mismo se
logra apreciar que Yahoo! ya no es un medio usado
como antes, por otra parte, algunas personas han
mencionado que buscan los productos que desean
adquirir por medio de las mismas aplicaciones de
las tiendas, no obstante, y asi como se vio en
anteriores preguntas, no son muchos los que usan

dichos medios.
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¢ Novena Pregunta: ; Al mes, cuantas veces interactia con alguna

tienda online? (Cifra aprox.)

Interaccion con tiendas online

|.||.||‘. Hlll
2 20 3 30 4 5 B 7 B g

0 11 12 15 16

Figura 57: Grafico de columnas agrupadas sobre la interaccion con tiendas

online

34.32%

Otra pregunta en donde se aprecia que la minoria
son aquellos que interactuan varias veces con las
tiendas online, pero al igual que en la pregunta en
donde se recopil6 informacion sobre la cantidad de
productos adquiridos por la via online, se ve que si

hay un genuino interés por este medio de compra.

e Decima Pregunta: Tiendas online que conoce

24 .85%

B60.36%

79.88%
72.19%

56.21%

21.89%

3.55%

Amazon

Ebay

Mercado Libre

Aliexpress Alibaba Plaz_a Wea Ripley Online Saga Falabella Otros

Figura 58: Grafico de barras sobre el conocimiento de tiendas online

En esta pregunta se puede apreciar como la tienda
online mas conocida por las personas a las cuales
se les hizo el cuestionario fue Plaza Vea Online,
esto gracias en gran parte a la gran popularidad
que ha tenido ese centro comercial a nivel de toda
la provincia de Huancayo, por otra parte, algunas
personas también mencionaron a Wish como una

tienda que ellos conocen, lo cual evidencia que
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dicho Marketplace esta abriéndose paso entre sus
competidores.
¢ Onceava Pregunta: Tiendas Online en donde ha comprado al

menos una vez
150
72.12%

100 58.79%

46.67%
42.42%
36.36%
50 22.42%

12.73% 10.91%
5.45%

Amazon Ebay Mercado Libre Aliexpress Alibaba Plaza Vea Ripley Online Saga Falabella Otros
inline

Figura 59: Grafico de barras sobre tiendas online en donde se ha comprado al
menos una vez
En contraste con los resultados obtenidos en la anterior pregunta,
Plaza Vea Online no es el primer Marketplace en donde se haya
comprado al menos una vez, siendo en este caso Ripley Online
en donde se hizo dicha accién, sin embargo, al igual que en la
pregunta anterior, Wish es nuevamente mencionado por una
cantidad que incluso llega a igualar a los que han comprado en
Ebay y superando a los de Alibaba, lo cual sigue reforzando la
idea de que dicho Marketplace esta abriéndose paso entre sus
competidores.
o Doceava Pregunta: Elementos que se valoran en una tienda

online

89.47%
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B63.74%
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38.01%
) 29.82%
50 20.47%

2.34%

Ofertas Articulos que no enc... Disefio QOrganizacion de arti... Atencidn al cliente Otros

Figura 60: Grafico de barras sobre los elementos que mas se aprecian en una
tienda online
Se nota que lo que mas aprecian los consumidores online, son las
ofertas que los Marketplace pueden ofrecer, esto seguido de los
articulos que no encuentran en tiendas presenciales, mientras que
lo menos apreciado es la organizacion de articulos que tienen

dichas tiendas online.
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e Treceava y Catorceava Pregunta: Ventajas y desventajas del

mercado online

Tabla 10: Ventajas y Desventajas percibidas por los consumidores del mercado

online
Ventajas Desventajas
Precios econémicos Estafas
Calidad de los productos Robo

Rapidez de adquirir un producto

A veces el disefo o forma del producto no

es al que se ve en la pagina.

Ofertas

Robo de datos moéviles

Los productos se encuentran
organizados en un sélo lugar.

No se puede probar el articulo

Se puede ver el modelo

Demora de entrega

Variedad de productos

Inseguridad

No salir de casa

En ropa, las tallas no son estandares

Més seguro Precio de envio
Que lleguen hasta tu domicilio La poca informacion del producto
Facil acceso Vulnerabilidad en el sistema

En estos tiempos de pandemia pues no
arriesgarme

Limitado stock para algunos productos

Evitar colas, la fatiga de caminar mucho

Desconocimiento del vendedor

Garantia y precio real

Encuentras lo que buscas

Precios a elegir
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e Quinceava y Dieciseisava Pregunta: Ventajas y desventajas del

mercado tradicional.

Tabla 11: Ventajas y Desventajas percibidas por los consumidores del mercado

tradicional

Ventajas

Desventajas

Menos costoso

Riesgo de contagio de Covid-19

Muestras y pruebas

Los precios excesivos

Credibilidad, interaccion Toma tiempo
Ver la medida de las prendas y las No hay muchas promociones como comprar
condiciones del estado online

Puedes hacer un regateo de precio

El traslado de las compras hechas

Seguridad

Mala atencién al cliente

Encuentras lo que quieres y lo eliges

Limitacion de novedades

Salir de casa, dar paseos mientras se
va de compras.

No hay variedad de modelos

Entrega al instante

Colas para pagar, exceso de caminata para
buscar el producto deseado

Puedes ver una mayor cantidad de
productos a la vez

Exposicion a robos

Escoges los productos a tu preferencia

Riesgos a Accidentes

No saber dénde comprar el producto.

No existe garantia en algunos lugares

Poco stock de algunos productos

Algunas veces no encuentras lo que buscas

En estas 4 ultimas preguntas se requirié, a todas
las personas que hicieron el cuestionario, que
anoten las ventajas y desventajas tanto del
mercado online como del tradicional, de modo que
al recopilar todas las respuestas dadas se pudo
hacer ambas tablas agrupando todas las
respuestas que se repetian y dejando de manera
independiente las que no lo hacian, gracias a eso
podemos notar que en la primera tabla de ventajas
y desventajas del mercado online existe una mayor
cantidad de ventajas, siendo la mayoria sobre el
coémo la gente realmente valora las ofertas que
puede encontrar asi como el hecho de que no
necesitan salir a comprar lo que deseen pudiendo
ahorrar tiempo de esa manera, mientras que por la
parte de las desventajas en lo que mas hincapié se
hace es en la gran desconfianza que pueden haber
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4.2.1.

en algunas tiendas asi como el hecho de que no se
puede interactuar directamente con lo que se esta
comprando. En el caso de la segunda tabla de
ventajas y desventajas del mercado tradicional
existe una mayor cantidad de desventajas, siendo
las mas mencionadas el hecho de que toma mucho
tiempo el hecho de ir hasta una tienda fisica a
adquirir un producto y también, gracias a la
pandemia actual, algo que se menciona bastante
es el riesgo que existe a contraer un contagio del
Covid-19, no obstante, a pesar de que las
desventajas predominan en esta tabla, en las
ventajas podemos ver el aprecio que existe por
probar directamente un producto y asegurarte de
que sea realmente lo que se desea.

Datos resaltantes

Tras las respuestas dadas por las personas a las que se realizé el
cuestionario, los datos mas resaltantes que se pudieron notar fueron
principalmente el hecho de que las personas que mas consumen de
manera online son aquellos que se encuentran en un rango de edad de
los 20 a 23 afnos, asi mismo, se vio que a pesar de que existe un genuino
interés a consumir de manera online, las personas siguen prefiriendo el
modo tradicional, el cual, tras lo visto en las dltimas preguntas, bajo la
percepcion de los encuestados, cuenta con incluso menos ventajas en
comparacion al mercado online, por otra parte, hablando netamente del
ecommerce, podemos notar como las personas para hacer una compra
0 buscar un articulo prefieren hacerlo directamente desde una pagina
web, antes que usando una aplicacién en especifico, ademas, a nivel de
los 3 distritos analizados el Marketplace mas conocido es Plaza Vea
Online, mientras el mas usado es Ripley Online y otro dato a resaltar es
el hecho de que algunas personas han empezado a tener un interés en
el uso de Wish el cual poco a poco esta abriéndose paso en medio de
tantos competidores ya consolidados.
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4.3.Propuesta de empezar a comercializar de manera online para mypes

y pymes

Tras analizar los resultados obtenidos en el instrumento de evaluacion, existen
diversos puntos a tomar en cuenta para cualquier empresa que quiera empezar

a brindar sus servicios mediante un Marketplace, siendo estos:
4.3.1. Escoger el Marketplace adecuado

Uno de los objetivos a la hora de realizar el cuestionario, fue buscar
cuales eran las tiendas online mas populares y usadas en los 3
principales distritos de la provincia de Huancayo, fue asi que se descubrid
que el Marketplace mas conocido es Plaza Vea Online, mientras que el
mas usado es Ripley Online, no obstante, la realidad es que para mypes
y pymes el poder ofertar sus productos en dichos lugares puede ser algo
complejo, debido al tamafo de ambas tiendas online, es por eso, que una
de las mejores opciones a usar es Mercado Libre, en donde basta con
crearse una cuenta de dicha pagina para empezar a vender, otro lugar en
donde es posible empezar a ofertar es mediante el Marketplace de
Facebook, o creando una pagina en dicha red social del producto que se
desea ofertar.

| pwan AN 0 T B0 Wi : y
jon [TV T 987D

Electrolux

Canon Dewalt Electrolux Imaco

@ &Wx INEH DP7TW

Figura 61: Ejemplos de marcas que venden directamente desde Mercado Libre
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Alquiler de BANOS Portatiles
Huancayo

DALQUIL FT‘FLI\W )SPORTILESHUANCAYO - Servicic + Agregar un botén
empresarial

Figura 62: Ejemplo de una mype que ofrece sus servicios via Facebook
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4.3.1.1. Pagina web propia

En el caso de que se cuente con capital suficiente para invertir en
esta opcién, es algo que puede ayudar a mayor seriedad a tu
negocio, debido a que, el consumidor a la hora de visitar ya sea la
pagina de Facebook de tu producto o como ofertas este en
mercado libre, podra observar como se cuenta con una pagina
web de la empresa en donde podra conocer mas sobre lo que
hacen y como operan de modo que entendera que quienes ofertan
el producto que desea, no son cualquier persona en internet, sino
que, toda una empresa dedicada a ello, ademas si se puede
ofertar tu producto desde dicho dominio online, es una buena idea
hacerlo para evitar el porcentaje que se queda Mercado Libre por
SuUS servicios.

Para la creacién de la pagina web se puede optar por contratar a
un experto que la disefie o contratar uno de los servicios de
creacion de dichos dominios en internet que ensenan y brindan
las herramientas necesarias para que se pueda disefiar la pagina
web de la forma que se prefiera.

"
W|X Mis Sitios Funciones Explora Suscripciones v Plantillas Patrocinadores Ayuda

Elige la plantilla web de Tienda Online
gue mas te guste

PLANEA TUAVENTURA

E

Tienda Online

nochilas Tienda de artefactos tecnolégicos Papelerfa fina

Figura 63: Ejemplo de una empresa que brinda servicios de creacion de
paginas web

4.3.2. Diseno adecuado

Un punto bastante importante y fundamental es que el Marketplace que
se decida usar debe contar con un disefio que sea amigable y agradable
ante la vista del consumidor, debido a que, a pesar de que el refran diga
“‘No juzgues a un libro por su portada” en muchas ocasiones, el

consumidor se deja llevar por la primera impresion que tiene de una
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4.3.3.

empresa, es por ello que, se debe adecuar la imagen de la tienda online
a los gustos del consumidor, para ello se puede recabar datos sobre sus
gustos mediante encuestas, entrevistas o un focus group, ademas, se
debe estructurar de manera que el método de compra sea de facil
entendimiento para el consumidor y si este aun cuenta con dudas, para
evitar que el centro de atencion al cliente del ofertante se sobre sature de
las mismas dudas, se puede implementar una seccién de F.A.Q.
(Preguntas frecuentes) para absolver las dudas mas comunes.

Canales de publicidad online

Existen 2 principales canales online en donde los consumidores buscan
los productos que desean adquirir, estos son Google y Facebook,
ademas estos ofrecen servicios mediante los cuales puedes publicitar el
producto o servicio que estas ofertando, en el caso de Google, gracias su
servicio de ads, se puede posicionar la pagina web del producto deseado
para que aparezca entre los primeros resultados a la hora de buscar algo
en especifico en el buscador de dicha pagina, ademas el contratar dicho

servicio es algo bastante accesible para mypes y pymes.

Google Ads  Visiengensral  Funcionamiento  precios Solcta un seguimiento hoceder

Publica tu
anuncio en
Googley llega
a mas clientes

£Qui tu negocio apa los resultados de

Google

{=

cafeteria

Anuncio - ejemplo-negocio.com

r - Café La Esquina

tu correo electrénico y te enviaremos USD 50

en crédito publicitario.

Foy |

No sy un robot

Figura 64: Pagina principal de Google Ads
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Anuncio - www sanitariosportatilesjorkat. com/bafios/portatiles ~

Banos Portatiles - Venta, Alquiler y Fabricacion

Variedad de Modelos y Precios. Entregas Nacionales jContactenos Ahoral Entrega e Instalacion
Rapida y Eficiente. jCotiza Aquil Bafos v duchas. Atencion 24 horas. Orinales y lavamanos.
Eco-amigables. Servicios: Duchas portatiles, Bafios quimicos, Letrinas portatiles.

Venta de Barfios Importados Variedad de Modelos
Disponibles para Ia venta inmediata Conozca nuestros distintos modelos
Especificaciones técnicas y mas Sanitarios, duchas y casetas

Figura 65: Ejemplo de una empresa usando el servicio de Google Ads para
posicionar su marca como el primer resultado al buscar términos relacionados
aella
Por otra parte, en el caso de Facebook, su gran ventaja es poder
configurar los anuncios que se desea publicar de modo que se muestre
a tu publico objetivo de forma mas directa, ya que, se puede indicar la
edad, zona en donde vive, horarios en donde se muestra la publicidad,

etc. De los consumidores.

Categoria de anuncio especial Mas informacién
Anuncios sobre temas sociales (como economia o derechos Resultados diarios estimados
civiles y sociales), elecciones, o figuras o campafias politicas.
Personas alcanzadas & 400 - 1.2 mil
'
Clics en el enlace @ 25 - 73
Publico
(Quién quieres que vea tu anuncio? Resumen del pago
Tu anuncio estara en circulacion durante 5 dias.
Personas que eliges por medio de la segmentacion @
Presupuesto total 5/25,00 PEN
P “are 5/5,00 al dia durante 5 dias.
Caracteristicas del publico ra 1% furente = diss
Lugar - Viviendo en México
Edad 18 - 65+
Personas a las que les gusta tu pagina O
Personas a las que les gusta tu pagina y sus amigos O

Crear nuevo

Figura 66: Opciones de configuracion de Facebook Ads

4.3.4. Poder de las ofertas

Algo que se ha visto con mucha reiteracién en diversos puntos del
instrumento utilizado, es el hecho de que los consumidores realmente
aprecian las ofertas exclusivas a la hora de comprar de manera online,
es por eso que se debe idear el como crear ofertas especiales para tus
productos, sin abusar de ellas, y siempre dando a conocer la existencia
de estas, asi mismo, se debe aprovechar las 2 principales campanas
sobre descuentos, las cuales son el Black Friday, que por lo general es
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celebrado el dltimo viernes de noviembre, y el Cyber Monday, que por lo
general es celebrado el lunes después del Black Friday, para lanzar las
ofertas propuestas y asi captar la atencion de los consumidores.

4.3.5. Reducir la desconfianza

La gran limitante que tiene el mercado online es la desconfianza que
tienen los consumidores ante dicho medio de compra, esto
principalmente a que no se puede tener un contacto directo ni con el
vendedor, ni con el producto deseado, esto es algo que ya se ha
mencionado con anterioridad por algunos autores y que se vio en las
desventajas que percibian los consumidores de dicho mercado, es por
ello que se deben mejorar las camparas publicitarias o trato con el cliente
de modo en que se pueda ganar la confianza de los compradores, para
que puedas fidelizarlos a tu marca y que estos no solo sigan consumiendo
lo que se les ofrece, sino que también puedan recomendar a sus

conocidos.
4.3.5.1. Apoyarse en las resehas

Algo que puede ayudar a reducir la desconfianza del producto
ofertado e incluso que pueda llegar a animar a su obtencién es el
presentar las resefas positivas que pueda tener este, de modo
que los consumidores puedan ver como otras personas han
percibido dicho producto, y en el caso de que estas no dejen
comentarios, una forma de implementar esto es haciendo
entrevistas a los consumidores para que ellos brindan su
experiencia al consumir en su empresa y recomendandola
directamente, para luego postear dicho contenido en tu
Marketplace.

4.4.Propuesta de Capacitacion

Tras los resultados obtenidos en el instrumento realizado y la guia general de
como empezar a comercializar en el mercado online, se propone implementar
un proceso de capacitacion para guiar, de una manera mas cercana y practica
a pequenos y micro empresarios, el empezar en dicho mercado ensefando

todas las herramientas necesarias para ello.
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La propuesta se realizara en 3 fases:
Primera Fase: Eleccion de Marketplace

Objetivo: Conocimiento y eleccion del Marketplace adecuado para

empezar a comercializar.
Actividades:

e Presentacion de todos los Marketplace con presencia en la
provincia, haciendo énfasis en los mas usados y conocidos.
e Eleccién de los Markeplace a usar y como usar dichas plataformas

para empezar a comercializar.
Segunda Fase: Acondicionamiento del Marketplace

Objetivo: Conocer las preferencias de tu publico objetivo y en base a eso
darle personalidad al Marketplace escogido.

Actividades:

e Presentacion de herramientas de andlisis para conocer las
preferencias del consumidor.

e Tratamiento de datos recopilados para su implementacién en el
Marketplace.

e Orientacién sobre softwares y herramientas a usar para la
personalizacién del Marketplace escogido.

Tercera Fase: Fidelizacion de clientes

Objetivo: Fidelizar a los clientes objetivos con el fin de que estos no solo
consuman con frecuencia en el Marketplace, si no también, puedan

recomendar a mas personas a consumir.
Actividades:

e Presentacion de detalles importantes que los consumidores
aprecian de un Marketplace.
e Presentacion e implementacion de técnicas y estrategias para la

fidelizaciéon del cliente online.

78



CONCLUSIONES

PRIMERA: Se analizé las caracteristicas del mercado online local desde la perspectiva
del comportamiento del consumidor, viendo que existe un gran interés por adquirir algan
producto online que deseen, aprovechando alguna oferta exclusiva de ese medio de
compra o porque no pueden conseguir dicho articulo en su localidad, no obstante esto
muchas veces es frenado por la desconfianza que tienen al e-commerce principalmente
por pensar que se trata de un tipo de engafno o por no tener un contacto directo con el
vendedor.

SEGUNDA: Se logré identificar las tiendas mas usadas y populares de la provincia de
Huancayo, siendo la mas usada Ripley online, seguido de Plaza Vea online y Saga
Falabella online, mientras que la mas popular es Plaza Vea online, seguido de Ripley
online y Mercado Libre.

TERCERA: Las 3 principales apreciaciones que tienen los consumidores de una tienda
online son, primero las ofertas que se encuentran en dicho medio, segundo, la variedad
de articulos que pueden encontrar y tercero que pueda tener un disefio amigable, asi
como, de facil entendimiento; por otra parte, otra cosa que se valora es la atencion al
cliente que puedan contar dichos Marketplace para que puedan atender cualquier duda

o reclamo.

CUARTA: Las principales ventajas que perciben los consumidores del mercado online
son las ofertas que se encuentran por ese medio, asi como también la variedad de
productos que se encuentran por ese medio y gracias a la pandemia actual, el hecho de
no estar expuestos al hacer ese tipo de compras, mientras que en las desventajas lo
gue mas se resalta es la desconfianza a caer en estafas, el precio de envio y miedo a
que roben sus datos; por su parte las ventajas del mercado tradicional se valora el poder
interactuar directamente con lo que se compra y poder probarlo al instante, a su vez, las
desventajas que se perciben son el miedo al contagio de la pandemia actual y que

pueden ser victimas de robo o accidentes al ir a comprar.
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RECOMENDACIONES

PRIMERA: Se recomienda a todos los estudiantes y micro empresarios que decidan
seguir o usar este estudio, que sigan con este estudio para buscar hacer crecer el
mercado online local, y buscar reducir la desconfianza que tiene la gente ante este.

SEGUNDA: Se recomienda a todos los estudiantes y micro empresarios, que se debe
tratar de tener un contacto directo con los consumidores a los cuales aplicaras los
instrumentos de investigacién que decidan usar, de modo que se pueda obtener muchos
mas datos sobre como estos perciben el mercado online, ya que, al hacerlo de modo
virtual puede ser un poco mas complejo saber lo que realmente ellos piensan ademas
que por dicho medio existe un ligero porcentaje de error.

TERCERA: Se recomienda a todos los estudiantes y micro empresarios, que busquen
trabajar con personas que sean consumidores de ambos mercados para que estos
puedan brindar una opinién mas objetiva de como perciben ambos medios y asi obtener

informacidén de mayor valor.

CUARTA: Se recomienda a todos los estudiantes y micro empresarios, que lo mejor es
qgue gusten e interese todo lo relacionado al e-commerce debido a que esto ayudara a

ser mas curioso con todo lo que se investiga para luego implementar en su trabajo.
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ANEXOS

ANEXO 1

El presente cuestionario tiene como finalidad levantar informacion que servirda
para  desarrollar una investigacion titulada  “ESTUDIO  DEL
COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR PARA EL CRECIMIENTO DEL
MERCADO ONLINE EN HUANCAYO JUNIN 2020”. Agradezco su tiempo al

desarrollar esta encuesta.

e Por favor marque y escriba su respuesta segun corresponda.

Edad:

¢, Usted prefiere comprar de manera tradicional u online?

a) Tradicional

b) Online

Al realizar una compra online, lo ha hecho desde:

a) Pag. Web

b) Aplicacién

¢ Qué medio ha usado con mayor frecuencia para realizar una compra online o

buscar un producto de una tienda en especifico?
a) Pag. Web
b) Aplicacién

Cuantos articulos ha adquirido en alguna tienda virtual en los ultimos meses (Cifra

aprox.):

Preguntas Cerradas

¢ Durante los ultimos meses, ha consumido algun bien o
servicio online? (Puede ser delivery)

¢ Ha usado algun buscador web o red social para buscar

donde comprar o adquirir un producto?

6.

¢, Qué buscador web o red social ha usado para buscar donde comprar o adquirir un

producto?
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) Google
b) Yahoo

) Facebook

) Instagram

e) Otro (Especifique: )

7. ¢Al mes, cuantas veces interactia con alguna tienda online? (Cifra aprox.):

8. Marque las tiendas online que conoce:
a) Amazon
b) Ebay
c) Mercado Libre
d) Aliexpress
e) Alibaba

f) Plaza Vea Online

g) Ripley Online

h) Saga Falabella Online

i) Otro (Especifique: )

9. Marque las tiendas online en donde haya comprado algun articulo al menos una
vez:
a) Amazon
b) Ebay
c¢) Mercado Libre
d) Aliexpress
e) Alibaba

f) Plaza Vea Online

g) Ripley Online

h) Saga Falabella Online

i) Otro (Especifique: )

10. Marque los elementos que usted valore de una tienda online:
a) Ofertas

b) Articulos que no encuentra en las tiendas de su localidad

Q O

)

)

) Disefo
) Organizacion de articulos
)

e) Atencion al cliente

f) Otro (Especifique: )

11. Mencione las ventajas, que usted considere, de consumir de manera online:
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12. Mencione las desventajas, que usted considere, de consumir de manera online:

13. Mencione las ventajas, que usted considere, de consumir de manera tradicional:

14. Mencione las desventajas, que usted considere, de consumir de manera tradicional:
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ANEXO 2:

Una parte de la base de datos de la pregunta 14 del instrumento usado:

Mas costoso

Tiempo de entrega

Robo, Estafas

Puede ser falso

A veces el disefio o forma del producto no es al que se ve en la pagina. También a
veces las tallas de las ropas no coinciden.

Datos moviles

no se puede probar el articulo

Una desventaja clara seria comprar algo en linea y que te llegue un articulo
completamente diferente a lo solicitado

No sea un buen producto y demora de entrega

Inseguridad

Tiempo de espera y algunas estafas

Los inconvenientes con lo descrito en el producto

No es el producto que esperabas

Desconfianza

Puedes recibir el producto no deseado

La demora

Demora el tiempo de entrega del producto

No llega en buen estado

No sea el producto que se esperaba

Compra de cualquier lugar

Inexperiencia

Demora

No hay ninguno

Me pueden roban mis datos

En ropa, las tallas no son estandares y algunos productos pueden tener fallas

Son productos que no puedes tocarlos, probarlos etc.

Fecha de entrega

No era él producto esperado, demora en la entrega

Precio de envio

Los pagos son muy altos

No llegara rapido llegan de otro color

El producto no siempre llega como en las fotos

No ver el estado del producto

Inseguridad

la poca informacion del producto

No me tengo que mover y me gusta personalmente moverme en busqueda de lo que
quiero.

algunas pdginas no son seguras

Tiempo de Entrega
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retraso de pedidos

En algunas ocasiones demoran en la entrega

No poder probar el producto.

Falla del producto

Vulnerabilidad en el sistema

Lo haces desde casa.

No es muy seguro

no ser real al 100%, procesos de entrega

Demoras

que a veces el producto no es todo lo que mencionan en la venta

No todos los productos llegan en buen estado.

Demoras en los plazos de entrega

Tiempo de entrega

Tiempo de entrega

Limitado stock para algunos productos

Algunas veces el pedido llega después de mucho tiempo

desconocimiento del vendedor

Confiabilidad

Problemas con el envio

El producto no es el mismo en algunos casos

Stock limitado

Distancia del producto

Distancia y tiempo de entrega

Demoras

Demoras en los plazos de entrega

Demoras por la distancia

Tiempo de entrega

El tiempo de entrega y la distancia

Costos elevados de envié

Costos extras de envio

Costos extras
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ANEXO 3:

Cuestionario Virtual:

ESTUDIO DEL COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR PARA EL CRECIMIENTO DEL MERCADO ONLINE EN HUANCAYO-

JUNIN 2020

* Indica una respuesta obligatoria.

La presente encuesta tiene como finalidad levantar infermacion que servird para desarrollar una investigacion titulada “ESTUDIO DEL COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR PARA EL CRECIMIENTO
DEL MERCADO ONLINE EN HUANCAYO JUNIN 2020°. Agradezco su tiempo al desarrollar esta encuesta.

1. Distrito:

() Huancayo
) El Tambo
O Chilca
() Otra

0% completado
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ANEXO 4:

( Universidad
E Continental

FICHA DE VALIDACION DE EXPERTO

Titulo de la investigaciéon: “ESTUDIO DEL COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR
PARA EL CRECIMIENTO DEL MERCADO ONLINE EN HUANCAYO JUNIN 2020”

Nombre del instrumento: Encuesta de opinion

Criterios de Evaluacion

Correcto

Incorrecto

1. El instrumento tiene estructura légica.

X

. La secuencia de presentacion de los items es éptima.

2
3. El grado de complejidad de los items es aceptable.

4. Los términos utilizados en las preguntas son claros y
comprensibles.

5. Los items o reactivos reflejan el problema de
investigacion.

6. El instrumento abarca en su totalidad el problema de
investigacion.

7. Las preguntas permiten el logro de objetivos.

8. Los reactivos permiten recoger informacién para
alcanzar los objetivos de la investigacion.

9. El instrumento abarca las variables e indicadores.

10. Los items permiten contrastar las hipotesis.

Apreciacion del experto sobre el instrumento:

La investigacion tiene buen nivel del completamiento que se ha requerido en el instrumento.

Nombres y Apellidos del Experto: Iralmy Yipsy Platero Morejon
Cargo: Docente

Teléfono: 99242108

CE: 001423280. hi
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ANEXO 5:

( Universidad
E Continental

FICHA DE VALIDACION DE EXPERTO

Titulo de la investigacion: “ESTUDIO DEL COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR
PARA EL CRECIMIENTO DEL MERCADO ONLINE EN HUANCAYO JUNIN 2020”

Nombre del instrumento: Encuesta de opinion

Criterios de Evaluacion

Correcto

Incorrecto

1. El instrumento tiene estructura logica.

2. La secuencia de presentacion de los items es 6ptima.

. El grado de complejidad de los items es aceptable.

IS

. Los términos utilizados en las preguntas son claros y
comprensibles.

5. Los items o reactivos reflejan el problema de X
investigacion.

6. El instrumento abarca en su totalidad el problema de X
investigacion.

7. Las preguntas permiten el logro de objetivos. X

8. Los reactivos permiten recoger informacién para X
alcanzar los objetivos de la investigacion.

9. El instrumento abarca las variables e indicadores. X

10. Los items permiten contrastar las hipotesis. X

Apreciacion del experto sobre el instrumento:

Nombres y Apellidos del Experto: Rubén Arzapalo Bello
Cargo: Director Académico
Teléfono: 964997452

DNI.: 41058202

Firma: o Urwersidod Continental
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